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ANOTACE

Cilem mé prace je analyzovat marketingovou komunikaci zimnich stfedisek

v KrkonosSich a na zakladé provedené analyzy komunikacniho mixu navrhnout
optimalni feSeni marketingové komunikace.

Zajimam se zejmeéna o prostfedky propagace, které destinace vyuzivaji k tomu,
aby se odliSily od konkurence a zaroven pfilakaly navstévniky.

V analytické ¢asti se zaméfuji na dukladné popsani principu cestovniho ruchu,
marketingu destinace a pfedevsSim komunikacniho mixu, ktery se uplatiuje

v marketingu cestovniho ruchu.

V praktické ¢asti se pak vénuji predevsim podrobné analyze jednotlivych
destinaci, z které vyvozuji zavery, v jejichZ dusledku pak navrhuji optimalni feSeni
marketingové komunikace.

Kliéova slova: Cestovni ruch, marketing destinace, marketingovy mix,

komunikacni mix, SWOT analyza

ANNOTATION

The object of my thesis is to analyse marketing communiaction of ski resorts in
KrkonoSe mountains. Based on communiacation mix analysis | will suggest
optimal solution of marketing communication.

| am interest in forms of promotions, which destinations use to distinguish from
competition and attract customers.

In the theoretical part | have focused on description tourism, destination
marketing and in particular communication mix, which is use in tourism
marketing.

In the practical part | am interest in detailed analysis of individual destinations.
From this basic SWOT analysis | will draw conclusions and will suggest optimal
solution of marketing communicaiton.

Key words: Tourism, destination marketing, marketing mix, communication mix,
SWOT analysis
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UvoD

vvvvv

oboru lidské Cinnosti. Velky vliv na to ma obliba v cestovani, které se stava skoro
synonymem pro volnost, svobodu a poznani. Ne nadarmo se fika, Zze cestovni
ruch je oborem prace mladych svobodomysinych lidi. Stejné jako v jakémkoliv
jiném odvétvi je i v cestovnim ruchu velmi dllezity dobfe zvladnuty marketing,
jako nastroj fizeni, a marketingova komunikace, jako nastroj propagace.

Hlavnim divodem vybéru tématu mé bakalarské prace je predevsim velky zajem
o obor cestovniho ruchu a zejména pak o marketingovou komunikaci v cestovnim
ruchu. Ve svété naprosto bézné marketingove postupy a sluzby v cestovnim
ruchu se v poslednich letech stéle siln&ji zaginaji prosazovat i v Ceské republice.
Je to dano i neustale vzrastajici zivotni urovni obyvatel, ktera se pfimo odviji od
dynamického rustu ¢eské ekonomiky, ktery je zplsobeny zejména pfilivem
zahraniénich investic do nasi zemé&. Dnes si Ce$i mohou koupit slusnou

dovolenou v zahranici za polovinu primérného mési¢niho platu. To je také
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davodem, pro¢ obyvatelé Ceské republiky stale &asté&ji jezdi na dovolenou
Standardem dnesni doby je letni dovolena u mofe a zimni dovolena na horach. U
Cecht jsou na Ustupu destinace jako Italie, Bulharsko &i Chorvatsko. Nyni jezdi
do Tunisu, Egypta, na Kanarské ostrovy €i do Thajska. V zimé tolik oblibené
Krkonose vystfidaly rakouské &i francouzské Alpy. Zaroven ale vzrostla uroven
sluzeb poskytovanych v ramci cestovniho ruchu v Ceské republice. Stale vice se
pfizplsobujeme zahrani¢nim standardim, proto jiZ dnes nejsou vyjimkou
komplexni welness centra, luxusni lyZafska stfediska €i komfortni hotely
prekypujici mnozstvim nabizenych sluzeb. Cesi uz davnou nejsou turisté, ktefi
prijizdéji do destinace s vlastnim jidlem a hledaji si ubytovani v kempu. Bézné je
dnes vyuzivat minimalné polopenzi v penzionu. A to i v tuzemsku.

Pravé v takovém odvétvi lidské Cinnosti jako je cestovni ruch je velmi dilezité mit
propracovanou komunikacéni strategii, ktera od sebe odlisi jednotlivé destinace
nebo produkty cestovniho ruchu. Nabidky jsou si stale vic podobné a uz to neni
nejvyhodnéjsi

cena, ktera byla zakladnim kritériem vybéru destinace. Nyni rozhoduji nejmensi
detaily, sluzby, které jsou jakymsi nadstandardem.

Rozhodla jsem se svou pozornost zameéfit na stale vzrustajici oblibu zimni
dovolené. Agkoliv Ces$i v soudasnosti &ast&ji travi zimni volno v zahraniénich
zimnich stfediscich, je stale velky pocet takovych, ktefi si za cil své zimni
dovolené vyberou nejvyssi Ceské hory — KrkonoSe. Nabidka krkono$skych
stfedisek ma stale vzrustajici kvalitu, ktera je ale také vykoupena cenou.
Predevsim vysoké ceny na ¢eskych horach zplsobuji odliv turistt do zahranici,
kde za o malo vy$i cenu naleznou nepomérné vyssi standard. Ceské hory se

s timto trendem musi vyrovnat a to zejména dobrou komunikaci a marketingovou
strategii. Stale totiz maji domacim obyvatellim co nabidnout.

Cilem mé prace je analyzovat marketingovou komunikaci krkono$skych zimnich
stfedisek. Tuto analyzu provedu v praktické ¢asti pomoci SWOT analyzy na
prikladu marketingového mixu a komunikacnich aktivit vybranych zimnich

stfedisek.
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V analytické Casti mé bakalarské praci charakterizuji obor cestovniho ruchu a
predevsSim marketing v cestovnim ruchu. Zaméfim se zejména na marketingovy
mix a uzeji pak na komunikacni mix. PopiSu metodiku SWOT analyzy destinace
cestovniho ruchu, ktera se v teoretické ¢asti stane vychodiskem mé prace. Na
zakladé provedené SWOT analyzy pak navrhnu lepSi komunikacni strategii a jeji
vhodné feSeni pro jednotliva stfediska.

Tato prace ma bezesporu mnohem vétsSi ambice, nez je jeji stanoveny rozsah.
Moji snahou proto bylo toto téma uchopit tak, aby vSechny otazky byly vysvétleny
a zadna reSeni nebyla opomenuta. Do budoucna bych praci rada rozsifila o

podrobnéjSi analyzy a navrhy feSeni komunikacéni strategie.
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. ANALYTICKA CAST
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1 ANALYZA MARKETINGU CESTOVNIHO RUCHU

1.1 CHARAKTERISTIKA CESTOVNIHO RUCHU

Cestovni ruch je vyznamnym spole¢ensko — ekonomickym fenoménem, protoze
ma vliv na zaméstnanost, tvorbu hrubého domaciho produktu nebo vytvareni
devizovych rezerv statu. PoCatky rozvoje moderniho cestovniho ruchu datuji
odbornici do obdobi pfelomu 19. a 20. stoleti. V této dobé se zacal cestovni ruch
formovat ve vyspélych zemich jako odvétvi spolegenské &innosti. Uplné
prvopocatky ale muzeme najit uz v obdobi pramyslové revoluce v dusledku
tehdejSich pfihodnych technickych i ekonomickych podminek.

,Obecné se cestovni ruch definuje jako kratkodoby presun lidi na jina mista, nez
Jjsou mista jejich obvyklého pobytu, za uc¢elem pro né pfijemnych
¢innosti.“(Horner-Swarbrooke, 2003, str. 53) Je ale pomérné tézké definovat, jak
daleko a za jakym ucelem musi Clovék cestovat nebo kolik noci stravit mimo
domov, abychom jej mohli povazovat za turistu. Existuje mnoho definici

cestovniho ruchu, ale podle mého nazoru nejvhodnéjsi je cestovni ruch

-11 -
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charakterizovat jako Cinnost lidi, pfi které se pfesouvaji z mista svého obvyklého
pobytu na mista, kde kratkodobé nebo dlouhodobé travi svuj volny ¢as za ucelem
poznavani, relaxace, zabavy €i prace.

Cestovni ruch ma interdisciplinarni charakter — midzeme ho zkoumat pomoci
nékolika védnich disciplin, napf. geografie, ekonomie, sociologie, politologie,
psychologie a nékterych dalSich. Synonymem pro pojem cestovni ruch se

v soucasné dobé stava termin turismus. Je to z dlivodu pouzivani tohoto terminu

v jinych jazycich. (tourism — anglicky, Tourismus — némecky, apod.)

1.2 TYPOLOGIE CESTOVNIHO RUCHU

Cestovni ruch si muzeme specifikovat rozdélenim na jeho jednotlivé druhy a
formy. Druh cestovniho ruchu uréujeme podle motivace ucastniku cestovniho
ruchu, resp.ucelu, kvuli kterému uskutecnili pfesun z mista svého obvyklého
pobytu na misto pobytu do¢asného.

Formy cestovniho ruchu definujeme podle pficin, které ho ovlivriuji a podle

dusledkd, které pfinasi.

Druhy cestovniho ruchu:

- rekreacni CR

- sportovni CR

- dobrodruzny CR

- myslivecky a rybafsky CR
- nabozensky CR

- lazenisky CR

- zdravotni CR

- obchodni CR

-12 -
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- kongresovy CR

- stimulaéni CR

Formy cestovniho ruchu:

1. z geografického hlediska:

- doméaci CR

- zahraniéni CR

- mezinarodni CR
- vnitini CR

- narodni CR

- regionalni CR
2. podle poctu ucastniku:
- individualni CR
- skupinovy CR
- masovy CR
- ekologicky CR

3. podle zplsobu organizovani:

- individualni cesty
- organizovany pobyt
- klubovy CR

4. podle véku ucastniku:
- CRdéti

- Miadeznicky CR
- Rodinny CR

-13 -
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Seniorsky CR

5. podle délky ucasti:

vyletni CR
kratkodoby CR
vikendovy CR
dlouhodoby CR

6. podle pfevaZzujiciho mista pobytu:

méstsky CR

pfiméstsky CR
venkovsky CR
agroturistika

horsky, vysokohorsky CR
primofsky CR

7. podle ro¢niho obdobi:
sezonni CR (letni, zimni)
mimosezonni CR
celoro¢ni CR

8. podle pouzitého dopravniho prostfedku:

motorizovany CR

- 14 -



Zdroj: Marie Heskova a kol.: Cestovni ruch pro vys$si odborné a vysoké Skoly, Fortuna Praha, 2006

Dale cestovni ruch délime v ramci zahraniéniho cestovniho ruchu na aktivni a

Bakalarska prace

zelezniéni CR
letecky CR
lodni CR

9. z hlediska dynamiky:

pobytovy (staticky) CR
putovni (dynamicky) CR

10. ze sociologického hlediska:

navstévy pfibuznych a znamych
socialni CR

komercni CR

etnicky CR

pasivni:

aktivni CR: v aktivnim CR jde o pfijezd zahrani¢nich navstévnikl do

cilové zemé, tzv. incoming

pasivni CR: pasivni CR mUzeme prelozit jako vyjezdovy CR, tzv.

outgoing. Jedna se o vyjezd rezidentu do cilové zemé.

-15-
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Marketing cestovniho ruchu spada pod marketing sluzeb, ktery se podle
nékterych odbornikl lisi od marketingu vyrobku . Sluzby maji totiz nékteré
vlastnosti, které je od vyrobku vyrazné odliSuji. NejCastéji jsou uvadény tyto

vlastnosti :

e nehmotnost — zakaznik se jich nemuze fyzicky dotknout nebo pochopit
ideu sluzby

e neoddélitelnost — pfekryvani produkce a provadéni se spotfebou dané
sluzby

e rliznorodost — nelze provést tutéz sluzbu Upliné stejné pfi kazdé pfilezitosti
jeji

spotreby
e docCasnost — netrvanlivost — sluzby jsou pomijivé v ¢ase
e neexistence vlastnictvi — kdyz si zakaznik koupi sluzbu, nic nového

nevlastni, ma pouze uspokojeni z koupené sluzby

Zdroj: Susan Horner, John Swarbrooke: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného ¢asu,
GRADA, 2003

2 MARKETINGOVY MIX V CESTOVNIM RUCHU

Jednim ze zakladnich principl marketingu je tzv. marketingovy mix, jedna se o
nastroj — konstrukt — jehoz pomoci mizeme vhodné definovat marketingové
aktivity, vylepSovat strategii a plsobit na zakazniky.
Zakladni marketingovy mix, ktery poCatkem 60. let 20. stoleti navrhnul profesor
Jerom McCarthy, ma 4 slozky, tzv ,,4P*

e Product (produkt)

e Price (cena)

e Place (misto)

e Promoton (propagace)

-16 -



Bakalarska prace

Marketing sluzeb marketingovy mix dale rozSifuje o paté ,P“ — people — lidé.
Marketing cestovniho ruchu pak pfidava dalsi tfi prvky:

e People (lidé)

e Packaging (tvorba paket, bali¢ku sluzeb)

e Programming (programovani)

e Partnership (partnerstvi, spoluprace)

2.1 Produkt

Produkt definujeme jako vyrobek nebo sluzbu, v marketingu cestovniho ruchu
muze byt produktem napfiklad i destinace. Smyslem produktu je uspokojit
potfebu cilového trhu. Sluzby se €asto kupuji na zakladé pfislibu jejich provedeni.
Katalog cestovni kancelare zobrazuje exotické dovolené a luxusni hotely v co
nejlepSim svétle, aby si klient koupil svUj vysnény zajezd. V nabidce sluzeb hraje
dalezitou roli kvalita, uzitné vlastnosti, pfipadné navazujici sluzby a také znacka.
Oznacovani sluzeb obchodnimi znackami je vyznamnou pomuckou pro jejich
vzajemné rozliSeni, které muze byt ztizené diky jejich nehmotnému charakteru.
Produkt ma podle P. Kotlera tfi urovné:

- jadro

- samotny produkt

- rozSifeny produkt
Jadrem rozumime podstatu produktu, tedy to, co si zakaznik kupuje, napf.zajezd.
Samotny — realny produkt zahrnuje i provedeni, obal, znacku nebo kvalitu.
V pfipadé zajezdu je realnym produktem cesta napf. letadlem a ubytovani. Pod
terminem rozsifeny produkt si mizeme predstavit garanci, servis, prodlouzenou
zaruéni IhGtu nebo zakaznické benefity.
Kazdy poskytovatel cestovnich sluzeb nabizi vice méné tytéz zakladni sluzby,

které se pak dale upravuji, aby byly pro cilovy trh mnohem pfitazlivéjsi. Podle

-17 -
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nazoru odbornikd se konkuren&ni boj svadi pfedevsim v této roviné rozSifenych
sluzeb, coz je dano velkym konkurencnim bojem v oblasti nabidky sluzeb a to

zejména v cestovnim ruchu.

Destinaci miZzeme také chapat jako produkt a proto ji také muzeme jako produkt
analyzovat.
Produkt destinace je vzdy kombinaci dvou rovin:

- rovina fyzicka: souhrn plvodnich nebo odvozenych predpokladu

- rovina symbolicka: souhrn iluzi, fantazii a snu
Dale muzeme produkt destinace analyzovat podle tfistupfiového modelu
produktu.

- jadro produktu: spojujeme s identifikaci klientovych potfeb (relaxace..)

- realny produkt: zahrnuje konkrétni nabidku s danym terminem, mistem a

stanovenou cenou (samotny pobyt..)

rozSifeny produkt: poskytuje klientovi pfidanou hodnotu (sleva, servis..)

Zdroj: Monika Palatkova, Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu, GRADA, 2006

Z toho, jak jsem popsala analyzu destinace jako produktu, je jasné, Ze zakaznik —
navstévnik destinace, bude mit stejna ocekavani jako pfi koupi jakéhokoliv jiného
produktu — vyrobku nebo sluzby.

Navstévnik od destinace oCekava naplnéni tuzeb, zazitkl a zkuSenosti na
zakladé souhrnu predstav, pocitl a nazorl pfifazovanych destinaci. Pokud ziska
navic néjakou pfidanou hodnotu, ktera danou destinaci odliSuje od jinych, je
velmi pravdépodobné, Ze se v budoucnu vrati a o destinaci bude kladné

referovat.

-18 -
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2.2 Cena

Cena pro zakaznika vétSinou znamena méfitko poskytované kvality sluzby. Je
proto dulezité, aby mezi kvalitou poskytované sluzby a jeji cenou byla vidét
spojitost.

»Spravné stanovena cena je v cestovnim ruchu ta, ktera v zakaznikovi vyvola
pocit, Ze za své penize ziskava skute¢nou hodnotu.“ (Marie Heskova a kol.,
2006, str. 142)

cenu tedy muzeme definovat jako hodnotu, kterou je ochotny zakaznik vydat za
produkt.

Jako jediny z prvkd marketingového mixu cena pusobi pfimo na zisk firmy.
Tvorba cen v sektoru cestovniho ruchu se stanovuje pfedevsim podle
konkurence, nakladli a poptavky. K tomu slouzi tfi hlavni strategie:

- Strategie ,sbirani smetany“: Pfi zavadéni nového produktu na trh si
organizace muze dovolit nasadit vysoké ceny za pfislib né€eho nového a
kvalitniho.

- Diskriminacni cenova politika: Na zakladé segmentace trhu organizace
uzpuUsobuji ceny podle jednotlivych parametr(, napf. sezénnost —
mimosezoénnost.

- Strategicka a takticka tvorba cen: Je naro€na na znalost trhu. VyZaduje
precizni planovani a v€asnou reakci na zmény na trhu. Pfikladem muze
byt reakce cestovnich kancelafi na nedostatecnou poptavku po zajezdech,
na kterou reaguji nabidkou zajezdu ,last minute®. ,Prodej podstatné
zlevnénych zajezd( ,na posledni chvili“ se na trhu stal jiz témer
normou.Analytiky to vede k obavam, Ze ziskovost téchto firem dlouhodobé
poklesne, protoze zakaznici si zvykli na vyhodné koupé a zménili sve

nakupni chovani.“ (Horner-Swarbrooke, 2003, str.181).
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Cestovni kancelare se snazi v konkuren¢nim boji na trhu prosazovat stale Castéji
necenovymi metodami a je vidét, ze takova strategie muze mit uspéch. V dnesni
dobé dava stale vic lidi pfrednost v€asnému zakoupeni zajezdu s plnym
komfortem, nez zajezdu ,na posledni chvili“, jehozZ koupé je €asto stresujici
zalezitosti. Trendem jsou zajezdy na miru podle pfani zakaznika. Lidé si radi
pfiplati za neopakovatelné a originalni zazitky a cestovni kancelare jim vychazeji

vstfic.

2.3 Misto, distribuce

,Misto je zcela nepochybné rozhodujicim aspektem marketingu, protoZze pokud
se

zakaznikim néjaky produkt libi, musi jim byt dostupny.” (Horner-Swarbrooke,
2003, str.191)

Tento prvek marketingového mixu nam dava odpovéd na otazku: Jaky zpusob
dodani sluzeb bude nejefektivngjsi? Distribuci produktu cestovniho ruchu

muzeme rozdélit na dvé formy:

e primo od producenta k zakaznikovi — napf. aerolinie nabizeji letenky

pfimo na svych webovych strankach koncovym zakaznikim

e nepirimo od producenta pres zprostiedkovatele — napf. aerolinie
mohou jednat s cestovnimi kancelafemi, které pak nabizeji jejich sluzby

maloobchodnim zakaznikdm
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2.3.1 Internet a rezervacni systémy

Diky technickému pokroku v oblasti multimédii je v souCasné dobé internetova sit
dostupna opravdu kazdému. Internet skyta obrovsky prostor pro veskeré
marketingové aktivity a jednou z nich je vyuziti elektronickych rezervacnich
systému. Dnes uz neni problém si pfes internet rezervovat letenku, ubytovani
v hotelu Ci pobytovy zajezd.

Dulezitym nastrojem elektronické distribuce jsou zejména globalni distribucni
systémy, které v sou€asnosti umoznuji cestovnim agenturam pfistup k nabidce
produktu a sluzeb cestovniho ruchu na celém svété. Mezi nejznaméjsi systémy
patfi napf. GALILEO a AMADEUS, které funguji v celosvétovém rozsahu.
,1ato “informacni superdalnice“ ma proto stale vétsi viiv na distribuci produktt
cestovniho ruchu, sluzeb pro vyuZiti volného ¢asu, ubytovacich a stravovacich
sluzeb.

Dal$im dasledkem ale muze byt situace, kdy distribuci mnoha produktd budou
spise

kontrolovat viastnici globalnich distribucnich systému nez viastnici provoznich
Jjednotek*

(Horner-Swarbrooke, 2003, str.197).
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2.4 Propagace — Komunikaéni mix

Propagace neni synonymem pro marketing, jak si v dnesni dobé jesté mnoho lidi
mysli. Propagace v sobé zahrnuje techniky, které nazyvame souhrnné jako

komunikacni mix:

e reklama
e podpora prodeje (sales promotion)
e pfimy marketing (direct marketing)

e public relations

2.4.1 Reklama

~Je jakakoliv placena neosobni komunikace a propagace myslenek o zbozi nebo
sluzbach konkrétnim investorem* (Kotler, 1998, str.562). Vyhodou reklamy je
zacileni na velké skupiny pfijemcu, k ¢emuz vyuziva rizné metody. Nevyhodou
je pak vysoka cena a ovérovani uc€innosti. Dllezité je proto vybrat takové
reklamni médium, které bude efektivné spojovat cenu a ucinnost. Mezi uzivana
reklamni médi patfi:

- televize

- radio

- tisténa media

- venkovni média (OOH - out of home)

- internet
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V cestovnim ruchu se nejCastéji pouzivaji tisténé reklamni materialy, jako jsou
letdky (na podporu specialnich akci, maji vzbudit pozornost, vyvolat zajem),
prospekty (podavaji obsahlé informace napf.o destinaci, kvalitngjsi zpracovani),
katalogy (informace o komplexni nabidce, pro lehCi orientaci, usnadnujici vybér),
plakaty, inzerce v tisku apod. Dale se vyuziva venkovni reklama: billboardy,
reklamni poutace, reklamni plachty, vlajky &i rizné véjicky, reklama na vozech
verejné dopravy, reklamni balony apod. Vyznamnym médiem je v dnesni dobé
internet. Skoro kazda organizace cestovniho ruchu ma vlastni internetovou
stranku nebo inzerci formou banneru na jinych strankach. V sou€asnosti stale
vice lidi hleda informace pravé na internetu, kde je moznost porovnani sluzeb,
vyhledani kontaktl popfipadé online rezervace. Rozhlasova reklama se ¢asto
vyuziva pro konkrétni nabidku, napf. kdyz cestovni kancelar inzeruje nabidku
vyhodnych zajezdl. Rozhlas se uplatriuje zejména jako regionalni médium, které
zajisti pfesné zacileni za vyhodnou cenu. Nejdrazsi formou reklamy je Tv spot,
proto je také nejméné vyuzivan. Pfesto zejména velké cestovni kancelare tuto
formu propagace vyuzivaji, vhiedem k tomu, Zze v Ceské republice je televize
meédiem c¢islo 1. Lidé pfikladaji informacim, které se zde objevuji velkou vahu a
televizi povazuji za spolehlivy a seriézni zdroj informaci. Velkou u€innost
reklamniho sdéleni v televizi umocnuje fakt, ze v nasi zemi jsou vSem lidem
dostupné pouze tfi programy. Pro inzerenty je to zarukou, Ze se jejich sdéleni
dostane k vétSiné obyvatel. Nevyhodou je ale hor$i zacileni, proto se da
oCekavat, Ze s rozSifenim digitalniho signalu a s tim spojeného vzniku novych
televiznich stanic, dojde k rozSifeni inzerce a jejiho pfesného zacileni na
konkrétni skupiny posluchacu. Pro inzerci zimnich stfedisek tak budou vhodné

zejména sportovni kanaly.
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2.4.2 Podpora prodeje

Pod pojmem podpora prodeje chapeme cinnosti, kratkodobé pobidky nebo
materialy, které maji za cil podnitit zakazniky k nakupu. Mezi nastroje podpory
prodeje patfi napf. slevy, akce 2+jeden zdarma, soutézé o ceny, pfedvadéci akce
apod. Podpora prodeje vykazuje kratkodobé zvySeni prodeje, ale €asto
zpusobuje u zakazniku dlouhodobou znalost znacky. Proto je efektivnim

nastrojem marketingu nejen v cestovnim ruchu.

2.4.3 Primy marketing

2.4.3.a Pfimy prodej

PFimy prodej je nezbytnou technikou zejména pro prodej sluzeb, jelikoz jejich
prodej je neoddélitelny od zplsobu jejich nabizeni. Pfimym, osobnim prodejem
mame na mysli ustni rozhovor ,tvafi v tvar“ za u¢elem prodeje néjakého
produktu. Velkou vyhodou pfimého prodeje je pravé osobni styk, ktery zajiStuje
zpétnou vazbu. Tato vyhoda se ale mlze razem proménit v nevyhodu, kdyz
nékdo techniku pfimého prodeje dostateéné dobre neovlada. V tomto smyslu
osobni prodej Uzce souvisi s patym ,P“ marketingového mixu, tedy s lidmi.

V oboru sluzeb je nezbytné nutné mit dokonale vySkoleny personal, ktery nejen
Ze dobfe vykonava svou praci, ale takeé je ochotny, empaticky a spolecensky.
Pfikladem pfimého prodeje jsou v oblasti cestovniho ruchu zejména cestovni

kancelare a restauracni zarizeni.
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2.4.3.b Direct mail

Direct mail — pfimy dopis - je pro organizace v cestovnim ruchu velmi atraktivni
technikou podpory prodeje, ktera jim umozriuje efektivné komunikovat s cilovou
skupinou. Tak zvané newslettery by mély byt vzdy aktualni tak, aby obsahovaly
nejnoveéjsi nabidky, katalogy, prospekty, pozvanky, informace o nové
pfipravovanych a specialnich akcich apod. Pro organizace je tedy nezbytné
nutné budovat si databazi zakazniku a jejich kontaktd. Praci s marketingovymi
databazemi upravuje v Ceské republice zakon. Jedna se o zakon &. 101/2000
Sb., zakon o ochrané osobnich udaju. Je nutné, aby organizace tento zakon
dodrzovaly, je to kli€ k jejich dobreé €i Spatné povésti.

U Direct mailu je velmi dulezité naCasovani a frekvence rozesilani. Mél by
obsahovat relevantni a pro klienta zajimavé informace, ale za Zzadnou cenu ho
nesmi obtézovat. Pak by byl efekt Direct mailu negativni. Direct mail rozesilame
bud’ poStou nebo na e-mail. V sou€asnosti jednoznaéné prevazuji elektronické
newslettery. Podoba newsletteru by méla byt co nejzajimavéjsi tak, aby na prvni
pohled upoutala pozornost. Roli v tom hraje zejména grafické a technické
zpracovani. ZpUsob, jakym organizace se svymi zakazniky komunikuje pomoci
direct marketingu, hraje velkou roli v utvareni nazoru zakaznika na danou

organizaci.

2.4.4 Public relations

Public relations, zkracené PR, mUzeme definovat jako: ,Planovitou a
systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret a upevriovat duvéru, porozuméni
a dobré vztahy na$i organizace s kliCovymi, duleZitymi skupinami vefejnosti.”
(Miroslav Foret, Marketingova komunikace, 2006, str. 275)

PR vyuzivaji fadu nastrojl, z nichzZ nejvyznamnéjsi jsou eventy, sponzoring nebo

lobbying. Néktefi odbornici fadi mezi nastroje PR také veletrhy a vystavy, jini se
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priklanéji k nazoru, Ze se jedna o soucast podpory prodeje. Ja se pfiklanim

k nazoru, Ze veletrhy a vystavy spadaji pod oblast PR.

Public relations v dneSni dobé& zaznamenavaji velkou popularitu. Mezi verejnosti
ale stale koluje nazor, Ze PR jsou pouhou manipulaci, né€im neslusnym ba
dokonce nezakonnym. To je zpusobeno podle mého nazoru tim, Ze PR nejsou
prostou reklamou — inzerci v tom pravém slova smyslu. Jejich podstata je hlubsi
a pokud si lidé uvédomi, Ze na né u€inky PR pUsobi, mohou mit pocit, Ze je jimi
manipulovano, Ze jim je podsouvan jiny nazor.

V oblasti cestovniho ruchu jsou nejefektivnéjSimi formami public relations

zejména eventy.

2.4.4.a Veletrhy a vystavy

,Veletrhy plsobi na vS§echny smysly, jsou mistem zaZitkt a setkavani. Jsou
prostfedkem ke svedeni lidi shodného, ¢i podobného zajmu v jeden okamZik na
Jjedno

misto. Jsou zakladem pro komunikaci, mistem, kde se sdéluji nejen urcité
informace, ale i emoce” (Jitka Vysekalova, 2004, str.13.).

Veletrhy definujeme jako komeréné zamérené akce, kde jsou pfedmétem
vystavovani zejména realné exponaty. Délime je podle geografického aspektu:
na lokalni, regionalni, narodni, kontinentalni a mezinarodni. Na veletrzich
dochazi k obchodnim jednanim a prodejim. Coz je hlavnim divodem, pro¢
néktefi odbornici fadi veletrhy mezi formy podpory prodeje.

V oboru cestovniho ruchu se v Ceské republice konaji tfi vyznamné veletrzni
akce:

Madi Praha v listopadu, GO Brno v lednu a Holiday World Praha v unoru.

Vystavy jsou zamérené zpravidla nekomer¢né&, maji ideovy charakter. Na
navstévniky plsobi v obou pfipadech zejména pfimy kontakt a prehled o

konkurenci.

-26 -



Bakalarska prace

2.4.4.b Sponzoring

Sponzoring se uvadi jakou soucast public relations, nicméné néktefi odbornici
ho vyclenuji jako samostatnou a legitimni ¢ast komunika¢niho mixu. Sponzoring
je nastroj, ktery se zaméruje na medialni podporu znacky €i jméno sponzora.

V cestovnim ruchu je sponzoring dulezitou soucasti propagacni €innosti zejména
pfi

sportovnich udalostech, jako jsou Olympijské hry nebo na kulturnich akcich
(festivaly).

2.4.4.c Firemni identita

Neboli corporate identity hraje v cestovnim ruchu dulezitou roli pfi budovani
image organizace. Tvofi ji firemni filozofie, kultura, zaméstnanci design. Zejména
design je nejviditelngjsi. Zahrnuje logo, barvu, symbol, pismo, slogan, internetové
stranky ¢i materialy pouzivané k firemni komunikaci, napf. vizitky, hlavickové

papiry apod.

2.4.4.d Eventy

Eventy jsou nastrojem, ktery se zaméfuje na zazitek a organizaci akci. Tyto
zazitky maji za cil vyvolat zejména emocionalni podnéty, které podporuji image
firmy a jeji produkty v o€ich navstévnikl téchto akci. Pfikladem eventu

v cestovnim ruchu je napfiklad sportovni odpoledne pro celou rodinu s velkym
mnozstvim doprovodnych programu, popfipadé rizné kulturni akce jako hudebni
festivaly, pofadané soukromymi organizacemi, kterym tyto akce umozni
zviditelnéni a propagaci. Eventy ¢lenime podle jejich u€elu a mista konani. Dobfe
zorganizovany event ma dalekosahly dopad na zapamatovani znacky
organizace, coz zvySuje $anci, Ze ucastnici eventu budou dale o organizaci
referovat a zajisti ji tak dalSi propagaci.

Pofadani eventl se stale vice vy€lenuje z kategorie public relations a stava se
samostatnym a plnohodnotnym nastrojem marketingu. Svéd¢&i o tom napfiklad

oznaceni event marketing nebo dokonce event management.
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2.5 Lidé

Tato ¢ast marketingového mixu sluzeb je velmi vyznamna zejména pro vSechny
oblasti cestovniho ruchu. Vzhledem k nehmotnosti sluzeb se zaméstnanec
organizace cestovniho ruchu stava soucasti poskytované sluzby.

Proto je dulezité si uvédomit, Ze kromé kvality samotné poskytované sluzby,
zalezi také na zpusobu chovani pracovniku k zakaznikovi. Je proto nezbytné
nutné klast na zaméstnance v oboru cestovniho ruchu vysoké pozadavky.
Nesmime ovSem zapominat na lidi Zijici v misté destinace, ktefi se tak stavaji jeji
soucasti a tim padem takeé soucasti celého procesu propagace destinace. |

s témito lidmi musime ve své marketingové strategii pocitat. Jsou to pravé
rezidenti, obyvatelé destinace, ktefi mohou byt rozhodujicim faktorem pro
opakovanou navstévu destinace. Nékteré oblasti se potykaji s nevoli rezidentl
pfizpusobovat se turistickému ruchu a zalezi pravé na spravné komunikaci
organizace smérem k obyvatelim destinace, ktera dokaze nejen informovat, ale
Casto také zménit smysSleni a chovani. Obecné organizace v cestovnim ruchu by

mély brat na rezidenty velké ohledy a neopomijet je ve svych strategiich.

2.6 Balicky sluzeb

Tvorba paketd, bali¢ku sluzeb, je typicka pro odvétvi cestovniho ruchu.
Ugelem pakett je nabidnout zakaznikovi specifické sluzby podle jeho piani.
,Bali¢ek vzdy obsahuje nékolik komponent( produktu, které by mély vyresit
vSechny problémy zakaznika a dokonce nékdy i ty, na které jeSté nepomyslel”
(Horner-Swarbrooke, 2003, str.155). Produktové baliCky jsou mezi zakazniky
oblibené, protoze jim Setfi Cas v misté pobytu, také cena je obvykle nizsi nez
soucet komponentUl a v neposledni fadé nemusi mit zakaznik obavy z dalSich

vydaju po dobu pobytu. Sou¢asnym trendem jsou specializované balicky , na
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miru“, pfesné podle zajmul a pozadavku klienta. Dfive popularni ,all inclusive® uz
dnesnim zakaznikim nestaci. Chtéji stale dokonalejsi a specializovanéjsi sluzby.

Prikladem jsou motivacCni zajezdy, okruzni jizdy, lodni zajezdy apod.

2.7 Programovani

Programovani souvisi s tvorbou bali¢ku sluzeb, ale ne vzdy je na bali¢ek sluzeb
vazano. Programovani definujeme jako vytvoreni nabidky takovych sluzeb, aby
subjekty pusobici v cestovnim ruchu minimalizovaly neprodejné zasoby, zejména
v mimosezonnim obdobi. Organizace v cestovnim ruchu tedy vytvareji takové
nabidky, aby omezily tyto nedostatky. Pfikladem jsou rozdilné ceny v obdobi

sezony a mimosezony, slevy za v€asné zakoupeni zajezdu apod.

2.8 Partnerstvi

Nékteré sluzby by bez partnerstvi a vzajemné spoluprace organizaci v cestovnim
ruchu nebylo mozné realizovat. Spoluprace probiha na dvou urovnich:
horizontalni a vertikalni:
- Horizontalni spoluprace: ve stejné Urovni logistického pohybu produktu
v urcité oblasti
- Vertikalni spoluprace: sleduje logisticky pohyb produkt na principu
dodavatel — odbératel

Zdroj: Marie Heskova a kol.: Cestovni ruch pro vy$si odborné a vysoké Skoly, Fortuna Praha, 2006

Vzajemna kooperace a dobré vztahy mezi partnery jsou zakladem pro kvalitni
vysledky a spokojenost ucastnikl cestovniho ruchu.

Partnerstvi zahrnuje ale také spolupraci s regionem nebo konkrétnim méstem

v okoli destinace nebo s ostatnimi destinacemi €i s ostatnimi subjekty cestovniho

ruchu. Nej¢astéji to byvaji ubytovaci zafizeni a restaurace.
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3 MARKETING DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

Destinaci chapeme jako produkt, ktery je zaroven slozen z bezpoctu dalSich
produktd. Zaroven si ji mizeme predstavit jako fyzickou socialné-kulturni
jednotku stejné jako jednotku nehmotnou (soubor Cinitelt jako: tradice, lidé).
Destinaci ovliviuji vnitini i vnéjsi faktory a stejné tak minulost jako sou¢asnost
ruchu. Destinaci muzeme nahlizet také jako soubor pfilezitosti. VSemi témito
vlastnostmi destinace se zabyva marketing destinace. Na rozdil od marketingu
jinych produktli, marketing destinace je ponékud komplikovanéjsi. Zejména proto,
protoZe ho provadéji Castéji organy vefejného sektoru spi$ nez soukromé
organizace.

Marketingové fizeni destinace je shodné s marketingovym fizenim jakéhokoliv
podniku. Proto pfi fizeni destinace vyuzivame stejné aplikace jako je Zivotni
cyklus produktu nebo tvorba produktového portfolia.

Podstatou destinaéniho marketingu je soustfedéni se na uspokojovani potieb a
pozadavkl navstévnikd destinace, za uéelem dosazeni zisku. Uspé&ch na trhu se
odviji od dobré marketingové strategie a dobrého fizeni organizace.

Cile marketingu destinaci jsou vét3inou prostfedkem k dosazeni ne vlastnich cild,
ale urcitych cill, které maiji souvislost s destinaci, napf. zlepSit povést oblasti a
prilakat investory, ziskat vétsi financni prostfedky na rozvoj infrastruktury a
zlepSeni zZivotniho prostifedi nebo vzbudit v obéanech hrdost na oblast, ve které
Ziji.

U nas je marketingova strategie destinace stale v pocatecni fazi vyvoje.
Destinace nabizeji produkty, které sméfuji na konkrétni cilové skupiny, ale cely
marketingovy mix jako integrac¢ni nastroj disledné nedodrzuji. Problémem
Ceského cestovniho ruchu je také neefektivni organizace a spoluprace subjektl

v jednotlivych turistickych regionech. Pfi hledani feSeni bychom se méli inspirovat
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zahraniéni praxi Svycarska, Francie &i Rakouska. V t&chto zemich se uplatfiuje
destinaéni management a marketing na Urovni regionti a mikroregion(i. ReSenim
soucasné situace by byl pfiliv marketingovych pracovniki do tohoto odvétvi a
soucasné spoluprace destinaci s marketingovymi a komunikaénimi agenturami.
Doposud toto bylo opomijeno, ale se vzrustajici informovanosti organizaci a
podnikatelt o existenci marketingové komunikace by mohl byt destinacni
marketing na dobré cesté. Stale Castéji také organizace vyuZzivaji moznosti Cerpat
finan¢ni dotace z evropskych fondul. A to je také feSeni, jak zlepSit situaci

v cestovnim ruchu u nas. Organizace by se mély ale vzdélavat a Skolit tak, aby
byly schopné vypracovavat dobré projekty, které by mély Sanci na uspéch.

Z evropskych fond do Ceské republiky plynou stovky miliond korun a je pouze
na Sikovnosti organizaci, zda budou schopné néjaké penize pro sebe ziskat.
Zejména v turistickém ruchu sportovnich a predevsim horskych stfedisek je
potfeba disledné dbat na ochranu Zivotniho prostredi, kterou upravuje
legislativa. KrkonoSe jsou toho pfikladem. Na uzemi KrkonoSského narodniho
parku by néktefi podnikatelé radi vidéli nové sjezdovky. V planu je dokonce
sjezdovka na Snézku a Rizovou horu. Pro lyzarsky region Krkono$ by takova
vystavba byla naprosto devastujici. Nezvratné poSkozeni pfirody a pfiliv dalSiho
mnozstvi lidi do narodniho parku by nevykoupila ani image Krkonos$ coby

vysokohorského stfediska, které by se mohlo méfit i s mensimi alpskymi regiony.

VétSina destinaci provozuje také vlastni turisticka informacni stfediska, pres ktera
smérfuji vétSinu svych propagacnich aktivit. Role téchto turistickych center muze
byt v riznych &astech Evropy razna, vétSina z nich zajistuje odpovédi na dotazy
a distribuci broZur a map. Tato centra mohou nabizet i dalSi sluzby jako napf.
rezervace hotelovych pokojd, prodej letenek, vstupenek, vylet & sménarenské
sluzby. Turisticka informacni centra by méla vystupovat v roli nestrannych
zprostredkovatell sluzeb.

Velice dllezitou podminkou uspésSného marketingu destinace je marketingovy

vyzkum. Pomaha k efektivnimu propracovani marketingového mixu nebo pfilivu
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novych investic do destinace, protoze spolehliva data maji velkou schopnost
presvédcit podnikatele, aby do projektd v destinaci investovali.

RozliSujeme dva typy marketingového vyzkumu:

1. Kvantitativni: po¢ty navstévniku, kdy pfijeli, odkud pfijeli, co délaji v destinaci,
kolik utratili atd.

2. Kvalitativni: proc€ pfijeli a jejich nazory na riizné stranky destinace

Tyto vyzkumy se ale soustfeduji pouze na dosavadni navstévniky. Je tfeba se
takeé soustfedit na ty, ktefi destinaci nenavstévuiji, zjistit pro€ a v budoucnu se je

snazit pfesvedcit, aby svlj nazor zménili.

3.1 SWOT ANALYZA DESTINACE

Analyza SWOT je prvnim krokem k uréeni souCasné pozice destinace na trhu
cestovniho ruchu. Jejimi prvky jsou:

- Silné stranky ( strenghts)

- Slabé stranky (weaknesses)

- PFilezitosti (opportunities)

- Hrozby (threats)
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Silné a slabé stranky predstavuji interni vlivy, pfilezitosti a hrozby pak externi.

Schéma SWOT analyzy pak muzeme dal vyuzit pro ¢lenéni na dalSi strategie:

3.1.1

S-0 strategie, ktera nam Fika, jak vyuzit pfileZitosti pro rozvoj silnych
stranek

W-O strategie fika, jakym zplsobem odstranit slabiny, aby vznikly nové
pfilezitosti

S-T strategie definuje jak vyuzit silnych stranek k zamezeni hrozeb

W-T strategie Fika, co mizeme udélat pro to, aby hrozby neohrozily nase

slabé stranky

Silné stranky

Silné stranky predstavuji vyhody destinace oproti konkurenci. Mohou jimi byt:

3.1.2

bohatost nabidky

celorocni atraktivity

poloha destinace

dobra dopravni dostupnost

kvalitni pfirodni a zivotni prostfedi

historie — nabidka turistickych atraktivit a pamatek
politicka stabilita

dobra image regionu

kvalitni infrastrktura

péce o navstévniky a pfistup mistnich obyvatel k nim

odbornost pracovnikil CR v destinaci

Slabé stranky
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Slabé stranky predstavuji nevyhody destinace, jejich vliv je tfeba snizit na
minimum

nebo je uplné odstranit

e 3patné Zivotni prostredi

e nepfiznivé klimatické podminky

e cena produktu

e dostupnost informaci

e jazykova bariéra

e politicka nestabilita

e kriminalita

o efekt prvniho dojmu

e nizka uroven poskytovanych sluzeb

e nevyhovujici po€et a struktura ubytovacich, stravovacich a kulturnich zafizeni
e Spatna infrastruktura

e parkovaci kapacity

3.1.3 Prilezitosti

Prilezitosti pfedstavuji vyhody vyplyvajici ze silnych stanek i vyhody

z vnéjSiho prostredi:

e pfirodni potencial

¢ klimaticky potencial — teplotni a sraZzkové poméry, pocet slune¢nich hodin
urcuji

vhodnost destinace pro urcity druh CR (turistika, zimni sporty)

e hydrologicky potencial — vodni toky, jezera, termalni prameny

e kulturné historické atraktivity — hrady, zamky, méstské pamatkové rezervace
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e vytvareni pracovnich mist v destinaci
e vytvareni specializovanych produktd, po kterych je poptavka
e Cerpani grantu

e spoluprace s jinymi destinacemi

3.1.4 Hrozby

Hrozby vyplyvaji ze slabych stranek i z vnéjSiho prostiedi:
e zmeény na politické scéné
e bezpelnost
e ekonomické faktory
e pfirodni faktory
e legislativa
e 3patné nakladani s pamatkami
¢ rizika navratnosti investic do destinace
e nedostate¢na prezentace destinace
e nejednotny postup a koordinace organu statni spravy se sdruzenimi
cestovniho ruchu
e odliv navstévniku ke konkurenci

e selhani lidského faktoru

4 SOUCASNA SITUACE V OBLASTI CESTOVNIHO RUCHU
V CESKE REPUBLICE A V DESTINACNIM MARKETINGU
TURISTICKEHO REGIONU KRKONOSE

Cestovni ruch je jako kazdé primyslové odvétvi ovliviiovan ekonomickou situaci
v zemi i ve svété. V poslednich nékolika letech zaznamenava ¢eska ekonomika

velky rast. V disledku ekonomickych parametru jako jsou nizka inflace a nizka
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nezameéstnanost roste zivotni uroven ¢eskych domacnosti pomérné rychlym
tempem. Svij vliv na to ma i pfiliv zahrani¢nich investic do nasSi zemé a
posilovani koruny vaci euru i dolaru. Primérna hruba mzda letos prekrocila
hranici 21000 K&. Jedna se o udaj, ktery je ponékud zavadéjici, protoZze mezi
obyvatelstvem stale pfevazuji lidé, ktefi na primérnou mzdu vibec nedosahnou.
PFesto priimérna hruba mzda vypovida o vzrlstajici Zivotni trovni v Cesku. Lidé
maji moznosti jezdit na zahraniCni dovolené a to dvakrat i vicekrat do roka. Je
proto sou¢asnym trendem rozdélit si dovolenou na letni a zimni. K tomuto trendu
pfispiva i silna koruna, ktera zleviuje zajezdy. NejnovéjSim trendem, ktery
pravdépodobné pfinese opacny efekt, je zdrazovani pohonnych hmot. Rist cen
ropy se promita do vSech slozek pramyslu a ochodu a cestovni ruch neni

vyjimkou.

Turisticky region Krkonose patfi mezi nejnavstévovanéjsi destinace v Ceské
republice. Nejvyssi pohofi u nas laka navstévniky na letni turistiku a zimni
lyZzovani. V soucCasnosti se krkonoSska zimni stfediska potykaji s odlivem
zahrani¢nich navstévniku, kterému se snazi Celit rozSifenim nabidky sluzeb.
Také domaci obyvatelé zacali hojné vyménovat ¢eské hory za zahranic¢ni a proto
stoji zimni stfediska v KrkonoSich pfed nelehkym ukolem: Jak zvysit poCet
navstévnika?

Turisticky region Krkonos$e celi stejnym problémum jako vétSina destinaci

v Ceské republice. Jedna se zejména o nedostatek financi na aktivity fizeni a
marketingu destinace, nedostatek kvalifikovanych odbornikl pro praci

v marketingu cestovniho ruchu, nedostateCnou komunikaci s regiony a kraji,
neuplatiiovani marketingového mixu a v neposledni fadé o organizacni strukturu

cestovniho ruchu u nas.

4.1 Stanoveni cile prace
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Cilem této prace je analyzovat marketingovou komunikaci vybranych zimnich
stfedisek v KrkonoSich na pfikladu dodrzovani marketingového a komunika¢niho
mixu. Na zakladé rozboru marketingového a komunika¢niho mixu zimnich

stfedisek navrhnu vhodné feSeni marketingové komunikace.

Il. PRAKTICKA CAST
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5 VYBER DESTINACE

Pro svou praci jsem si zvolila dvé krkonoSska zimni stfediska, ktera v praktické
¢asti podrobim dukladnému zkoumani a rozboru jejich marketingového mixu a
komunika&nich aktivit. Vybrala jsem si zimni stfediska SKIAREAL Spindlerav
Mlyn a SKIARENA KrkonoSe.
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V praktické ¢asti se opiram o vlastni zkuSenosti, dostupné informace, tiskové

zpravy a internet.

5.1 Geografické vymezeni destinace

Ceska republika, Kralovéhradecky kraj, Krkonose

KrkonoSe se rozkladaji podél ¢esko — polské hranice na uzemi severovychodnich
Cech. Vznikly v obdobi tfetihor b&hem alpinského vrasnéni a jejich dominujici
horninou je Zula. Nejvy$8im bodem Krkono$ a zarover celé Ceské republiky je
Snézka (1604 m.n.m.). KrkonoSe podle jejich rozlohy délime na zapadni
Krkonose, ve kterych lezi Spindlertiv Mlyn, Harrachov a hory Plesivec nebo
Medvédin a vychodni Krkono$e, kterym dominuje Pec pod Snézkou, Janské

Lazné& a hory Snézka, Cerna hora nebo Studniéni hora.

5.2 SKIAREAL Spindlerav Miyn

Nachazi se v oblasti zapadnich Krkono$ a zahrnuje arealy Svaty Petr a
Medvédin. Spindleriiv Mlyn je nepochybné& nasim nejznaméjsim zimnim
stfediskem, které si potrpi na vysoky komfort sluzeb. Stfedisko samo sebe
propaguije jako luxusni ,first class® neboli prvni tfidu. Tuto povést si Spindlertiv
Mlyn vydobyl pfed nékolika lety a stale se ji snazi udrzovat. BohuZel ovSem
nedéla prilis proto, aby této povésti dostal. Stfedisko se doslova zakonzervovalo
a neni ochotné svuj konzervatizmus zménit. Obyvatelé Ceské republiky povazuiji
Spindlertiv Mlyn nejéasté&iji za snobské stiedisko, které je vyhledavané zbohatliky
a cizinci. Této poveésti nahravaji zejména drahé skipasy a drahé ubytovani a
stravovani v misté Spindlerova Mlyna. Za takovou povést stfediska muze
zejména nepropracovana komunikacéni strategie a Spatna prace s image
stfediska.

Spindlertiv Mlyn je pfesto pravem povazovan za nejkvalitngjsi lyzarské stfedisko
u nas. Je to dano i pfirodnimi podminkami, které vybizeji k podnikatelskym

aktivitam. SKIAREAL pravidelng& modernizuje technické vybaveni tak, aby nabidl

-39 -



Bakalarska prace

vysoky standard sluzeb. Stredisko je stale ziskové a neohrozily ho ani dvé po

sobé jdouci slabé zimy.

Marketingovy mix destinace:

e Produkt: Lyzafské stfedisko SKIAREAL Spindlerdv Miyn

Skiareal provozuje celkem 5 lanovych drah a 11 lyZafskych viekl v arealech
Horni MisecCky, Medvédin a Svaty Petr. VSechny arealy jsou prostupné a
navstévnikim tak stadi jediny skipas. SKIAREAL Spindlertiv Mlyn celkové nabizi
26 km sjezdovych trati, které jsou z 95% celkové technicky zasnézovany. Zimni

stfedisko je v provozu od listopadu do dubna, podle pfizné pocasi.

e Cena: Skipas
Hlavni sezona: 1 den/dospéli: 750K¢, déti: 5S00K¢, juniofi a seniofi 600KE
VedlejSi sezdna: 1 den/dospéli: 650K¢E, déti: 450K¢E, juniofi a seniofi 550K¢
Zvyhodnéné dopoledni a odpoledni skipasy, celosezonni skipas

e Misto, Distribuce
Spindlertiv Mlyn je dobfe dostupny autem &i autobusem. V zimé byva obtizna
sjizdnost nékterych horskych silnic. V lyZafském aredlu navstévnici najdou

lyZarské Skoly, ubytovaci kapacity ve vSech kategoriich, parkovaci mista,

sjezdové a bézeckeé traté, snowparky a restauracni zafizeni. Sjezdovky jsou ve

- 40 -



Bakalarska prace

vS8ech obtiZznostnich kategoriich, takze si kazdy lyzar — sjezdafr pfijde na své.

BéZnym standardem je umélé zasnéZovani a nabidka vecCerniho lyZovani.

e Propagace

SKIAREAL Spindlerav Mlyn si drzi povést konzervativniho stfediska, coz je na
prvni pohled zfejmeé i z jeho vlastni propagace. V obdobi zimni sezony pravidelné
komunikuje pomoci billboardu, letakd, brozur &i katalogl. Pokud pofada néjakou
vyznamnou akci, inzeruje také v rozhlase. K podpofe prodeje velmi dobre slouzi
sportovni akce, které se v arealu kazdoro¢né konaji, napf. zavod svétoveého
poharu ve slalomu, zavody snowboardistl, skicrossové zavody apod. Prezentuje
se také prehlednymi internetovymi strankami, jejichz design je velmi
konzervativni az zastaraly. Nicméné slouzi ucelu. Stranky jsou prehledné a
potencialni navstévnik arealu se z nich dozvi v8e potfebné. Jsou rozdélené na
zimni a letni ¢ast, takze navstévnikovi stranek se otevie vzdy ta aktualni. Ostatni
odkazy na strankach jsou pravidelné aktualizované a doplhované o Cerstvé
zpravy o pocasi. Lidé si na webu mohou prohlédnout panoramatické mapy nebo
mohou do stfediska nahlédnout pomoci web kamery. V porovnani s fungovanim
zahraniénich webu srovnatelné velkych stredisek, jako je Spindlerav Mlyn, ma
Ceske stfedisko stale co dohanét. Zejména graficka uprava, jak uz jsem
zmifovala je tristni a stfedisko, které se oznacuje za prvni tfidu, by mélo jit

v komunikaci se zakazniky pfikladem. Na webovych strankach také velmi dobfe
funguje rezervacni systém ubytovacich zafizenich. Pfed zahajenim zimni sezény
pofada stfedisko tiskové konference a dlouhodobé se objevuje v informacnim

servisu PANORAMA, ktery se vysila na programu CT2

o Lidé
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SKIAREAL Spindleriv Mlyn zaméstnava jak sezénni, tak i stalé pracovniky. Areal
funguje i v letni sezdné, vCetné lanovek a restauracnich zafizeni. Tudiz obsluha
lanovek zustava v arealu celoro¢né.

SKIAREAL Spindlerav Mlyn je strategicky Fizeny podnik, ktery nezanedbava

marketing.

e Balicky sluzeb

SKIAREAL Spindlerav Mlyn nabizi skipasy, které jsou platné ve véech stfediscich
arealu, bez ohledu na to, kde si je navstévnik zakoupi. LyZafe mezi jednotlivymi
stfedisky pfepravuji skibusy, které jsou zdarma. Zejména pro bézkare funguje

v hlavni sezéné i skibus na trase Spindlerdv Mlyn — Pec pod Snézkou.

Vyhodné baliCky sluzeb pak zakaznikim nabizi lyzafska Skola SKOL MAX,
kterou SKIAEAL SpindlerGv Mlyn zmifiuje na svych strankach. Zakaznik si mize
zakoupit pakety s riznymi kombinacemi, napf. vyuka+puajceni vybaveni+skipas

apod.

e Programovani

SKIAREAL Spindlertv Mlyn nabizi sezénni a mimosezonni ceny, aby pokryl
provoz béhem zimni sezény. Lanovky zUstavaji v provozu také v letni sezéné a
pro navstévniky arealu jsou pfichystané dalsi aktivity, napf. sjezdova trat pro

horska kola Ci cyklostezky.

e Partnerstvi
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Spolupracuje jak s méstem Spindlerav Miyn, tak s ubytovacimi zafizenimi, které
si navstévnik muze vyhledat a rezervovat pfes domovskeé stranky arealu.
Spolupracuje takeé s jiz zminénou lyzafskou Skolu SKOL MAX.

V areélu SKIAREALU Spindlertiv Mlyn funguji také restauraéni zafizeni

v blizkosti lanovek a vlekU. Jejich kapacita je ale pomérné mala a uroven
nabizenych sluzeb odpovida lyzarskému skibaru. V bezprostfedni blizkosti
stfedisek jsou pouze restauracni zafizeni bufetového charakteru. LepSi
restaurace vhodné napfiklad pro obéd jsou roztrousené po celém arealu a okoli
arealu, zejména pak ve mésté&. Navstévnici Spindlerova Mlyna si mohou vybrat
restauraci ve vSech cenovych kategoriich. Pfevazuji ovSem ty drazsi vzhledem

k poloze destinace. Zakaznici plati i tzv. ,vysokohorskou pfirazku®.

SWOT analyza destinace:
e Silné stranky
- velmi dobra technicka kvalita arealu
- pestra nabidka sluzeb
- velké parkovaci kapacity
- pfiroda
- dobra dostupnost z celé republiky
- poradani sportovnich akci na svétové urovni
- prezentace na internetu
- pravidelné propagacni aktivity

- komunikace s médii

e Slabé stranky
- mens§i vyuziti aredlu v jarnich a letnich mésicich
- vysoké ceny
- vliv pocasi na provoz
- konzervativni zplsob sebe prezentace a komunikace

- chybi jednotny vizualni koncept
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- malo intenzivnhi komunikace mimo zimni sezénu

e Prilezitosti

- vybudovani komplexniho lyzafského stfediska svétové urovné

- konkrétni zacileni na vybrané cilové skupiny s nabidkou ,na miru®
- rozSifeni nabidky sluzeb pro pfipad snéhové slabsi sezény

- zménaimage

e Hrozby
- aktivity konkurence
- aktivity ochrancu pfirody
- legislativni opatfeni (zvySeni dani apod.)
- odliv zakazniku z dlivodu absence nahradnich aktivit za lyzovani

- Spatna komunikacni strategie, v jejimz dusledku utrpi image destinace

Navrh FeSeni optimalni marketingové komunikace:

SKIAREAL Spindlerav Mlyn mé velky potencial a tim padem dobfe nakro&eno

k uspéchu. Marketing mu neni cizi a nebrani se investicim do propagace. Podle
mého nazoru to ale nedéla dostatedné dusledné. Uz nékolik let se Spindleriiv
Mlyn veze na jakési viné uspéchu a dobré povésti, ktera ale postupem Casu
opadava a nereagovani na tento stav by mohlo mit v budoucnu vazné nasledky.
Doporucuji proto jasné si definovat komunikacni strategii, kterou bude organizace
dodrzovat. SKIAREAL Spindlertiv Mlyn se sam prezentuje jako ,nejvyssi tfida
hor“. K tomu ma optimalni pfirodni a technické podminky, ale v porovnani se
zahraniénimi stfedisky to vypada, Ze si Spindleriiv Mlyn na ,nejvyssi tfidu* jenom

hraje. Pokud se chce v ramci Ceské republiky profilovat jako luxusni lyzafské
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stfedisko, mél by jit ve stopach alpskych center, jejichz komunikace smérem

k zadkaznikovi je mnohem propracovangjsi.

Soucasti komunikacniho mixu destinace by méla byt celorepublikova propagace
pomoci billboardl, podpofena regionalni inzerci v tisku i rozhlase. Kromé
televizniho spotu v pofadu Panorama bych doporucila i zvazeni investice do
reklamniho spotu, ktery by vyrazné mohl pomoci ke zméné image arealu.
Domnivam se, Ze praveé zména image arealu by méla byt cilem marketingové
strategie destinace. K tomu by pomohla také jasna firemni identita, na kterou
zimni stfediska asto zapominaji. Spindlertv Mlyn je ziskovym stfediskem

s velkym finan&nim obratem, proto je az zarazejici, Ze nespolupracuje napfiklad
s externi komunikaéni agenturou, ktera by pro néj mohla strategii vytvofit.

Z aktivit public relations bych jednoznaéné vyzdvihla poradani eventd. SKIAREAL
se této formé& komunikace nebrani, ale mél by byt disledné;jsi a klast velky duraz
na dobfe zvladnutou organizaci akci. Nebylo by od véci také umistit PR ¢lanky do
tématicky vhodnych magazinu ¢i webovych portalu.

SKIAREAL Spindlerdv Mlyn by mél inzerovat i v blizkém piihraniéi a tim k nam
pfildakat zejména Némce a Polaky, ktefi se postupem €asu z Ceskych hor vytraci.
Pfitom jesté nedavnou tvofili poCetnou klientelu. Nyni uz pro né ¢eské hory
nejsou zarukou levné dovolené. Ceny za skipasy, ubytovani a stravovani se
vyrovnaly tém zahrani¢nim. Vzrostl sice komfort poskytovanych sluzeb, ale pfeci
jenom velkou nevyhodou €eskych hor je jejich vySka.Tyto navstévniky hor na Cas
vysttidali Nizozemci, ktefi ve své zemi hory nemaji a Ceska republika pro né byla
velmi dostupna — cenoveé i vzdalenosti. Sami radi fikali, Ze dva tydny na horach

v Cesku je stoji totéZ jako 5 dni v Rakousku &i Italii. Nyni uz ale také nejezdi tak
Casto, jako v souCasné dobé zejména obyvatelé vychodni Evropy. Na ¢eskych

horach tak stale ¢astéji budeme potkavat rusky hovofici klientelu.
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5.3 SKIARENA Krkonose

Tato lyZafska oblast vznikla spojenim zimnich stfedisek Pec po SnéZkou, Janské
Lazné, Velka a mala Upa. Vznik SKIARENY byl pozvolny a ne Gplné
bezproblémovy. Vznikala od roku 2003, kdy ovSem kvuli technickému zabezpeci
nemohla fungovat podle planu. V nasledujici sezéné pak konecné vznikla
spojenim stfedisek Pec pod SnéZzkou a Janské Lazné. Za vznikem tohoto
projektu stoji pravé provozovatelé téchto dvou zimnich stfedisek. V roce 2006 se
do projektu zapojily i mala zimni stfediska Velka a Mala Upa. V sezéné 2007 —
2008 SKIARENA uz plnohodnotné fungovala.

Spojeni nékolika zimnich stfedisek ve vychodnich KrkonoSich tak vznikla
plnohodnotna konkurence zapadokrkonogskému SKIAREALU Spindlerdv Miyn.
Tento projekt ma obrovsky marketingovy potencial, ktery ale neni plné vyuzivan.
V celém arealu SKIARENY plati jeden skipas a navstévnici mohou k pfepravé
mezi stfedisky vyuzivat skibusu, které jezdi zdarma. Skibusy také navazuji pfimo
na ostatni dopravni spoje, které mifi do vychodnich Krkonos. Lidé mohou

v pravidelnych intervalech. Diky tomuto propojeni areall, se SKIARENA muze
smeéle vyrovnat mensim alpskym stfediskiim. Tento vychodokrkono$sky lyZzafsky
region nabizi navstévnikiim 36 vleku a Sest modernich lanovek. Lyzafi maji

k dispozici 40,5 km sjezdovek s pfepravni kapacitou 30000 lidi za hodinu.
SKIARENA KrkonoSe je tak nejvétSim lyZafskym arealem u nas.

DalSimu rozSifovani se areal do budoucna nebrani, naopak by rad pfipojil
stfediska jako Cerny DGl nebo Mladé Buky. Neni ovdem jisté, jestli se tento
zamér shleda s uspéchem, jelikoz obé tyto zimni stfediska provozuje spole¢nost

MARKID, ktera do nich vklada nemalé investice. Podafilo se ji tak vytvofit zimni
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stfediska, ktera sice svou kapacitou nemohou konkurovat t€m nejvétsim, ale
nasla si svou klientelu, které nabizi Sirokou $kalu sluzeb od snowparku, détského
parku - MarKIDparku, pfes ubytovani a vlastni restaurace. To vSe ve vysoké
kvalité za priznivé ceny. Oba arealy maji také pfijemnou rodinnou atmosféru.
SKIARENA by tak mohla pfipojit vyznamna a oblibena krkonoSska strediska,
ktera jsou snadno dostupna z ostatnich stfedisek SKIARENY. Otazkou je, zda by
takové rozsSifeni nebylo spis kontraproduktivni, protoze takto velké stfedisko by
jen ztézi nabidlo navstévnikim potfebny komfort. Stfediska by byla od sebe
vzdalena desitky minut skibusem a se vzrlstajici vzdalenosti by klesala ochota
navstévniku cestovat. Ani pro SKIARENU by toto rozSifeni nemuselo byt
vyhodné, zejména co se tyCe finan€nich investic do zimnich stfedisek. Sezéna
2007 — 2008 byla uz druha slaba zimni sezéna a zimni stfediska, ktera
investovala do technického vybaveni a umélého zasnézovani, vyrazné prodélala.
loriska, stfediska stejné prodélala zejména diky nizké navstévnosti a celkovému
poctu dnl provozu arealu.

Potencial projektu je veliky, ale z nasledné analyzy bude zfejmé, Zze zejména

v marketingové komunikaci ma SKIARENA slaba mista.

Marketingovy mix destinace:
e Produkt: SKIARENA Krkonose

Sdruzuje v sou€asnosti 4 zimni stfediska: Pec pod Snézkou, Janské Lazné,
Velka a Mala Upa. V arealu funguje jednotny skipas a stfediska jsou propojena

skibusem. Celkové areal nabizi 40,5 km sjezdovek s pfepravni kapacitou 30 000

lidi za hodinu, 6 lanovek a 36 viekd.

e Cena: skipas

Cena tfidenniho skipasu v hlavni sezéné (od 25. 12. 06 do 18. 3. 07) je 1670 K¢&
pro dospélé a 900 K& pro déti. Ve vedlejsi sezoné ( 1.11. - 23.12. a 31.3. - 20.4.)
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se jezdi za ceny 1400 K¢ pro dospélé a 780 K¢ pro déti. NejkratSi skipas je
dvoudenni z diivodu velikosti arealu. Za jeden den by totiz navstévnik pry nebyl
schopny vyuzit nabidku vSech stfedisek. SkuteCnost je ale takova, Ze se jedna o
dobry marketingovy tah, protoze jednodenni skipas by lyzafiim poslouzil také
velmi dobfe. Areal neni tak velky a béhem jednoho dne se da bez problému
lyzovat na Cerné hote i v Peci pod Snézkou. Pokud ale stfedisko prodava pouze
dvoudenni a vicedenni skipasy, je evidentni, ze jeho cilem je lyZare v arealu

udrzet co nejdelSi dobu.

¢ Misto, Distribuce

SKIARENA Krkonose je velmi dobfe dostupna vSemi dopravnimi prostfedky.

V arealu funguiji skibusy zdarma, které navazuji na ostatni dopravu — vlaky ¢i
autobusy. Problémem jsou ovSem parkovaci kapacity, které nejsou dostatecné
pro stfedisko s takovou prepravni kapacitou.

Lyzafi, ktefi pfijizdéji do arealu na delSi dobu, vétSinou vyuZzivaji pouze skibusy,
popfipadé parkuji pouze v jednom lyzaiském stfedisku a dale se pfepravuji
témito autobusy zadarmo. Tato strategie do urcité miry Setfi Zivotni prostfedi, coz
je v oblasti KrkonoSského narodniho parku velmi zadouci.

Velké rezervy v parkovacich kapacitach maji zejména Janské Lazné, které ale

v soucasnosti nova parkovaci mista buduji.

Jednotliva zimni stfediska nabizeji velky vybér sjezdovych trati vSech obtiznosti a

také bézecké traté nebo sarikafskeé drahy.

e Propagace

Pravé propagace — marketingova komunikace je nejvétsi slabinou arealu
SKIARENA KrkonosSe. Zaroven skyta ale velky potencial pro rozvoj.

Problémem je naprosta absence internetovych stranek. V dnesni dobé, kdy stale
vice plati, ze: Kdo neni na internetu, jako by neexistoval, je tato véc

nepochopitelna. Jednotliva stfediska arealu SKIARENA maji vlastni internetovou
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prezentaci, ve které odkazuji na SKIARENU, ale podle mého nazoru by bylo
vhodné, aby existoval samostatny internetovy portal, ktery by tato stfediska
zastfeSoval. Zaroven by informoval o cenach, dopravé nebo ubytovani v oblasti.
V zahrani€i je tato praxe naprosto bézna a je zarazejici, ze takovy projekt, ktery
si klade vysoké ambice, jako SKIARENA, jesté nema vlastni internetové stranky.
SKIARENA vyuziva ke komunikaci zejména venkovni média jako billboardy. Dale
se prezentuje brozurami a letaky. Pro tak velké stfedisko je to podle mého nazoru
velmi malo.

Z aktivit public relations vyuZiva zejména nastroj corporate identity — firemni
identitu. SKIARENA se snazi dusledné umistovat své logo na vdechny formy
propagace. Presto se ale stale prezentuje pouze jen jako zimni region a ne jako
plnohodnotna organizace s vlastni strategii. K prezentaci SKIARENY

prispiva také poradani eventl v zimnich stfediscich arealu. Zastupci zimnich
stfedisek regionu SKIARENA se také pfed sezdnou sesli s novinafi na tiskové
konferenci a ke vzniku SKIARENY vydali tiskovou zpravu. Nicméné i v tomto
pfipadé zde je velky prostor pro zlepSeni.

Televizni reklamu SKIARENA nevyuZiva, propaguje se pouze v pofadu
PANORAMA, ktery vysila Ceska televize na programu CT2. Naopak v obdobi

zimni sezony inzeruje v rozhlase a v tisku.

o Lidé

SKIARENA KrkonosSe funguje primarné jako zimni stfedisko, takze jsou zde
zameéstnani pfedevsim sezénni pracovnici. Celoro€né jsou v provozu lanové
drahy, které slouzi turistim a cyklistdm. Velmi dobra je také spoluprace

s mistnimi obyvateli, zejména v Janskych Laznich se zimni turistika velmi dobfe
propojila s béznymi aktivitami tohoto lazerfiského mésta. Ackoliv se tedy jedna o
zimni areadl, stfediska presto hledaji stale dalSi moznosti, jak vyuZit arealy i

v letnich mésicich. Dafi se to Peci pod SnéZkou, kde mohou turisté stravit volny

¢as v lanovém centru nebo na bobové draze.
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e Balicky sluzeb

Pod pojmem bali€ek sluzeb si muzeme v pfipadé SKIARENY predstavit
kombinaci nékolikadenniho skipasu a sité skibusu, které slouzi zakaznikim
zdarma. Nékteré lyZafské Skoly na skipas do SKIARENY poskytuji slevu z vyuky.

e Programovani

SKIARENA nabizi sezénni a mimosezénni ceny skipasi. Kromé sluzeb lyzafum,
nabizi v letnich mésicich také sluzby cyklistdm a péSim turistim, ktefi mohou

vyuzivat celoro€né zprovoznéné lanovky.

e Partnerstvi

Principem zimniho arealu SKIARENA KrkonoS$e je spoluprace a partnerstvi
zimnich stfedisek ve vychodnich KrkonoSich. Stavajici 4 stfediska se v budoucnu
mohou rozsifit o dalsi, coZ by mohlo byt oboustranné vyhodné, zejména

z divodu eliminace konkurence v oblasti. Partnerstvi v tomto smyslu nabizi velky
potencial i po ekonomické strance, ale jak uz jsem naznacila v charakteristice
destinace, rozsifovani SKIARENY by mohlo byt dvojse¢nou zbrani.

Velmi dobra spoluprace je také s mésty, ve kterych se stfediska nachazi. Pec
pod SnéZkou i Janské Lazné zimni stfediska komunikuji na svych strankach i ve

svych informacnich centrech.
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SWOT analyza destinace:

Silné stranky

- dobra dopravni dostupnost

- pestra nabidka sluzeb

- prostredi krkonoSského narodniho parku

- technicky vyborné vybaveny areal

- neustala modernizace arealu

- jednotny skipas pro vSechna stfediska

- velké mnoZstvi ubytovacich a stravovacich kapacit
- kulturni vyziti ve méstech

- celoro¢ni vyuziti arealu

Slabé stranky

- vliv poCasi na provoz arealu

- $patna infrastruktura

- negativni vliv na Zivotni prostfedi
- nedostate¢né parkovaci kapacity
- nejednotna komunikace

- absence internetovych stranek

- vysoka cena skipasu
Prilezitosti
- zacileni sluzeb na konkrétni cilovou skupinu

- vlastni ubytovaci zafizeni

- nabidka alternativnich sluzeb pro obdobi nepfiznivé zimni sezony
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- Cerpani dotaci z evropskych fondl na ochranu Zivotniho prostfedi a
podporu kultury

- uzka spoluprace s regionalnimi mésty a propagace arealu v ramci
regionu

- zvySeni komfortu nabizenych sluzeb tak, aby cena odpovidala kvalité

- sjednoceni komunikacnich aktivit arealu

e Hrozby:

- riziko navratu investic do technického vybaveni v disledku Spatné
zimni sezény

- problémy s ochranci pfirody

- odliv zakaznikd do zahranici

- ztrata zakaznikd v disledku Spatné komunikace

Navrh FeSeni optimalni marketingové komunikace:

Vytvofeni SKIARENY KrkonoSe bylo velmi dobrym marketingovym tahem, ktery
ovSem doposud nebyl dotazen do uspésného konce. Idea spojit lyzarska
stfediska a vytvofit tak zimni areal, ktery je konkurenceschopny i zahrani¢nim
stfediskiim, je vyborna, ale v tomto pfipadé byla vyznamné opomenuta prave
marketingova komunikace.

SKIARENA by si méla jednoznacné urcit své priority a definovat své postaveni na
trhu. Diky dobrému strategickému a marketingovému planovani by jisté nasla
spoustu mezer v komunikaci se zakazniky. NejvyraznéjSim problémem je Spatna
internetova komunikace. Internet je stale rozSifenéjsi médium, které je
nesrovnatelné levnéjSi nez média ostatni. Kvalitni internetova prezentace je

v dnesni dobé jednim z kli€u k uspéchu. DalSim je pak prezentace znacky.
SKIARENA ma svou znacku a logo, ale dostatené je neprezentuje v lyzarskych

aredlech. Resenim by byla diisledna marketingova komunikace, ktera by
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obsahovala znac¢ku a logo arealu. Zimni stfedisko velikosti SKIARENY by si
mohlo dovolit i propagaci v televizi. Vzhledem k tomu, Ze se areal prezentuje jako
vyjimecny, bylo by Zadouci ho také tak komunikovat smérem k verejnosti.
Investice do TV spotu by se rychle vratila, zvlast proto, protoZe televize je u nas
nejsledovanégjSim a nejvlivnéjSim médiem. Areal se prezentuje vyhradné jako

komunikacnich aktivit na vhodnou dobu, v tomto pfipadé na podzim.
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Zaver

Cilem mé prace bylo analyzovat marketingové komunikace zimnich stfedisek

v Krkonosich. Pro sv(ij kol jsem se rozhodla porovnat dvé destinace: SKIAREAL
Spindlertv Mlyn a SKIARENU Pec po Snézkou. Obé zimni stfediska jsou
srovnatelna svou kapacitou a nabidkou sluzeb, proto jsou také porovnatelna.
Cestovni ruch je v souCasnosti stale popularnéjSim odvétvim lidské Cinnosti, ale
marketing cestovniho ruchu zejména v Ceské republice jeté neni dostatecné
rozvinuty. Evidentni je to pravé na pfikladu zimnich stfedisek, ktera se teprve uci
vyuzivat nastroje marketingové komunikace. Zde se proto otvira prostor pro
pracovniky marketingu, ktefi by méli své schopnosti namifit také timto smérem.
Nejsou to ale pouze komercni subjekty — komunikacni agentury, které by mély
zimni stfediska propagovat. Velka vaha lezi také na regionech a kone¢né na celé
Ceské republice. Statni agentura pro cestovni ruch — &eska centrala cestovniho
ruchu Czech Tourism propaguje Ceskou republiku jako celek. Pomaha

propagovat také regiony, zejména na internetovém portalu www.kudyznudy.cz,

ale tato propagace neni dostateéna. Re$enim by mohly byt napt. regionalni
stfediska na podporu cestovniho ruchu, které by koordinovaly marketingové
komunikace destinaci v regionu. Tato stfediska by komunikovala oboustranné
mezi regionem a destinaci, propagovala by destinace na urovni regionu a tim
zlepSila povédomi o nich. Toto feSeni ovSem v souc€asnosti u nas neni
pfedmétné, ackoliv v zahrani¢i se osvédcilo.

Organizace v cestovnim ruchu by se mély zejména snazit dobfe planovat
marketingové aktivity a nebat se spolupracovat s externimi komunika&nimi
agenturami. Mély by si kone¢né uvédomit, Ze sluzby, které nabizeji, jsou
produkty, které se bez marketingové podpory na trhu neobejdou.

V praktické Casti jsem se snazila problémy destinaci s marketingovym a

komunikacnim mixem dokazat v analyze marketingového mixu a nasledné pak
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pomoci SWOT analyzy urcit slabé a silné stranky destinace, které se mohou stat
jejich pfilezitostmi nebo hrozbami. Rozbor marketingového mixu ukazal, Ze
destinace o sobé v zasadé neuvazuji jako o komplexnim produktu. Destinace
nekomunikuji dusledné a pIné nevyuzivaji moznosti propagace. Pokud se tento
pristup podafi Casem zmeénit, mizou se i krkonoSska zimni stfediska, stejné jako
ostatni lyzarska stfediska v celé zemi, stat konkurenci alpskym zimnim arealum.
Kromé udrzeni si Ceské klientely tak mohou pfilakat i zahraniéni navstévniky,
ktefi v souCasné dobé Ceské hory opomijeji.

Diky provedenému rozboru se potvrdila ma hypotéza, Ze kvalitni marketingovy
mix a jeho spravné uplatfiovani ma vliv na navstévnost destinace a jeji image.

V soucasné dobé jsou krkonoSska zimni stfediska pro nékteré vrstvy obyvatel
cenové nedostupna a zaroven néktefi lidé si radéji pfiplati jen o trochu vic, aby
stravili zimni dovolenou v Alpach. Tento trend a tato image regionu by se méla
zménit. Da se ovSem pfedpokladat, Ze zvySeni investic do marketingové
komunikace, zvysi provozni naklady destinaci. Pfesto vzdy jde udélat takovy
kompromis, aby cena odpovidala nabizené kvalité.

Tato prace si vytkla nelehky ukol, ktery zpracovava na omezeném prostoru.
Vzhledem k tomu, jak je mi toto téma blizké, bych rada pokracovala ve své dalSi
odborné praxi praveé v oboru marketingu cestovniho ruchu. Ma bakalarska prace
by se tak mohla stat vhodnym teoretickym zakladem pro hlubsi analyzu
marketingu destinace turistického regionu Krkonose.

Marketing cestovniho ruchu je dynamicky se rozvijejici obor, ktery Iaka stale vice
odbornik(, ale i mladych lidi. V dobé&, kdy se vSe globalizuje, je dobré prezentovat
nase hory, jako néco, co patfi nam, ma svou tradici a specifika, ale pfesto se o to

radi rozdélime i se zbytkem Evropy.
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