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ANOTACE

Tato bakaldrska prace se venuje analyze marketingového mixu a marketingové strategie
vybraného podniku, tedy Skiaredlu Ceské Petrovice. V ramci price je zpracovand SWOT
analyza, na jejimz zdklade je podniku navrzena marketingova strategie. V zdavéru prace je
predstaven autoruv vlastni navrh marketingové kampane.
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proposition based on SWOT analysis. The last part contains new suggestion of marketing

campaign.
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Uvod

Cestovni ruch predstavuje neustale rozvijejici se odvétvi. Je-li cestovni ruch rozvijen
spravn¢, muze zasadné ovlivnit ekonomicky stav dané oblasti. Vytvaii pracovni mista, roste
hruby domaci produkt, zvySuje se Zivotni uroven obyvatel atd., to vSe s sebou cestovni ruch
Casto pfinasi. Na druhou stranu je nutné pocitat s vyraznou sezoénnosti nebo se zvySenou zatézi

zivotniho prostiedi.

Lidé vyhledavaji destinace, které uspokoji jejich potieby, at’ uz to je odpocinek, sportovni ¢i
kulturni zaZzitek, zdravotni pobyt, turistika nebo zabava. V dnes$ni dobé je vétSina turistl
zkuSengjSich, a tudiZ si najde dostatecné mnozstvi informaci o dané destinaci, coz vede k stale
vétSimu ocekavani. Podnikatelé v oblasti cestovniho ruchu casto pouzivaji marketing jako
nastroj k odhaleni a naplnéni téchto o¢ekavani. Vhodné zvolena marketingova strategie mize

rozhodnout o uspéchu ¢i netspechu daného podniku na trhu.

Prvni ¢ast této bakalarské prace doda potiebny teoreticky podklad k nésledujici praktické
¢asti. V prvni kapitole lze nalézt typologii, specifika a formy cestovniho ruchu. Déle jsou zde
pfiblizeny sluzby (jejich vlastnosti a klasifikace) a podniky v cestovnim ruchu. Druhd kapitola
se vénuje marketingu v cestovnim ruchu, konkrétné¢ segmentaci trhu, tvorbé person
a marketingové situacni analyze. Marketingovy mix v cestovnim ruchu je pfiblizen v tieti

a posledni teoretické kapitole.

V druhé ¢asti bakalarské prace bude nejprve predstaven vybrany podnik. Nasledné dojde
k vytvofeni rozSifeného marketingového mixu vybraného zatizeni, poté bude provedena
situacni analyza, kterd se bude skladat pfedevsim ze segmentace trhu, tvorby person a analyzy
konkurence. Vystupem situacni analyzy bude SWOT analyza, na jejimz zéklad¢ se vybere
vhodnéd marketingova strategie. V posledni kapitole bude navrzeno vypocty podloZené

doporuceni.

Cilem prace je na prikladu vybraného zafizeni cestovniho ruchu analyzovat
marketing, marketingovy mix a marketingové strategie cestovniho ruchu daného zarizeni
se zamérenim na jeho specifika v oblasti cestovniho ruchu. Soucasti prace bude i vlastni

Setfeni autora.

10



1. Cestovni ruch

Cestovni ruch (déle jen CR) lze oznacit jako prechodny pohyb osob mimo jejich vlastni
prostiedi za jakymkoliv uc¢elem vyjma vykonu normalni denni prace a migrace. CR spadé do
tercidlniho sektoru hospodaftstvi, tedy do sektoru tzv. sluzeb. Jestlize je cestovni ruch vhodné
rozvijen, mize byt zdrojem pifijmu pro obec, kraj, ¢i stat. V nekterych zemich dokonce tvoti
vyznamnou ¢ast narodniho hospodafstvi. S rozvojem tohoto odvétvi pfichazi i rizné klady
a zépory. Za klady lze povaZovat zvySovani Zivotni urovné obyvatel, rist hrubého domaciho
produktu nebo poskytovani ekonomickych a socidlnich pfilezitosti. Na druhou stranu je nutno

pocitat i s moznou vy$ssi zatézi na zivotni prostfedi nebo vétsim rizikem Sifeni nemoci. [15]

UNWTO (United Nations World Tourism Organization) oznacuje cestovni ruch jako:
., Cestovni ruch zahrnuje aktivity osob cestujici do mist ¢i prebyvajici v mistech, kterd
se nachazeji mimo jejich obvyklé prostredi, a to ne déle nez jeden rok, za ucelem dovolené,

pracovnich zavazkii ¢i z jinych ditvodii. * [44]

Charles R. Goeldner a J. R Brent Ritchie definuji cestovni ruch jako: “Komplexni
spolecensky jev, souhrn aktivit ucastnikii, souhrn procesii budovani a provozovani zarizeni se
sluzbami pro ucastniky cestovniho ruchu vcetné souhrnu aktivit osob, které tyto sluzby nabizeji
a zajistuji, aktivit spojenych s vyuzivanim, rozvojem a ochranou zdrojii pro cestovni ruch,
souhrn politickych a verejnospravnich aktivit (politika CR, propagace CR, regulace CR,
mezinarodni spoluprdace apod.) a reakce mistni komunity a ekosystéemit na uvedené aktivity.”

[13]
UNWTO dale rozdé€luje cestovni ruch na: [44]

1. Mezinarodni cestovni ruch, pod ktery spada:
a. Prijezdovy cestovni ruch (neboli aktivni cestovni ruch — ACR, incoming): piijezd
obyvatel cizich zemi do dané zem¢ v ramci cestovniho ruchu
b. Vyjezdovy cestovni ruch (neboli pasivni cestovni ruch — PCR, outgoing):
2. Interni cestovni ruch, coz je cestovni ruch provozovany obyvateli jinych zemi

a obyvateli dan¢ zemé v dané zemi.
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3. Domaici cestovni ruch (DCR), ktery vyjadiuje pohyb obyvatel daného statu, trvajici
maximalné jeden rok, v rdmci vyuziti volného Casu, poznani, rekreace nebo za jinym
nevydéleCnym ucelem.

4. Narodni cestovni ruch, ktery je slozen z interniho a vyjezdového cestovniho ruchu.
Lidé v cestovnim ruchu se pohybuji ze dvou divodt. [10]

1. Z povinnosti (podnikdni, naboZenstvi, navstéva rodiny a ptatel, zdravotni divody)

2. Pro potéSeni a zdbavu (odpocinek, zabava, objev, sport, romantika aj.)
1.1 Typologie cestovniho ruchu

Cestovni ruch lze nazvat jako systém, do n¢hoz spadaji dva zakladni subsystémy, kterymi

jsou navstévnik a cilové misto.

Navstévnik (zakaznik neboli subjekt cestovniho ruchu), jehoz lze povazovat za spottebitele
statkli a sluzeb typickych pro cestovni ruch a cilové misto (podniky a organizace cestovniho
ruchu neboli objekt cestovniho ruchu), které slouzi jako poskytovatel statkt a sluzeb cestovniho

ruchu. [15]
Typologii cestovniho ruchu mtizeme klasifikovat dle riznych hledisek: [15]

e Zakladni ¢lenéni (domaci, zahrani¢ni)

e Motivace ucasti neboli cile cesty (rekreacni, kulturné poznavaci, vzdélavaci, spolecensky,
sportovni, ndbozensky, zdravotni a 1écebny anebo motivy jako svatba, oslava, vyroci aj.)

e Platebni bilance statu (zahrani¢ni cestovni ruch aktivni / pasivni)

e D¢élka pobytu (kratkodoby, strednédoby, dlouhodoby)

e Zpisob organizace (organizovany, neorganizovany)

e Pocet ucastniki (individudlni, skupinovy)

e V¢k ucastnikil (mladez, rodiny s détmi a dospéli, seniofi)

e Zpusob financovani (komercni, socidlni)

e Prostiedi (mésto, venkov, stiediska cestovniho ruchu, 1azng)

e Intenzita turistickych proudu (stala, sezonni, mimosezonni)

e Zpisob ubytovani (ubytovaci zatfizeni, kempy, chaty a chalupy, ubytovani v soukromi)

e Doprava (silni¢ni individudlni, autobusovda, zelezni¢ni, lodni, leteckd, kombinovana,

vertikalni, méstskd hromadné doprava)

12



e Stravovani (individudlni, spolecné, intenzita — snidané / plnd penze / polopenze / all

inclusive)
1.1.1  Specifika cestovniho ruchu

Abychom mohli uplatnit marketing v cestovnim ruchu, je potfeba dodrzovat urcita specifika

cestovniho ruchu, jimiz jsou: [12]

1. Rozvoj cestovniho ruchu je podminén politicko-spravnimi podminkami.

2. Produkt cestovniho ruchu nelze vyrabét na sklad.

3. Mistni vazanost, bezprostiedni spojitost s zemim (mistem), ve kterém se realizuje,
zejména s kvalitou jeho pfirodniho prostiedi.

4. Vyrazna sezOonnost.

5. Trh je siln¢ determinovén ptirodnimi faktory a dal§imi nepfedvidatelnymi vlivy.

6. Vysoky podil lidské prace.

7. Tésny vztah nabidky a poptavky (zména v cenéach a piijmech se obvykle bezprosttedné

projevi na trhu).

8. Poptavka je vyrazné ovlivilovana diichody obyvatelstva, fondem volného ¢asu, cenovou
hladinou nabizenych sluzeb, spottebitelskymi preferencemi, motivaci, moédou a prestizi,
celkovym zplisobem zivota.

9. Nabidku siln¢ ovliviiuje také rozvoj a vyuzivani techniky a technologii (internet,

informacni a rezervaéni systémy — Start-Amadeus, Galileo, Sabre aj.).

K témto zakladnim specifikim je také nutno dodat, Ze v oblasti, ve které chceme rozvijet
cestovni ruch, musi platit zékladni podminky pro rozvoj, jimiz jsou pfiznivé mezinarodni klima
a mir. Dale jsou podstatné i Cinitele ekologické, demografické, odborné profesni, ekonomické,

administrativni, materialné technické a dalsi.

1.1.2  Formy cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu lze rozd¢lit na zékladni a specifické. Specifické formy odpovidaji
specifickym potfebam, na rozdil od nich zékladni formy cestovniho ruchu uspokojuji zakladni
pozadavky jeho ucastnikli a rozdélit na rekreacni, kulturné poznavaci, sportovné-turistické

a léCebné a lazenské.
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Rekreaéni CR se piedevsim realizuji ve vhodném rekreacnim prostfedni, zejména u vody,
v lese, ¢i v horach (pro CR je specifické chatatfeni a chalupateni). Zde clovek miize zregenerovat

a zreprodukovat fyzické a dusevni sily.

Kulturné poznavaci CR je pfedev§im zaméfeny na poznavani kultury, historie, zvykd,

tradic aj.

U Sportovné-turistického CR se jedna o zejména o aktivni odpocinek. Pfikladem mize byt
ucast rtiznych sportovnich soutézi nebo jinych sportovné zaméienych Cinnosti. Dulezité je

zminit, Ze pod tuto formu CR spadé i organizovani pasivni Gcasti na sportovnich akcich.

Posledni formou je l1é€ebny a lazeiisky CR. Ten je cileny na, prevenci, 1é€bu, relaxaci

a vlastné na celkovou obnovu fyzickych i dusevnich sil jedince.

Soucasti specifickych forem CR je napiiklad agroturistika (tj. cestovni ruch spojeny
s pobytem na farmé¢), golfova turistika, rybolov, sportovni lov, karavanova turistika, nakupni
turistika a mnoho dalSich. Do této formy CR lze také zahrnout mladeznicky, rodinny, seniorsky,

lidi s télesnym handicapem, méstsky, venkovsky cestovni ruch. [36]
1.2 Sluzby v cestovnim ruchu

Poskytovani sluzeb je neodmyslitelnou ¢asti cestovniho ruchu. Zaroven je vSak u sluzeb
velmi dilezita strategickd predvidavost, a pfedevS§im zaméfeni se na budovani loajality

zakaznika.

Mezi nejvyznamnéjSimi faktory sluzeb v cestovnim ruchu patii kvalita a sortiment.
Spokojenost tcastnikli cestovniho ruchu se odviji pravé od téchto dvou faktord, které uzce
souvisi s cestou, stravovanim, ubytovanim a celkové s pobytem v dané destinaci. Aby byli
ucastnici cestovniho ruchu maximalné€ uspokojeni, je nutna spoluprace a naslednd koordinace

mezi jednotlivymi subjekty v daném rekrea¢nim prostoru a v daném case. [32]

Na Obrazku 1 je uvedena souhrnna struktura sluzeb v cestovnim ruchu.
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Sluzby v cestovnim ruchu

[

Sluzby cestovniho ruchu

I

Ostatni sluzby
I

=

dodavatelské zprostiedkovatelské specializované sluzby mistni
sluzby sluzby sluzby pro infrastruktury
cestovni ruch v cilovém misté
| |
informacni informacni informacni informacni
dopravni cestovnich kancelaii  pojistovaci obchodni
ubytovaci cestovnich agentur sméndrenské komundlni
stravovaci pasovych organt zdravotnické
sportovné-rekreacni celnich organt policejni
kulturné-spolecenské zachranné
lazenské postovni
kongresové telekomunikacni
venkovského CR
pravodcovské
asistencni
animacni

Obrazek 1 Struktura sluzeb v cestovnim ruchu

Zdroj: [14]

1.2.1 Vlastnosti sluzeb

Abychom se mohli vé€novat sluzbdm v cestovnim ruchu, musime si nejprve vytycit vlastnosti
sluzeb jako takovych. Sluzby jsou specifické nejen svou nehmatatelnosti, ale také nékolika

dal$imi vlastnostmi. Monika Palatkova (2011) nejcastéji uvadi tyto: [32]

Nehmotnost — Sluzbu neni mozné si doptfedu prohlédnout, provéfit ani vyzkouset.
“Napriklad pasazéri aerolinek nemaji nic nez letenku a slib, Ze budou bezpecné prepraveni

na zamyslené misto, v lepsim pripadé zaroven se svymi zavazadly.” [24]

Riiznorodost (vysokda mira heterogennosti) — Sluzby jsou na trhu nabizeny v rliznych

kvalitach, kvantitach, pro rizné cilové skupiny a jsou uzivany v riiznych kombinacich.

Komplexnost — U sluzeb v cestovnim ruchu je komplexnost typicka vlastnost, nebot’ jsou

sluzby Cerpany v kombinacich. Typickym ptikladem miZze byt zajezd.

Proménlivost — Jelikoz jsou sluzby poskytovany zpravidla lidmi, je témé&f nemozné ji vzdy
poskytnout naprosto stejnym zpiisobem. Proto je také obtizné standardizovat sluzby a méfit

kvalitu danych sluzeb.
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Pomijivost — Sluzby nelze skladovat. Problém s pomijivosti neni tfeba fesit, je-li poptavka
po dané sluzbé stala. Pokud nastane situace, kdy poptavka kolisd, mlize mit spolecnost

poskytujici danou sluzbu potize s urcenim fixnich a variabilnich nakladd.

Neoddélitelnost — U sluzeb dochdzi k poskytovani a spotiebé sluzby ve stejny ¢as. Oddélit

nelze ani misto, Cas Cerpani a poskytovani sluzby.
Absence vlastnictvi — K sluzbé nelze mit vlastnicky vztah.
1.2.2 Klasifikace sluZeb

Dagmar Jakubikova poté, z divodu znacné nesourodosti, klasifikuje tyto sluzby z n¢kolika
hledisek: [15]

¥ rw

Podle vyznamu ve spoti‘ebé uicastnikii cestovniho ruchu
Sluzby v cestovnim ruchu podle vyznamu ve spotiebé lze rozdélit na dvé skupiny.
Na zakladni, do kterych patii napt. dopravni, ubytovaci a stravovaci sluzby, nebo na doplitkkové,

v kterych bychom naopak nasli sluzby rozsitujici zékladni nabidku.

Podle charakteru spotieby

Sluzby lze délit také podle charakteru spotieby, a to na osobni a vécné. Za osobni sluzbu lze
povazovat napiiklad odneseni zavazadel poslickem, kdy je uzitny efekt bezprostiedni, naopak
za vécné povazujeme napriklad brouseni a voskovani lyzi, protoze se dany efekt dostavi az po

uziti hmotného statku.

Podle mista

Podle mista provozovani sluzeb jsou sluzby rozdéleny na tii rizné skupiny. Prvni skupinou
jsou sluzby, které se poskytuji v misté obvyklého, trvalého pobytu. Dalsi jsou sluzby
poskytované v daném rekrea¢nim prostoru a v neposledni fadé sem spadaji sluzby poskytované

behem cesty do daného rekreacniho prostoru.

Podle zpiisobu uhrady délime sluzby na:
e placené sluzby

e neplacené sluzby

Podle zpiisobu zabezpeceni
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Podle zpisobu zabezpeceni je mozné rozdélit sluzby jednak na vlastni sluzby, déale také

na sluzby, ve kterych neni zapojen meziclanek, coz jsou sluzby poskytované dodavatelskym

zpusobem (napf. sluzby ubytovaci, stravovaci), nebo na poskytované sluzby s vyuzitim

cestovni agentury, cestovni kancelafe apod.

Podle funkei ve vztahu k jednotlivym uspokojovanym potiebam tcastnikii cestovniho

ruchu délime sluzby na:

zprostiedkovatelské
e dopravni

e ubytovaci

e stravovaci

e smeénarenské

e zdravotni

o lazensko-lécebné

sportovné-rekreacni aj.

Zajimavou klasifikaci z pohledu marketingového vytvofili Foot a Hatt, nebot’ ji roz¢lenili do

sluzeb terciarnich, kvartalnich a kvintarnich (tabulka 1). [11]

Tabulka 1 Klasifikace sluzeb

Terciarni sluzby

Kvartérni sluzby

Kvintarni sluzby

Sluzby, které se diive
vykonévaly doma

Sluzby, které usnadiiuji a
zefektiviiuji rozdéleni prace

Sluzby, které zdokonaluji a
urcitym zptisobem méni
jejich pfijemce

1.3 Podniky cestovniho ruchu

e kadefnictvi e doprava o vzdélavani
e kosmetické sluzby e finance e zdravotni péce
e stravovaci a ubytovaci e obchod e rekreace aj.
sluzby aj. ® sprava aj.
Zdroj: Vlastni zpracovani dle [15]

Podle Jakubikové (2012) je podnik cestovniho ruchu produktivni socialni systém, ktery tvoii

nejen hospodarsko-technickou jednotku, ale zaroven 1 socialni spolecenstvi. V tomto socidlnim

spolecenstvi produkuji pracovnici znacnou ¢ast svych vykonu a za jejich odménu si mohou
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dovolit kryt své zivotni potfeby. Podniky cestovniho ruchu lze rozdélit na zékladé jejich

charakteru a miry zavislosti svych vykoni na cestovnim ruchu do dvou skupin — vlastni podniky

cestovniho ruchu a ostatni podniky, které maji vazbu na cestovni ruch. [15]

Vlastni podniky cestovniho ruchu je mozné vymezit jako podniky, jejichz vykony jsou

uréeny vyhradné, ¢i pfevazné cestovnimu ruchu a jeho ucastnikiim, a zarovein vysledky

hospodaiské ¢innosti daného podniku jsou plné€ zavislé na jejich realizaci vykont pro cestovni

ruch.

Tyto podniky je mozné rozdélit do tii skupin: [15]

1. Podniky, které sluzbami primo uspokojuji potieby a poptavku tucastniki cestovniho

ruchu:

hotelové podniky a jiné podniky s ubytovacimi sluzbami

podniky a jina zafizeni sportovné-rekreacnich sluzeb

lazeniské podniky

podniky a jina zatizeni kulturnich a spolecensko-zabavnich sluzeb

podniky s nekonvencni dopravou (lanovky, vleky, rekreacni lodni doprava)
podniky, které provozuji zvlastni sluzby (horskd sluzba, kongresové sluzby,
pravodcovské sluzby)

podniky, které vyrabéji turistické zbozi

2. Podniky provozujici zprostiedkovatelské sluzby:

cestovni agentury a cestovni kancelare

3. SmiSené podniky

cestovni kanceléie a hotely
podniky specializované dopravy a hotelové podniky

dalsi razné kombinace
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2.  Marketing v cestovnim ruchu

Mezi hlavni predstavitele trhu patii podnikatelé neboli vyrobci a prodejei, ktefi tvoii
zpravidla nabidku na daném trhu, a poté tu jsou kupujici, kteti naopak reprezentuji poptavku
dan¢ho trhu. Marketing je Casto pouzivan, aby mohlo dojit k uspokojeni potieb zdkaznika

a organizace neboli aby byla protnuta nabidka s poptavkou.

Americkd marketingova asociace definovala v roce 2004 marketing jako: “Marketing je
jednou z cinnosti vykondvanych organizacemi a sadou procesit pro vytvareni, sdéleni
a poskytnuti hodnoty zakaznikiim a pro rizeni vztahi se zdakazniky takovym zpiisobem, z néhoz

md prospéch organizace a zajmoveé skupiny s ni spojené.” [42]

Dalsi zdroj uvadi marketing jako: “Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény

produktii a hodnot.” [25]

Z téchto definic tedy vyplyva, Ze tkolem marketingu je uspokojovani potieb. Ackoliv je
marketing vniman jako ¢innost okrajova, tak v ramci podnikani vytvari vétsi ekonomickou
hodnotu nez jakékoliv jina Cinnost. Jde pfedev§im o budovani znacky, tvorbu produkti,

inovace, podporu zédkaznika, porozuméni trhu atd.

V soucasné dob¢, kdy se mluvi o pfichozi ekonomické krizi, je vhodné podotknout,
ze odbornici varuji firmy, aby nesnizovaly vydaje na marketing, ale pravé naopak do néj zacaly

vkléadat vice prostiedkdl.
Marketing Ize chapat z tfech riznych dimenzi: [15]

Marketing jako strategie.

V této dimenzi bere dana organizace nebo firma zfetel na strategické podnikatelské jednotky
(relativné samostatné jednotky uvnitf firmy ¢i organizace), které se soustfedi na trzni
segmentaci, zacileni sprdvného segmentu a umistovani produkti v mysli zékaznikti. Zaroven
také usiluji o dosazeni ispéchu v oboru podnikani. Jsou jimi napft. v hotelich — isek stravovaci,

usek ubytovaci aj.
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Marketing jako kultura.
Dagmar Jakubikova definuje marketingovou kulturu jako: “Marketingova kultura je takova
podnikova kultura, jejiz ustfedni hodnotou je uspokojeni potreb a prani zakaznika co

nejefektivnéjsim zpiisobem.” [11]

V organizacich jakéhokoliv typu rozhoduje o jejich uspéchu zdkaznik, at’ uz to jsou cestovni
kancelére, hotely, restaurace, destinace cestovniho ruchu aj. A pravé marketing je zaméten

predevsim na uspokojeni potieb zakaznika.

Uspésny marketing se odviji od kultury organizace — jejimu porozuméni a porozumeéni
souvislostem mezi marketingovymi aktivitami, a pravé zminénou kulturou organizace. Kulturu
organizace miiZzeme rozpoznat podle marketingovych aktivit dané organizace, predevsim

v tvorbé marketingového mixu. [12]

Marketing jako taktika.
Marketing jako taktiku zvoli pfedevS§im marketingovi manazefi, ktefi si vybiraji rizné
taktiky marketingového mixu — 4P (product, price, place, promotion — produkt, cena, misto

prodeje, marketingova komunikace).
2.1 Typy marketingu v odvétvi sluzeb

Marketing v odvétvi sluzeb se sklada z interniho, interaktivniho a externiho marketingu

(Obrazek 2). [15]

firma

//N\\

interni externi
marketing marketing

/ \

zaméstnanci i ivni zdkaznici
marketing

Obrazek 2 Tii typy marketingu v odvétvi sluzeb
Zdroj: [23]

Interni marketing je velmi Uzce spojen s persondlnim marketingem, coZ znamena,
ze vychazi z pouziti marketingového pfistupu v personalni oblasti. Cilem personalniho

marketingu je propojeni potifeb a ocfekdvani zaméstnancti s potfebami a cili podniku.
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Zjednodus$ené feceno internim marketingem usiluje spolecnost o to, aby byli jeji zamé&stnanci
spokojeni. Dlivod je ten, ze spokojeny zaméstnanec obslouzi zdkaznika, Iépe nez zaméstnanec

nespokojeny. To se samoziejmé odrazi i na zkusenosti zakaznika.

Interaktivni marketing se zabyva tim, jaké schopnosti zaméstnanec vyuziva
pti komunikaci s klientem. Vyuziva se pfedevsim, pokud dany podnik usiluje o vybudovani

individualniho vztahu s navstévnikem. [20]

Za externi marketing povaZujeme piipravu marketingového mixu — tvorba cen, distribuce

a propagace.
2.2 Segmentace trhu

K segmentaci trhu dochdzi zpravidla proto, aby doslo k lepSimu uspokojeni zdkaznika, nebot’
mu bude dany produkt ¢i sluzba uzptisobend na miru. Firma miize segmentaci dosahnout také

urcité konkuren¢ni vyhody, pokud nabizi sviij produkt na odlisném trhu nez jeji konkurence.

221 Trh

Z marketingového hlediska se na trh hledi jako na souhrn stavajicich a potencionalnich
zakaznikd, pficemz je jeho velikost odvozena od poctu spotiebitelll. Tito spotiebitelé musi

splitovat tfi zakladni podminky: [15]

e mit dostatecné mnozstvi penéz na dany produkt
e mit zdjem o dany produkt

e mit moznost si dany produkt koupit

V nasledujicim Obrazku 3 jsou uvedeny typy trhi. [1]

Cel4 populace
Potencidlni trh

Pi(stupny trh

Kompetentn(
ptistupny trh

Cilovy trh

Obslouzeny
trh

Obrazek 3 Typy trhil
Zdroj: [2]
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Potencialni trh je tvofen zékazniky z celé populace, kteti by o dany produkt mohli jevit

zajem.

Pristupny trh tvoii zékaznici, kteti disponuji dostate¢nymi finan¢nimi prosttedky na koupi

daného produktu.

Kompetentni pristupny trh je tvofen zédkazniky, kteti splituji dvé piedesla kritéria, tedy
maji o produkt zdjem a dostatecny financni obnos na koupi daného produktu, a zaroven i splituji
urcité podminky k zakoupeni daného produktu. Pfikladem takové podminky mtize byt dosazeni

véku osmnacti let, chee-li si zakaznik koupit alkohol.
Cilovy trh oznacuje skupinu zédkazniki, na které se dané firma rozhodla zamérit.
Obslouzeny (podchyceny/proniknuty) trh predstavuje zdkazniky, ktefi si vyrobek koupili.
2.2.2 Segmentace trhu

Segmentaci trhu se rozumi odhalovéani idealnich trznich segmentl (skupin zédkaznikl) pro
danou firmu. Zakaznici uvnitf té€chto segmentli by méli mit téméf totozné trzni projevy, ale
segmenty by se mély v trznich projevech co nejvice lisit. Cilem segmentace trhu je tedy
roz¢lenéni trhu na nékolik segmenti, pficemz by mél kazdy segment reprezentovat urcité trzni
chovani zékaznikl. Segmentace je vyhodnd a G¢innd predevsim pro malé podniky, protoze
mohou svilj, vétSinou omezeny, rozpocet koncentrovat na jeden specificky nebo nékolik

stézejnich segmentt. [1]

Definice segmentace trhu podle Kotlera a Armstronga zni: “Segmentace trhu predstavuje
roz¢lenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemne [isi svymi potrebami,
charakteristikami a ndkupnim chovanim; je mozZno na né pisobit modifikovanym

marketingovym mixem” [22]

Podle Marie Pfibové se pouzivaji dvé zakladni kategorie k sestaveni spotiebnich segment:

[34]

1. Charakteristika spotrebni situace, ktera se déli na tyto segmenty:
e geografickd oblast,
e prumyslovy obor nebo podobor, odvétvi nebo sektory,

e produkt,

22



® pouziti,
e velikost kone¢ného spotiebitele,

e distribucni cesta (distributor, vyrobce zatizeni, kone¢ny spotiebitel)

2. Charakteristika spotiebitele, u které se provadi segmentace na zikladé riznych
kritérii, napf.:
e demograficka kritéria

o napf. svétadily, zemé, regiony atd.

geograficka kritéria

o napft. vék, pohlavi, ndrodnost atd.

sociopsychologicka kritéria

o napf. socidlni tfida, zivotni styl atd.

behavioralni (podle chovani zakazniki) kritéria

o napf. loajalita ke znacce, hledané vyhody atd.

ve vztahu k produktu

podle distribucnich cest

Tato kritéria segmentace lze také podle Jakubikové roz€lenit na kritéria tradi¢ni, netradi¢ni

a pric¢innd (Tabulka 2). [15]

Tabulka 2 Kritéria segmentace

Tradi¢ni Netradi¢ni Pric¢inna
Demograficka Socialni tfida Dtivody uzivani
Etnograficka Zivotni styl Ocekavana hodnota
Fyziograficka Osobnost Prilezitost
Geograficka Postoje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [15]

2.2.3 Postup pri segmentaci

Pokud chce dany subjekt segmentovat trh, mél by se drzet nasledujicich kroka: [1]
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1. specifikovani segmentacnich Kkritérii;
Definovani takovych kritérii, aby ndslednd segmentace mé¢la smysl. Nekdy lze vyuzit pouze
jedno nebo dvé, jindy jich je potfeba vice, vzdy zélezi na situaci, ve které se dany podniky

nachazi.

2. segmentace trhu na zikladé téchto Kkritérii;

Provedeni segmentace podle kritérii vybranych v prvnim bod¢.

3. definovani jednotlivych segmentii;

Podnik definuje jednotlivé segmenty.

4. hodnoceni atraktivity a vhodnosti vybranych segmentu;
Atraktivitu vybranych segmentt 1ze hodnotit podle jednoduchosti vstupu, potencialni trovné
ziskovosti, velikosti segmentu, poctu konkurentll a jejich podilu na trhu atd. Existuje fada

doporucenych otazek, na které si mize podnik pfi hodnoceni atraktivity klast. Jsou jimi napf-.:

e Je segment dostatecné velky?
e Je segment jedine¢ny?
e Je segment stabilni?

e Je segment schopny rtstu?

Vhodnost segmentu se urcuje na zaklad¢ souladu segmentu a podnikovych zdroja,
schopnosti a cilii. Firmy mivaji vétsi ziskovy potencidl, jestlize se dokédzi dostat do souladu

s vybranym segmentem.

5. vybér vhodnych segmentii (tzv. cilové trhy)
Je vhodné zaméfit se jen na urcité segmenty, které disponuji nejvice pfilezitostmi a ziskat

diky nim vétsi podil na trhu.
6. definovani, ¢im zaujmout potencidlni zdkazniky na vybranych trzich
2.3 Persony

Tvorba tzv. person se provadi uz pti vymysleni produktu, ktery se chysta firma nabizet nebo
pti volbé spravného segmentu. Persony ptedstavuji podrobné popsané fiktivni osoby, které jsou
idedlnim spotiebitelem pro nas produkt. Neni vhodné vytvaiet zbytecné velké mnozstvi person,

ale zaroven pouze jedna persona také neni dostacujici. Doporucuje se tedy vytvofit dvé az pét
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person. Tvorba person slouzi ptedevSim k uvédoméni si, jakymi hodnotami a potfebami

potencialni zakaznici disponuji a co je naopak neldka. Diky tomu je mozné zvolit idedlni zplisob

komunikace s danym zakaznikem. [34]

2.3.1 Tvorba persony

Persony by mély byt tvofeny tak, aby reprezentovaly potieby zdkazniki daného podniku.

Je také dulezité veédét, jak mize dané podnikéni z takto uspokojenych potfeb profitovat.

V nékterych piipadech nemusi byt jisté, co zakaznici chtéji nebo kdo vibec jsou. V téchto

situacich je vhodné se s nékolika z nich sejit a podrobné je poznat. [34]

Pii tvorb& persony je podle Prochazky a Rezni¢ka vhodné identifikovat: [34]

Jméno
o Osoba by méla mit jméno, aby se stala realnéjsi. Zaroven to bude vhodnéjsi pro
tym, ktery se mezi nimi bude l1épe orientovat.
Pohlavi
o Kazdé pohlavi se chova jinak, zastava rtizné Zivotni role, komunikuje jinym
zpusobem, ma odlisné potieby.
Obrazek
o Stejné jako jméno, i vzhled pomiize personé byt vice redlny. Lze pouzit fotku
staZzenou z internetu nebo fotku opravdového zakaznika.
Prijem
o Védet, jaky ma persona piijem, je stézejni. Odviji se od toho, do jaké socialni
skupiny persona spadd, kolik penéz muze za dany produkt utratit, jak si vazi
volného casu atd.
Zaméstnani
o Podle zaméstnani a napln€ prace se miizou odvijet potieby a vlastnosti persony.
Stav
o Jedna se o rozvedenou Zenu s dit€tem, ¢i o zasnoubeného muze? I tato informace
muze byt pro marketéry velice diilezita.
Déti
o Déti vyrazné ovliviuji rozhodovaci proces persony, proto je dulezité védét, zda ma
persona déti, kolik jim je let, jestli jsou samostatné atd.

Lokalita
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o V jakém prostfedi dand osoba bydli? Jedna se o stfed velkomésta, ¢i o dim
na samot¢?
e Vék
o Informace o véku daného ¢lovéka je velice dlilezita. Mohou se od ni odvijet hodnoty
dané osoby, ptedstava o zivote, zivotni zkuSenosti atd.
e Traveni volného ¢asu
o Jakym zplsobem travi volny ¢as? Kolik volného ¢asu persona ma?
e Jak vypada normalni den
o U tohoto bodu je vhodné popsat vSedni den dané osoby. V kolik hodin persona
vstava, kdy a jak jde do prace, kdy se vraci z prace, co déla vecer atd.
e Jak komunikuje
o Jakym zptisobem pfijima osoba informace? Cte noviny, sleduje veéerni zpravy,
nebo se vSe docte pouze na internetu? Pouziva socidlni sit¢? To vSe mlze hrat pro
marketéry roli.
e Potreby a problémy
o Nalezeni potieb a problému persony miize vést k nalezeni jejich feseni.
e Reseni a pomoc
o V tomto bod¢ lze vyzdvihnout, jak mlize dana firma osobé pomoci a vyftesit jeji

problémy.

Tvorba person se doporucuje i pokud se dana firma pokousi oslovit jiné firmy. Za kazdym

firemnim rozhodnutim stoji lidé, a prave na tyto osoby je vhodné napasovat jednotlivé persony.

[34]
2.4 Marketingova situa¢ni analyza

Kazd¢ marketingové fizeni zafina zpravidla zpracovanim marketingové situacni analyzy,
jejimz cilem je prozkoumat vnitini prostfedi neboli interni analyzu, a zéaroven analyzu
mikroprostiedi a makroprostfedi daného podniku, coz je analyza externi. S tim také tizce souvisi
zpracovani riznych analyz jako PESTLE analyza, Porterova analyza péti sil atd. Nasleduje
zpracovani vystupni SWOT analyzy, ve které jsou shrnuty silné a slabé stranky, stejné jako

ptilezitosti a hrozby daného podniku.
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2.4.1 Vnitini prostredi

Do vnitiniho prostfedi firmy patii lidské, materidlové, financni a nehmotné zdroje. Tyto
zdroje lze vyjadiit modelem 5M: men (pracovni sila), materials (vyrobni faktory), money
(finanéni zdroje), machinery (vybaveni), minutes (Cas). Déle se do vnitiniho prostiedi zatazuje
schopnost firmy tyto zdroje vyuzivat, zaméstnanci, management, kultura firmy, organizacni

struktura, etika, mezilidské vztahy a materidlni prostfedi. [15]

Analyza vnitiniho prostfedi se provadi internim auditem a dal§imi internimi analyzami jako
napiiklad VRIO analyzou: value (hodnota), rareness (vzacnost), imitability (napodobitelnost),
organization (organizace vyuziti zdroji). VRIO analyza se pouziva pro hodnoceni zdroji a

zhodnocenti situace, ve které se dand organizace nachéazi. [29]

2.4.2 Mikroprostredi

Uspéch firmy nezavisi pouze na Ginnostech dané firmy, ale také na tom, v jakém
bezprostiednim okoli neboli mikroprostiedi, se nachazi. Pro analyzu mikroprosttedi je nezbytné
analyzovat rust trhu, velikost odvétvi, vstupni bariéry do odvétvi, zdkazniky, dodavatele,

konkurenci a vetejnost.

Nejcasteji pouzivanym modelem analyzy mikroprostiedi je Porteriiv model péti sil (Obrazek
4), ktery se zabyva konkuren¢nimi silami, jez ovliviiuji podnik. Témito konkuren¢nimi silami

jsou: [19]

e dodavatelé — jejich dohadovaci schopnosti

e nov¢ substituty — vznik novych (nahradnich) vyrobki

e odbératelé (kupujici) - jejich dohadovaci schopnosti

e vznik novych konkurentl — hrozba vstupu novych konkurentii

e stavajici konkurence v odvétvi — soupeteni mezi stdvajicimi podniky
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Potencidln{

konkurent{

Hrozba vstupu novych
konkurenti

Dohadovaci Konkurenti Dohadovaci
schopnost v odvétvi schopnost
dodavatel(i kupujicich

Data N corae

Soupefeni mezi
stavajicimi podniky

Hrozba nahradnich
(novych) vyrobkll

Néhradn{
(nové)
vyrobky

Obrazek 4 Portertiv model péti sil
Zdroj: [33]

Dodavatelé
Pro vétsi konkurenceschopnost firmy je nezbytny dikladny vybér jejiho dodavatele, nebot’

vyrazné ovlivni tvorbu vyrobku.

Nové (nahradni) substituty
Tvorba novych vyrobkt jinymi firmami je hrozba pro podnik, jelikoz by tyto vyrobky mohly

nahradit produkt dané firmy. Neustala inovace miize snizit riziko téchto nebezpeci.

Odbératelé
Odbérateli mohou byt konecni zakaznici, ale i firmy, které vyuziji dany vyrobek pro tvorbu

svého kone¢ného produktu.

Konkurence
Firmy, které podnikaji ve stejném oboru jsou povazovany za konkurenci. Konkurence

vyrazné ovliviiuje celkovou tvorbu nabidky dané¢ho podniku.

2.43 Makroprostiedi

Makrookoli firmy je tvofeno politickymi, ekonomickymi, socidlné-kulturnimi, technickymi
a technologickymi neboli §ir§Sim okolim organizace. Tyto vlivy se oznacuji zkratkou PEST.
Mohou byt rozsiteny o legislativni a ekologické vlivy, coz by rozsitilo také tuto zkratku na

PESTLE. [15] [28]
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e P — Politické znamenaji existujici a potencialni plisobeni politickych vlivii.

e E — Ekonomické je ptsobeni a vliv ekonomiky (mistni, ndrodni a svétové).

e S — Socidlné-kulturni pfedstavuji primét socidlnich zmén dovnitt organizace, soucasti
jsou také kulturni vlivy.

e T — Technologické reprezentuji dopady stavajicich, novych a vyspélych technologii.

o L — Legislativni jsou vlivy legislativy (narodni, evropské a mezindrodni).

e E — Ekologické neboli environmentalni vlivy se zabyvaji problematikou Zivotniho

prostiedi na mistni, ndrodni a sv€tové trovni.

2.44 SWOT analyza

SWOT analyza zkouma v jednak interni analyzu, neboli silné (S — strengs) a slabé (W —
weaknesses) stranky podniku, soucasné vSak hledi i na externi analyzu. Tato externi analyza
ptredstavuje prilezitosti (O — opportunities) a hrozby (T — threats) podniku. Pomoci této analyzy

hleda organizace souvislosti, synergie a rizika. [45]

V prvni fazi se do fadku tabulky uvedou silné a slabé stranky (S, W) a do sloupci ptilezitosti
a hrozby (O, T). Déle se v tabulce uvede, zda je vztah mezi jednotlivymi faktory kladny ¢i

zaporny, nebo mezi nimi zadny vztah neexistuje.

V druhé fazi dojde k propojeni vyznamnych kombinaci, nejvétsi zietel by mél byt bran na
sektor S-O, ve kterém organizace vyuzije svych silnych stranek, aby dosdhla potencialnich
moznosti. Naopak pfi kombinaci W-O organizace toto vyuziti znemozni. Pozor by si méla firma
dat na kombinaci W-T, u které hrozi pfi naplnéni hrozby (T) vznik slabiny (W), jez by mohla

ptivodit ztratu, v nejhor$im scénafi az zanik spolecnosti. [15]
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Tabulka 3 SWOT analyza

Vnitini faktory
Vnéjsi faktory

Silné stranky (vnitini)
S
- Know-how
- Cenova uroven
- Geograficka poloha
- atd.

Slabé stranky (vnitini)
W

- Nedostateéné Know-how

- Spatné vztahy s jinymi firmami
- Nedostatecna infrastruktura

- atd.

Prilezitosti (vngjsi)

- Ekonomicka krize
- Bezpecnostni rizika
- atd.

0]
- Moznosti vyuZiti dotacnich S-O strategie W-O strategie
programi EU (max-max) (min-max)
- Rist turismu v CR
- atd.
Hrozby (vnéjsi)
T S-T strategie W-T strategie

(max-min)

(min-min)

30

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [31]



3. Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Neil H. Borden z Harvard Business School v USA byl prvni, kdo pouzil pojem marketingovy
mix. S timto pojmem pfisel v roce 1964, kdy zvetejnil ¢lanek “The Concept of the Marketing

Mix”. [30]

Kotler a Armstrong ve své knize Marketing management definuji marketingovy mix jako:
“Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla

marketingovych cili na novém trhu.” [21]

Jde tedy o soubor marketingovych proménnych, pomoci kterych miize firma uspokojit prani
a potieby svych soucasnych a potencidlnich zékaznikd, a zaroven diky tomu i dosdhnout svych

vytycenych cilil.

Zakladni podobu marketingového mixu tvoii product (produkt), price (cena), place (misto
distribuce), promotion (propagace), neboli 4P. Zkratka 4P je odvozena z anglictiny
od pocatecnich pismen téchto Ctyf prvkd. Tato podoba je tvorena predevSim z pohledu

organizace.

V soucasné dobé je pro firmy nezbytné se zajimat o thel pohledu zdkaznika, nebot’ jsou to
pravé oni, kdo ve vétSiné€ pripadl rozhoduje o tispéchu dané firmy. Proto Robert Lauterborn
vytvofil marketingovy mix 4C, tedy: customer value (hodnota pro zdkaznika), cost to the

customer (naklady pro zakaznika), convenience (pohodli), communication (komunikace). [15]
V nizZe uvedené Tabulce 4 je porovnan vztah téchto dvou koncepti 4P a 4C.

Tabulka 4 Vztah mezi 4P a 4C

4P 4C

Product (produkt) Customer value (hodnota pro zédkaznika)
Price (cena) Cost to the customer (néklady pro zédkaznika)
Place (misto, distribuce) Convenience (pohodli)

Promotion (propagace) Communication (komunikace)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [26]
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Existuje také nékolik dalSich typti marketingovych mixt, napiiklad marketingovy mix 4A,
do nc¢hoz spadda awareness (povédomi o produktu), availability (mistni dostupnost),
affordability (cenova dostupnost produktu), acceptability (pfijatelnost), nebo také
marketingovy mix 4S, jehoz jadro tvoii scope (dosah), site (poloha umisténi), synergy
(synergie), system (zafizeni, systém) aj. V této praci bude ovSem podrobné rozebran

a analyzovan rozsifeny marketingovy mix pro cestovni ruch.

3.1 Produkt (Product)

Produkt slouzi k uspokojeni spottebitelskych potieb a k jeho nabyti dochézi sménou, ktera
muze byt vyhodnd i1 nevyhodnd. Jako produkt si lze ptedstavit cokoliv hmotného
¢i nehmotného. Hmotné produkty jsou zbozi, naopak nehmotnymi produkty byvaji rizné

sluzby nebo myslenky.

Oblast cestovniho ruchu spadé do odvétvi sluzeb. V kapitole tykajici se vlastnosti sluzeb
(viz kap. 1.2.1) je jiz uvedeno, ze se sluzby vyznacuji svou nehmotnosti, riznorodosti,
komplexnosti, proménlivosti, pomijivosti, neoddélitelnosti a absenci vlastnictvi. Toto odvétvi
ma ovSem proménlivy obsah produktového mixu a nelze tedy jednoznacné fict, zda dochézi ke

sméng pouze produkti hmotnych nebo produkti nehmotnych.

Produkt se déli do nckolika vrstev, pricemz nejcastéjSi pouzivané déleni je uvedeno

na obrazku nize. (Obrazek 5)

Rozsifeni
produktu

Instalace

Vlastni
produkt

Vyhotoveni

Znacka

Podminky
dodavek
a Uvérovani

Dodatecné

Jadro sluzby

uzitku

Kvalita

Zaruky

JADRO

Obrazek 5 Tii Grovné produktu aneb komplexni produkt
Zdroj: [17]
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Jadro produktu piedstavuje pro zdkaznika smysl koupé. V cestovnim ruchu se jedna
o sluzby zamétené na uspokojovani potieb zakazniktli, coZ znamend, Ze jsou zpravidla spojené

se zabavou, pohybem, relaxaci apod.

Vlastni (realny, skute¢ny) produkt obsahuje souhrn vlastnosti, které¢ jsou pro zédkaznika
neodmyslitelnou soucdsti produktu. Jednd se o zminéné baleni, znacku, kvalitu, styl
a vyhotoveni. U destinaci cestovniho ruchu, je to pravé vlastni produkt, co déla danou destinaci
konkurenceschopnou. Jedna se pfedevsim o atmosféru daného prostredi, ochotu zaméstnanct,

pohostinnost atd.

Pod pojmem rozsifeny produkt se skryvaji veskeré dodatecné sluzby a uzitné hodnoty,
které zdkaznik koupi produktu ziskava. Tato tfeti uroven produktu by méla vyiesit veskeré
zakaznikovy problémy, dokonce i ty, na néz nepomyslel. V cestovnim ruchu mohou byt

za rozsifeny produkt povazovany napf. slevy pro stalé zdkazniky. [15]
3.2 Cena (Price)

Aby mohl zékaznik ziskat produkt, musi za néj zaplatit stanovenou cenu. S tou jsou spojené
vSechny Casto negativni prozitky, tj. kromé finan¢nich nékladl také ztrata Casu, psychické
vypéti ¢i fyzicka ndmaha. Jedna se tedy o celkovy naklad, ktery musi zédkaznik pti nakupu

podstoupit. [35]

Cena daného produktu nebo sluzby ptedstavuje pro firmy velmi diilezitou polozku, nebot’
ovliviluje nédkupni chovani spotiebitele a generuje zisk. Zaroven cena plni nékolik funkci,
a to funkci alokaéni (pomaha zakaznikim pfi rozhodovani, jak alokovat, rozdélit své finan¢ni
prostiedky) a funkci informacni (informuje kupujici o pozici daného produktu na trhu a jeho

vztahu ke konkuren¢nim produktiim).
3.3 Misto, distribuce (Place)

Tretim prvkem marketingového mixu je distribuce. Distribuce ur¢uje umisténi produktu
na trhu a jejim ukolem je dorucit spravny produkt ve spravném mnoZzstvi za spravnou cenu

na spravné misto a ve spravném case.

Produkty se k zakaznikim dostavaji pomoci distribu¢nich cest, které mohou byt pfimé

a neptimé. O pfimou distribu¢ni cestu se jednd, jestlize dodava dany produkt vyrobce piimo
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zakaznikovi. V nepiima distribu¢ni cesté se vyskytuji tzv. mezi¢lanky, které spojuji vyrobce
a spotiebitele. Témito mezi¢lanky mohou byt jednak zprostiedkovatelé (nejsou vlastnici zbozi
a pouze prodeje za provizi zprosttedkovavaji) nebo prostiednici (kupuji zbozi a nasledné ho na

vlastni riziko prodévaji).
3.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Propagaci, neboli marketingovou komunikaci se snazi firma obeznamit cilovou skupinu
s nabizenym produktem. Cilem marketingové komunikace miize byt zvyseni objemil nakupi,

vytvofeni loajalni zdkaznické zékladny, efektivnéjsi a Castéjs$i komunikace se zdkazniky aj.
Marketingovou komunikaci lze rozdélit na masovou a osobni (Tabulka 5).

e Osobni komunikace se zaméfuje pfimo na zékaznika. Pfi tomto druhu komunikace byva
zakaznik konfrontovan osobné, telefonicky, prostfednictvim e-mailu, osobnim dopisem

anebo dal$imi zplsoby, u kterych je typickd moznost okamzité zpétné vazby.

e Masova (neosobni) komunikace se na rozdil od osobni pouziva k osloveni velké masy
zakaznikii. Ptikladem masové komunikace je naptiklad televize, radio, billboardy,

plakaty atd.

Tabulka 5 Osobni a masova marketingova komunikace

Osobni komunikace Masova komunikace
Osloveni Siroké verejnosti:
- rychlost nizka vysoka
- naklady na jednoho pfijemce vysoké nizke
Vliv na jednotlivce:
- hodnota dosazené pozornosti V'YS(zka’ ) nizka
- selektivni pfijeti relativné ryzke vysoké
- ucelenost vysoka mirn€ nizsi
Zpétna vazba:
- primost oboustranna jednostranna
- rychlost vysoka vysoka
- méfeni efektivnosti presné obtizné

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [9]

Soucasti marketingové komunikace je komunikaéni mix, do kterého spada reklama, prace

s vetejnosti (PR), pfimy marketing, podpora prodeje a osobni prodej. [15]
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O reklamu se jednd, pokud jsou-li placenou formou prezentovany vyrobky, sluzby c¢i

myslenky nebo jejich jakakoliv kombinace.

Prace s verejnosti, anglicky také public relations (PR), informuje v ramci riznych
programil o ¢innostech firmy tak, aby vytvofilo u vefejnosti pozitivni obrazek o firmé. Pod PR

spada naptiklad sponzorstvi, lobbing nebo publicita.

Pfimy marketing dostavd firmu do pfimého kontaktu s jejimi zékazniky.
Jde o marketingovou strategii, kterd se podle Evropské federace pifimého a interaktivniho
marketingu déli do Ctyt ¢asti (online marketing, direct mail, telemarketing a reklamu s ptimou

odezvou).

Nastroji podpory prodeje jsou napiiklad rtizné slevy, vérnostni programy, ochutnavky,
soutéze apod. Jedna se tedy o rtzné druhy nastrojl, jejichz cilem je stimulace poptavky

po daném produktu.

Osobni prodej provadéji prodejci, jez se dostavaji do osobniho kontaktu se zdkaznikem
a jejich cilem je zpravidla prodej firemniho produktu. Peclivy vybér osobnich prodejcti je pro
firmu velmi dulezity, nebot’ tito prodejci reprezentuji nejen sebe, ale i danou firmu pred

zakazniky.
3.5 RozSifeny marketingovy mix v oblasti cestovniho ruchu

Pro cestovni ruch je nejvice pouzivany marketingovy mix 4P rozSifen o dalsi prvky
zacinajici také na pismeno P, tedy o people (lidi), packaging (balicky sluzeb), programming

(tvorbu programti), partnership (partnerstvi) na tzv. marketingovy mix 8P.

3.5.1 Lidé (People)

Lidé tvoti zékladni faktor ovliviiujici kvalitu sluzeb, a proto je v cestovnim ruchu bran zietel
na kvalitni vybér zaméstnancli, zejména téch, co prichdzeji do osobniho kontaktu
se zakaznikem. Tito zaméstnanci se podili na celkovém zazitku zdkaznika, a tudiz i na tom, zda
se do dané destinace ¢i podniku zdkaznik opét vrati. Diilezity je také vybér vhodnych zakaznikd,
tedy tvorba zdkaznického mixu, nebot’ nevhodny zdkaznik miize ovlivnit pozitek i ostatnich

zakaznik.
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3.5.2 Bali¢ky sluZzeb (Packaging)

Tvorba balickil predstavuje sestaveni komplexni a vyhodné nabidky doplitujicich se sluzeb
pro zékaznika. Tyto balicky mohou obsahovat produkty ¢i sluzby na sob& nezavislych firem.
Sestavenim mohou byt povéreny specializované osoby (napf. touroperatoii) nebo firmy (napf.

cestovni kancelare).

Zajezd je idedlnim ptikladem balic¢ku sluzeb. Obsahuje sluzby dopravy, ubytovani,

stravovani. Dale muze byt rozsifen o sluzby kulturni, animacni, sportovni atd. [15]

3.5.3 Tvorba programii (Programming)

Tvorba balicky a programt spolu tizce souvisi. Programming vytvaii ¢asové harmonogramy,

¢innosti, rutiny apod., pomoci kterych se snazi dosdhnout zvyseni atraktivnosti bali¢ka sluzeb.

3.5.4 Partnerstvi (Partnership)

Spoluprace s jinymi subjekty hraje vyznamnou roli pfedevsim v oblasti cestovniho ruchu.
Partnerstvi umoznuje subjektim snizit ndklady, vytvofit vyhodnéjsi nabidku pro jejich

zakazniky atd. Takto spolupracovat mohou naptiklad cestovni agentury, dopravci, hotely atd.

Ackoliv je v cestovnim ruchu konkurence, spoluprace by méla byt upfednostiiovana, nebot
zakaznici zhodnoti dovolenou jako celek, tedy vezmou v potaz ubytovani, stravovani, dopravu

a vSe ostatni, s ¢im pfisli béhem dovolené do styku.
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4. Charakteristika Skiarealu Ceské Petrovice

Nasledujici kapitoly budou vénovany vybranému zatfizeni cestovniho ruchu, konkrétné
Skiarealu Ceské Petrovice. V prvni podkapitole dojde k pfedstaveni vybraného podniku, druha

podkapitola se zaméii na marketingovy mix Skiareélu.
4.1 Piedstaveni podniku Skiareal Ceské Petrovice

Skiareal lezi v Orlickych horach v obci Ceské Petrovice, kterd se nachazi necelych
12 kilometrii od m&sta Zamberk. Podle Ceského statistického tfadu mélak 1. lednu obec Ceské

Petrovice 156 trvale zijicich obyvatel [6]. V poslednich letech prochézi obec mohutnym

rozvojem a to predev§im diky mistnimu Skiarealu, ktery béhem roku navstivi tisice lidi. [3]

Zimni sezéna byvéa v Ceskych Petrovicich rusnd, protoze tamni Skiarel je patym nejvétsim
Skiaredlem v Orlickych horach. Samoziejmosti je pravidelné udrzovana lyzatska sjezdovka,
kteréd je v ptipad¢ dostacujicich sné¢hovych podminek rozsSifend o upravené bézkatské traté.
Sjezdovky Skiaredlu se nachazi v nadmotské vySce 740 metrti nad mofem. Areal disponuje
tremi lyZzatskymi vleky o délkach 600 metrti, 500 metra a 380 metrti, zdrovei jsou k dispozici
dva provazové vleky pro uplné zaGate¢niky. Navitévnici Ceskych Petrovic mohou vyuZit
lyzatskou a snowboardovou skolu a diky osvétleni dvou sjezdovek si mohou vychutnat i veéerni

lyzovani. Skiaredl také nabizi servis nebo ptjceni lyzi a snowboardd.

V 1ét¢ sport areal nabizi riizné typy atrakci jako jizdu na horskych karach, jizdu

na horolezeckém sedéku, détské trampoliny aj. [3]
4.2 Marketingovy mix Skiarealu Ceské Petrovice

Skiareal Ceské Petrovice patii k mensim skiarealim v Ceské republice, a tudiz nema jasné
vymezenou marketingovou strategii. K vesSkerym marketingovym aktivitdim proto dochazi
intuitivné¢ podle rozhodnuti majitele Skiaredlu. Nize budou uvedeny jednotlivé nastroje

marketingového mixu.

4.2.1 Produkt

Hlavni produkt Skiarealu ptedstavuji skipasy, které si zékaznici kupuji, aby uspokojili svou

potiebu. V ptipadé Skiarealu Ceské Petrovice se jedna o vyuziti jakékoliv lanovky a nasledny
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sjezd lyzatského svahu. Vlastni produkt v tomto ptipadé hraje minimalni roli, nebot’ zdkaznik
se zpravidla nerozhoduje o koupi skipasu na zakladé jeho designu a kvality. Roz$ifenym
produktem je obsluha lanovky, zasnézovani a Giprava sjezdovky, zajisténi parkovaciho prostoru

atd.

4.2.2 Cena

Prestoze je cena skipasi tvofena na zdkladé nékolik polozek (ndklady spojené

se zasnézovanim a upravou sjezdovky, mzdy zaméstnanct, naklady na energie apod.),

vvvvvv

4.2.3 Distribuce

Skiaredl v sou€asnosti vyuziva pouze piimych distribu¢nich cest. Pfima distribuce probiha
hlavné prodejem na mist¢ nebo pies internetovy eshop. K nepiimé distribuci Skiareal
v minulosti vyuzival sluzeb serveru Slevomat.cz nebo jinych serverd, které zprostiedkovavali
skipasy. Majitel Skiarealu ovSem dosel k zavéru, ze se tento druh distribuce nevyplati a zlstal

tedy pouze u piimé distribuce.

4.2.4 Marketingova komunikace

Ackoliv se Slevomat.cz jevil jako nevhodnda distribu¢ni cesta, kvalitn€ poslouzil jako
reklama na internetu. To pfimélo majitele se zaméfit na tuto formu propagace, a proto jsou
v soucasnosti jejich hlavni propagacni média Facebook a Instagram. Skiaredl ma zkuSenosti
i s reklamou v radiu ¢i tisku, ale zadna z nich nebyla tak efektivni jako dvé vySe zminéné

socialni sité.
4.2.5 Lidé

Pfi vybéru zaméstnanct dba majitel hlavné na osobni dojem a jednani daného uchazece.
Instruktofi lyZzovéani a snowboardingu samoziejmé& musi prokazat, Ze danou ¢innosti ovladaji
natolik, aby mohli pfeddvat své zkuSenosti ostatnim. Zaroven je u instruktorti nezbytna
vynikajici verbalni i neverbalni komunikace a znalost alespon jednoho ciziho jazyka. Vlekati
znalost dalSiho jazyka nepotiebuji, dilezité u nich pro majitele je, aby byli manualné zruéni

a hlavné v dobré zdravotni kondici.
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4.2.6 Bali¢ky sluzeb

V minulosti Skiaredl experimentoval s tvorbou balickli. Soucésti nabidky byl naptiklad
zlevnény vstup do kina nebo bazénu v Usti nad Orlici, ktery $lo uplatnit pti pfedloZeni skipasu.
Po letech zkuSenosti se od toho vSak majitel skiaredlu rozhodl upustit, nebot’ veskera souvisejici
administrativa byla zbyte¢né narocnd a bylicky nepfinesly dostatecny zisk. Balicky, které
Skiaredl nabizi a stale nabizet bude, jsou rodinné skipasy. Tento druh balicku je pro podnik

nejméné narocny, a zaroven nejvice vydélecny.
4.2.7 Tvorba programi

Béhem zimni sezény si mohou navstévnici Skiarealu Ceské Petrovice zdarma vyzkouset
ruzné typy a druhy lyzi, které jesté nebyly nebo jsou Cerstvé uvedeny na trh. Dal$im lakadlem

pro lyzate je oslava ptichodu Nového roku na svahu.

4.2.8 Partnerstvi

VétSina partnerstvi Skiaredlu probihd na zakladé barterového obchodu!. Tento druh
spoluprace mé dohodnuty naptiklad s Krytym plaveckym bazénem v Usti nad Orlici, Orlickym

tydenikem ¢i Casopisem Snow.

! Barterovy obchod piedstavuje sménny obchod, ve kterém dochazi k vyméné zbozi nebo sluzby za jiné zbozi
nebo sluzbu bez pouziti penéz.
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5.  Situa¢ni analyza Skiarealu Ceské Petrovice

Soucasti této kapitoly bude analyza konkurence, ve které budou rozebrany ceny lyzatskych
vycviki nejvétsich konkurentd Skiarealu Ceské Petrovice. Dale bude sestavena SWOT analyza
vybraného zafizeni, na jejimz zéklad¢ dojde k vybrani marketingové strategie. Tyto analyzy

budou slouzit jako podklad pro nasledna doporuceni.
5.1 Analyza konkurence

Skiareal Ceské Petrovice neni jedinym skiarealem, ktery se ve Vychodnich Cechach
nachazi. Je zde fada stfedisek, které disponuji krat§imi, obdobné¢ dlouhymi, ale i delSimi
lyzatskymi sjezdovkami. Obsahem této kapitoly bude analyza potencidlnich konkurent

Skiaredlu Ceské Petrovice zamétena piredevsim na lyzaiské skoly a pijcovny.

Ski centrum Ritky

Toto lyzaiské stfedisko je pravdépodobné nejvétsim konkurentem Skiaredlu Ceské
Petrovice, nebot disponuje del$imi a kvalitn¢jSimi sjezdovkami, coz hraje v ocich lyzare
zna&nou roli, a zroved se nachazi relativné blizko Ceskych Petrovic. Webové stranky maji
Ricky vzhledné a pravidelng aktualizované. Ski centrum Ri¢ky nabizi také zasilani novinek

pfes e-mail a na jejich facebookovych strankach je sleduje pies 9 tisic lidi.

Lyzatska Skola stoji pro jednu az dvé osoby 800 K¢ / 2 hodiny a pro skupiny tii az deseti
osob stoji 550 K¢ za osobu / 2 hodiny. Na internetovych strankach neni uvedeno, zda poskytu;ji

zvyhodnéné kurzy pro matetské Skoly.
Détsky lyzaisky nebo snowboardovy komplet? si je mozné ptijéit za 180 K& / pil dne. [38]

Skicentrum Destné v Orlickych horach

Skicentrum Destné v Orlickych horédch je pravdépodobné nejpopularnéjsi lyzaisky aredl
ve Vychodnich Cechach. V zimni sezoné se zde poiada fada zajimavych akci predevsim diky
nevSednimu snowparku, které ptildkaji fadu turistii. Internetové i facebookové stranky jsou

ptehledné a aktudlni.

2 Détsky lyzaisky nebo snowboardovy komplet vzdy obsahuje helmu, boty, lyZe + hole / snowboard.
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Zakaznici skiaredlu si mohou zaplatit lyZatskou Skolu pro jednu osobu za 520 K¢ / 2 hodiny,
pro dve¢ osoby za 750 K¢ / 2 hodiny nebo pro tfi osoby za 900 K¢ / 2 hodiny. Kazda dalsi osoba
by byla za ptiplatek 90 K¢.

Détskou lyzatfskou vybavu si lze pijcit za 120 K¢ / 2 hodiny a snowboardovou vybavu

za 150 K& / 2 hodiny. [40]

Skiareal Olesnice v Orlickych horach
Sjezdovky olesnického skiarealu jsou téméf stejnd obtizné jako sjezdovky v Ceskych
Petrovicich. Vlek s kotvou je dlouhy 500 metrii a poma je dlouha 370 metrt. Skiareal ma taktéz

détsky vlek o délce 65 metra.

Lyzaiska skola ve Skiarealu Olesnice je pro jednu osobu za 430 K¢ / hodinu, pro dvé osoby

za 490 K¢ / hodinu a pro tfi osoby za 550 K¢ / hodinu. Kazdé dalsi osoba stoji 30 K¢ navic.
Détsky lyzatrsky nebo snowboardovy set si je mozné ptij¢it za 100 K¢ / 2 hodiny. [39]

Ski areal Nella - BartoSovice v Orlickych horach
BartoSovice v Orlickych horach jsou jednim z hlavnich konkurentti Ceskych Petrovic,
ptedevsim proto, Ze jsou jejich sousedni vesnici. Hlavni vlek v BartoSovicich méti 400 metri,

dale je tu také provazovy vlek o délce 100 metra.

Cena lyzatské skoly pro jednu osobu je 800 K¢ / 2 hodiny, pro dvé az Ctyfi osoby je cena
700 K¢ (za osobu) / 2 hodiny.

Détsky ski komplet je za 160 K¢ / den, snowboardovy komplet si je mozné pujcit za 220 K¢
/ den. [37]

Skiresort Bukova hora
Tento Skiresort napina své sjezdovky do Cenkovic a do Cervené Vody. Skiareal se miize
pysnit odpojitelnou ctyisedackou Leitner o délce 1688 metrii, kterd je déla nejdelsi lanovou

drahou Orlickych hor, dale se zadkaznici mohou t&Sit na n€kolik dalSich lanovek.

Lyzatska skola stoji 1 000 K¢ / 2 hodiny pro jednu osobu. Pro dvé osoby je cena lyzatského
kurzu 1 500 K¢ / 2 hodiny, kazda dalsi osoba je za 590 K¢.

Lyzaftsky ¢i snowboardovy komplet je za 100 K¢ /2 hodiny. [41]
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5.1.1 Porovnani cen lyzarskych vycvikiu

Skiareal Ceské Petrovice nabizi lyzaiské kurzy pro jednu osobu za 800 K& / 2 hodiny.
Pro dv¢ az ¢tyfi osoby je cena kurzu 500 K¢ / 2 hodiny a pro skupiny péti az deseti osob je cena

za instruktora 900 K¢ / 2 hodiny.
Lyzatsky ¢i snowboardovy ski komplet si je mozné pujcit za 150 K¢&.

Na nize uvedeném grafu jsou porovnany ceny lyzatrskych vycvikil k poctu ucastnicich se

osob u vybranych skiareali v Orlickych horach. (Graf 1)

Porovnani cen lyzafského vycviku k poctu Ucastnicich se
osob u vybranych skiareal( v Orlickych horach
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m Skiareal Ceské Petrovice m Ski centrum Ricky Skicentrum De§tné

Skiareal Ole3nice m Ski aredl Nella m Skiresort Bukova hora

Graf 1 Porovnani cen lyzafskych vycvikil u vybranych skiarealii v Orlickych horach

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [3] [38] [40] [39] [37] [41]

Z Grafu 43 je patrné, Ze skiareal v Ceskych Petrovicich mé nejlevnéji nastavené ceny pro
skupinové kurzy pro pét a vice osob. U vycvikového kurzu pro deset osob je cenovy rozdil vici
druhému nejlevnéjsimu kurzu ve Skicentru Destné 630 K¢. Tuto ¢astku by mohl skiareal vyuzit

k obohaceni kurzu, k jeho lepsi propagaci nebo ke zvyseni zisku z daného kurzu..
5.2 SWOT analyza Skiarealu Ceské Petrovice

SWOT analyza uvedena nize v Tabulce 7 je vytvorena na zdklad¢ informaci ziskanych
z internetovych stranek, zpracovanych analyz a grafii, vlastni zkuSenosti (Skiaredl Ceské
Petrovice pravidelné¢ navstévuji alespont jedenkrat roén€¢ po dobu 14 let) a konzultaci

s majitelem skiaredlu.

3 Tabulka s hodnotami, z kterych Graf 4 vychazi, je uvedena v Priloze B.
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Tabulka 6 SWOT analyza Skiarealu Ceské Petrovice

Skiareal Ceské Petrovice

Silné stranky (S)

- proskoleni instruktofi lyzZovani a
snowboardingu

- plné vybavena pijcovna

- vzhledné a pravideln¢ aktualizované
internetové, facebookové stranky

- prijemné rodinné prostedi (Skibar,
détské hristé atd.)

- nizké ceny pro skupinové lyzatské kurzy
vuci konkurenci

Slabé stranky (W)

- kapacita sjezdovek

- délka sjezdovek

- marketingova komunikace se zakazniky
- kapacita Skibaru

Prilezitosti (O)

- vyuziti soucasné krize CR

- nabidka neotielych programu a jejich
propagace

- ziskani novych loajalnich zakaznikt

S-O strategie

- orientace na budouci lyzafe (programy
pro skolky a jejich propagace)

- podpora rodinného prostiedi (napft.
vyhodny rodinny skipas)

W-O strategie

- vyssi investice do marketingu (napf.
zasilani newsletterti 0 nadchazejicim
programu)

- rozsiteni Skibaru o détsky koutek

Hrozby (T)

- prodlouzeni nouzového stavu kvuli
koronaviru

- nepiiznivé pocasi

- ztrata zakaznik kvuli vétsim skiarealim

S-T strategie

- pravidelné informovat zakazniky o
situaci ve skiarealu (zda je otevien,
aktualni pocet zakazniki atd.)

- moznost loajalnich zakazniku si pujcit
lyze dle vybéru zdarma

W-T strategie

- zvyseni kvality doplitkovych sluzeb, aby
zéakaznici nejezdili pouze lyzovat (pestré
menu ve Skibaru, servis lyzi od
profesionalt atd.)

- zaméfeni na Skibar (jeho rozsifeni +
poradani akei pfi neptiznivém pocasi)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Skiare4l Ceské Petrovice nemé piesné vyty¢enou marketingovou strategii, podle které by

postupoval nebo na jakou by byl zaméfeny, a proto v ndsledujici kapitole bude navrzena

a odiivodnéna jeji volba.
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6. Doporuceni podniku

Situaci, ktera nastala v letoSnim roce pravdépodobné nikdo necekal. Pro vétSinu podnikt
budou nejspisSe jeji nasledky kritické, predev§im v oblasti cestovniho ruchu. Onemocnéni
COVID-19 s sebou ptineslo nejen znaéné mnozstvi problémd, ale také fadu novych ptilezitosti,
které by za béznych okolnosti nemusely nastat. Lidfi odvétvi mohou snadno pfijit o zdkazniky,
nékteré podniky zaniknou a vznika tak v&t§i prostor na trhu atd. Usp&$né podniky si jsou
védomi, Zze v dobach krize se investice do marketingu nesmi zanedbat, piedev§im v oblasti

cestovniho ruchu, ve kterém stoji Zivot podniku zpravidla na jeho névstévnicich.

V letosni sezoné 2019/2020 bylo v Ceskych Petrovicich z déivodu nepiiznivého poéasi
lyzatskych dnii. To je piiblizn€ polovina nejlepsiho mozného scénate. Proto uskute¢néni
nasledujici kampané podniku, vzhledem k soucasné situaci, viele doporucuji. Pfi vhodné
propagaci, by mohl podnik ziskat nejen novou klientelu, ale také dosdhnout zisku, ktery by

mohl utlumit ztraty z tohoto tézkého obdobi.
6.1 Segmentace trhu lyZarskych stredisek

Pii tvorbé marketingové kampané je nezbytnd vhodnd segmentace trhu, aby si podnik
uvédomil, na jaky segment se chce zaméfit. Spravny postup segmentace byl zminén
v kapitole 2.2.3. V prvnim kroku je podstatné urCit segmentacni kritéria, na jejichz zaklade se
v kroku druhém trh segmentuje. Treti krok definuje dané segmenty. V nize uvedené Tabulce 6

jsou tyto tfi kroky segmentace uvedeny.

Tabulka 7 Segmentace trhu

Demograficka kritéria rodiny s détmi aktivni seniofi
Behavioralni kritéria lyzati zacatecnici vérni zékaznici
Nazev segmentu “Novacci na lyzich” “Loajalni seniofi”

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse zvolené segmenty “Novacci na lyzich” a “Loajalni seniofi” jsou zvoleny zamérné
y y y y )

nebot’ prave tyto segmenty predstavuji nejveétsi zakaznické mnoziny vybraného skiarealu.
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Nasledujicim krokem je urceni, zda je segment pro podnik atraktivni. To se urci podle jeho

velikosti, jedine¢nosti a schopnosti ristu.

Velikost segmentu lze zjistit na zakladé dat z Ceského statistického ufadu a Svazu lyzait
CR. Podle Ceského statistického ufadu bylo k 30. 12. 2018 v Pardubickém kraji
520 316 obyvatel a v Kralovéhradeckém kraji 551 021 obyvatel. [5] [8] Dohromady tedy bylo
ve Vychodnich Cechach* 1 071 337 obyvatel. Poéet obyvatel Ceské republiky byl v roce 2018
okolo 10,65 miliond. To znamend, e podet obyvatel ve Vychodnich Cechach piedstavuje
10,06 % obyvatel z celé Ceské republiky. Svaz lyzait CR odhaduje, Ze podet lyZujici vefejnosti
presahuje 2 miliony osob. [43] Vyjadienim 10,06 % z poctu lyZujici verejnosti, ziskame pocet

aktivnich lyzat® ve Vychodnich Cechach, ktery &ini 201 190 lidi.

Pro zjisténi velikosti dvou vySe zminénych segmentll je nezbytné zohlednit demografické

rozlozeni obyvatel ve Vychodnich Cechéch, které je uvedené v Grafu 2°.

Demografické rozloZeni obyvatel ve Vychodnich
Cechéch v roce 2018
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Graf 2 Demografické rozlozeni obyvatel ve Vychodnich Cechach v roce 2018
Zdroj: Vlastni zpracovani dle [5] [8] [43]

Na stejny model je mozné nanést i poéet aktivnich lyzatt ve Vychodnich Cechach. Vznikne
tim graficky totozny, ovSem velmi nepravdépodobny model, ve kterém by bylo ptes 16 tisic
lyzatfi ve veéku nad 75 let, a zaroven okolo 2 tisic lyzait, ktefi nestihli oslavit ani prvni rok

Zivota, viz Graf 37.

4 Za Vychodni Cechy je v této praci povazovan Kralovéhradecky a Pardubicky kraj.
5 Aktivni lyzaf predstavuje ¢lovéka, ktery jezdi pravidelné na lyZich & snowboardu.
6 Vypocty a data Grafu 2 jsou uvedeny v Priloze A
7 Vypocty a data Grafu 3 jsou uvedeny v Priloze A
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Statisticky aktivni lyzafi ve Vychodnich Cechéach v

roce 2018
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Graf 3 Statisticky aktivni lyZzafi ve Vychodnich Cechach v roce 2018
Zdroj: Vlastni zpracovani dle [5] [8] [43]

Proto bylo nezbytné tato Cisla upravit o koeficient, ktery vychazi z demograficky
rozdéleného podilu aktivné sportujici populace, o které referuje periodika Ceského statistického

ufadu s ndzvem Statistika sportu: Zakladni ukazatele [7]. (Graf 3%)

Aktivni lyZaFi ve Vychodnich Cechéach v roce 2018
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Graf 4 Aktivni lyzaii ve Vychodnich Cechéach v roce 2018
Zdroj: Vlastni zpracovani dle [5] [8] [43] [7]

Pti porovnani Grafu 3 a Grafu 4 si je mozné v§imnout, ze koeficient upravil pocty aktivnich
lyzai pfedevsim u stars$i populace. Neni to nic ptekvapivého, nebot’ s pribyvajicim vékem
Casto pfibyvaji i zdravotni potize, které mohou lyZafi branit pfi provozovani jeho oblibené
¢innosti. Tato uprava naopak zvySila pocty aktivnich lyzait mladSich ctyficeti péti let.

Koeficient také upravil pocet aktivnich lyZzaiti mladSich jednoho roku.

8 Vypocty a data Grafu 4 jsou uvedeny v Priloze A
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Z Grafu 3 tedy vyplyva, Ze pocet aktivnich lyZzaiti ve véku nad 65 let ve Vychodnich Cechach
v roce 2018 by se mohl pohybovat okolo 10 tisic. Naopak lyzatti za¢atecnikt ve véku od 3 do
7 let by mohlo byt kolem 14 tisic. Segment “Novacci na lyzich” je tedy vétsi nez segment

“Loajalni seniofi” a je tudiz pro podnik atraktivné;jsi.

Jedinecnost segmentu “Novacci na lyzich” spociva predevSim v tom, Ze tyto déti nemaji
zpravidla zadné zkuSenosti s lyzovanim. Pfi vhodnych podminkach jim lze vytvofit
nezapomenutelny zazitek, ktery muze hrat vyraznou roli pti budoucim rozhodovéni, zda dany

skiareal navstivit ¢i nikoliv.

Schopnost riistu daného segmentu je podlozena predevsim rostouci poptavkou po lyzovani
v Cesku, o kterém napsal Cesky rozhlas 11. listopadu 2019 [4]. V lofiském roce navitivilo

tuzemské svahy nejvice lyzaiti za poslednich sedm let.

Na zéklad¢ vySe zminénych informaci Ize tedy povazovat segment “Novacci na lyzich”

za atraktivni a podnik by mu mél vénovat zvySenou pozornost v nadchéazejici kampani.
6.2 Navrh kampané “Stan se lyZarem”

Podle ptedeslych vypocti by se mél pocet aktivnich lyzait ve véku 3 az 7 let ve Vychodnich
Cechach pohybovat okolo 14 tisic, coZ je o 4 tisice vice neZ je aktivnich lyzait v dichodovém
veku. S prihlédnutim k jedinecnosti, schopnosti riistu segmentu a ke zdravotnimu stavu jedinct
reprezentujicich dané segmenty je dle mého nazoru vhodnéjsi zaméfit se v nasledujici kampani

na segment “Novacci na lyzich™.

Z analyzy cen konkurenénich lyZzaiskych vycviki vyslo najevo, ze Skiareal Ceské Petrovice
ma nejlevngjsi lyzaiské kurzy pro pét a vice osob!®. Skiareal by tedy mohl poiadat
organizované skupinové vycviky pro déti v mateiskych Skolich rozsifené o dopravu
a obéd zdarma. Tyto sluzby navic by mohly pfildkat fadu novych zdkaznikli. Cenu téchto
sluzeb s ptfidanou hodnotou by vykompenzovala nizka cena lyzatskych kurzl, tudiz by celkova
cena organizovanych skupinovych vycvikli nemusela byt pro vétSinu potencialnich zakaznikii

nepiistupna.

? viz. Tabulka 7 Segmentace trhu.

19 Viz. Graf 1 Porovnéni cen lyZafskych vycviki.
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Nasledna SWOT analyza'! ukazala tentyZ vystup pfi zvoleni strategie se zaméfenim na silné

stranky podniku a jeji mozné prilezitosti, tedy strategie S-O.
6.2.1 Vytvoreni person

Je tedy ziejmé, Ze by se mél podnik zaméfit na déti ve v€ku od 3 do 7 let, ovSem persony je

vhodnéjsi vytvofit pro jejich rodice, protoze to jsou praveé oni, kdo plati jejich aktivity.

Petr Stastny

Prvni vytvotfenou personou je pan Petr. Petr je Stastn¢ Zenaty muz, kterému je 43 let, bydli
v Usti nad Orlici a ma dvé déti ve véku 4 a 6 let. Petr travi vétsinu ¢asu ve fitness centru, jehoz
je vlastnikem. Jeho mésicni pfijem po zdanéni je okolo 35 tisic korun. Ve volném case se Petr
vénuje rodin€ nebo hraje s kamarady tenis, v zimé rad lyzuje. Jeho normélni den vypada tak, ze
vstane, odveze déti do Skolky, a poté jede do prace. V praci travi vétSinu dne. Vecery travi s
rodinou doma. Informace ziskava prostfednictvim internetu a novin. Vyuziva socidlni sit’
Facebook a ¢te Seznam. Rovnéz ¢te Casopisy Forbes a National Geographic. Kvili praci je
velmi zaneprazdnény a bohuzel nema ¢as vénovat détem tolik ¢asu, kolik by si ptal. Chce, aby
se jeho déti naucily lyZovat co nejdiive, protoze on sdm ma lyzovani v oblibé. Je proto ochoten

zaplatit za n¢jaky lyzatsky kurz pro své malé déti, nebot’ je pracovné vytizen.

Alzbéta Nova

Druhou personu predstavuje Alzbéta. Alzbéte je 38 let a zivi se jako ucetni, coZ ji mésicné
vynasi 25 tisic korun v Cisté mzdé€. Bydli v Letohrad¢, je vdana a ma dvé déti ve véku 5 a 7 let.
Sviij volny Cas vénuje predevSim détem a manzelovi. Jeji normdlné den zaina piipravou
snidané pro celou rodinu, poté vyprovodi déti do Skolky a jde do prace. Po praci vyzvedne déti
ze Skolky a jde s nimi domt, kde s nimi travi zbytek ¢asu. K informacim se dostava
prostiednictvim internetu a televize. VéEtSinu zprav se docte na socidlnich sitich nebo v mobilni
aplikaci Seznam zpravy, které si vétsinou jesté ovéii ve veternich zpravach Ceské televize. Nez
se jim narodily déti, jezdivali s manzelem lyzovat do Alp. Ted uZ nejezdi, nebot’ jejich déti
lyZzovat neumi. Alzbéta si je védoma toho, Ze pokud by déti ucila na lyzich sama, stalo by ji to
mnohem vice asu a usili, nez kdyz je svéti do rukou profesionald. Pokud by se ovSem vyskytl

vhodny lyzatsky kurz pro jeji déti, je pfipravena za néj zaplatit.

! yiz. Tabulka 6 SWOT Analyza Skiaredlu Ceské Petrovice.
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6.2.2 Propagace kampané

Propagaci kampané bych rozdélil na dvé ¢asti - propagace pro matei'ské Skoly a propagace

pro vefejnost.

Propagace pro matetské Skoly by probihala pfedevsim telefonicky nebo osobnim kontaktem
s Clovekem, ktery je odpovédny za Skolkou nabizeny program. Cilem by bylo ptesvédcit danou
osobu, aby spolupracovala se Skiarealem Ceské Petrovice. JelikoZ je vétsina matefskych $kol
vetejnych, nebylo by mozné jim za tuto spolupraci nabidnout ur¢itou sumu penéz nebo provizi
z uspofadanych lyzatskych vycvikli. Hlavnim benefitem by tedy pro matetské skoly bylo

zpestieni programu pro jejich zaky.

Propagace pro vefejnost by byla urcena predevsim pro rodice, jez maji déti v predskolnim
véku a sidli ve Vychodnich Cechach. Cilem této &asti propagace by bylo osloveni rodié, jejichz
déti chodi do matefskych $kol, které nespolupracuji se Skiaredlem Ceské Petrovice. Tyto rodi¢e
bychom se pokusili zaujmout propagacnim videem, které by bylo umisténo jako sponzorovany

ptispévek na socidlni sit€¢ Facebook a Instagram.

6.2.3 Kalkulace kampané

Majitel Skiarealu Ceské Petrovice je ochoten stanovit rozpodet pro marketingové aktivity
na 100 000 K¢&. V této podkapitole zjistim, jaké jsou celkové naklady a vynosy lyzatského

vycviku pro déti. Poslednim bodem bude vypocitani bodu zvratu.

Pro vypocitani bodu zvratu je nezbytné si rozdélit ndklady kampané do dvou ¢asti - fixni

néaklady a variabilni ndklady.

Fixni naklady
Do fixnich nékladi 1ze zafadit tyto polozky:

e Tvorba videa
Jednorazova platba, kterou je nezbytné vynalozit jesté pfed spusténim kampané. K tvorbé
videa bych vyuZil sluzeb podniku Studio Druzba s.r.0., jejichz cena natoCeni a editace videa se

pohybuje okolo 7 000 K¢&.
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e Propagace videa

Sponzorované ptispévky na socialnich sitich Facebook a Instagram nemaji pevné danou
cenu. Kazdy uzivatel se mize rozhodnout jak dlouho chce svou kampan propagovat, komu ji
zobrazit a kolik finan¢nich prostiedki je ochoten do ni vlozit. Facebook na zékladé téchto udajt
vypocita pocet pravdépodobnych zobrazeni reklamy. Pokud je uzivatel s timto cislem
nespokojeny, mize zkratit dobu kampang, zazit vybrany segment, zvysit investici nebo zvolit

jakoukoliv kombinaci téchto tfi moznosti.

Propagace videa na socialnich sitich by zacala 15. listopadu 2020 a pokracovala
by do 28. tnora 2021. Reklama by se zobrazovala pouze lidem z Vychodnich Cech ve véku
25az 45 let mezi jejichz z4jmy patii lyZovani a snowboarding, a zaroven jsou rodici
predskolakli (ano, itoto si lze pfi tvorbé reklamy na Facebooku nebo Instagramu nastavit).
Odhadovany rozpocet na tuto formu propagace je 15 000 K¢. S touto ¢astkou ovsem doporucuji

operovat podle celkového prubéhu kampane.

o Tisk letakt, plakatt

Ackoliv se miiZze tato polozka jevit jako naklad variabilni, je vhodné s ni pocitat jako
s nakladem fixnim, nebot' se pocet vytisknutych plakati a letdkli neodviji od poctu
usporadanych lyzatskych vycviki, ale od poctu spolupracujicich matetskych skol. Pfi dohodé
o spolupraci s deseti matefskymi Skolami, by bylo potfeba nechat vytisknout ptiblizné¢ 50
plakati velikosti A2 a 500 letakl velikosti AS5. Celkovad cena tohoto tisku by u firmy
ABC Tiskarna byla 2 180 K¢. Kazda Skolka by tedy obdrzela 5 plakati velikosti A2 a 50 letaki
velikosti AS.

Fixni naklady po secteni vSech vySe zminénych polozek ¢ini 24 180 K¢, coz neni ani ¢tvrtina
celkového rozpoctu. Majiteli Skiaredlu tedy vznikda moznost vloZeni téchto uSetfenych

prostiedki do jinych investic.

Variabilni naklady
Variabilni ndklady ptfedstavuji ndklady, které musi byt vynalozeny pii potaddani lyzatského

kurzu. Patii do nich tyto polozky:

e Doprava déti do skiarealu
Déti by byly dopraveny do skiarealu ptjéenou dodavkou VW Caravelle TS5 1.9/ 2.0 TDi

z Autoptij¢ovny Auto Eli. Tato dodévka disponuje 8 + 1 misty, coZ umozni piepravu sedmi déti
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a jednoho pedagogického pracovnika z mateiské Skoly. Dodavku si je mozné pujcit

za 1 500 K¢ / den, pficemz je v cené zahrnut denni limit 300 ujetych kilometri.

Dodévka ma primérnou spotiebu 12 1/ 100 km. Vzhledem ke skutecnosti, ze vétSina
mateiskych §kol ve Vychodnich Cechach je v okruhu 100 kilometri od Skiarealu Ceské
Petrovice, lze pocitat, Ze cesta tam a zpét cesta bude cca 200 km. Spotieba nafty tedy bude
24 litrh za jeden lyzatsky kurz. Ackoliv je podle internetové stranky Kurzy.cz aktudlni cena
nafty 25,82 K¢/ 1 litr (11. kvétna 2020) [27], pti vypoctech doslo k pouziti ceny 30 K¢/ 1 litr,
nebot’ je pravdépodobné, ze do zimy roku 2021 cena opét vzroste. Celkové naklady na dopravu

tedy &inf 720 K&.

o (Odmeéna pro instruktora
Hodinovéa odména pro instruktora lyzovéani ¢i snowboardingu je 150 K¢ / hodinu. V ramci
jednoho kurzu by instruktor vyucoval déti 4 hodiny (2 dopoledne, 2 odpoledne), tudiz celkova

odmeéna pro instruktora za jeden kurz déla 600 K¢.

e (Odmeéna pro fidice
Ridi¢em dodavky by pravdépodobné byl jejich instruktor, coz znamena, Ze jeho hodinova
odména bude ve stejné vysi. Trasa 200 kilometrii 1ze ujet klidnym tempem za 4 hodiny, takze

celkova odmeéna pro fidice je také 600 K¢.

e Obéd zdarma
Ve skiaredlu je také Skibar, ve kterém vafi jidla vSeho druhu. Obéd pro dospélého ¢loveka
stoji okolo 110 K¢, détska porce cca 90 K¢. Jelikoz se jednoho kurzu bude tcastnit vychovatel

nebo vychovatelka a sedm déti, ndklady na ob&d zdarma ¢ini 830 K¢.
Celkové variabilni ndklady tedy délaji 4 250 K¢ za uspotadany kurz.

Vynosy

Vynosy této kampané budou vychéazet z ceny a poctu uspotadanych lyzatskych kurza.

Cena lyzatského kurzu pro jedno dit¢ bude 1 300 K&. Cena byla takto stanovena predevsim
proto, aby tento program zvolila vétSina rodict, kteti se chystaji v nadchazejici sezén€ naudit
své déti na lyzich ¢i snowboardu. Kurz je nejen cenové (4 hodiny s instruktorem

v konkurenc¢nich skiaredlech stoji okolo 1 600 K¢), ale i ¢asové mnohem vyhodnéjsi, nebot’
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se déti nauci lyZovat, zatimco jsou jejich rodi¢e v zaméstnani. Doprava a obéd zdarma slouzi

tedy jako pfidand hodnota, kterd méa pomoci pti rozhodovéni vahajicich rodici.

Bod zvratu

Z Grafu 5 lze vypozorovat, ze pii této cené¢ kurzu by skiaredl dosédhl bodu zvratu
uspofadanim patého lyzatského vycviku. To znamend, Ze skiaredl musi uspotadat alespon
6 lyzatskych vycviki, aby pokryl veskeré fixni ndklady a zacal dosahovat zisku. Pfi vypraveni
20 zajezdl mize podnik dosdhnout zisku 72 820 K¢. Tabulka s bliz§imi vypocty je uvedena

v Priloze C.

Bod zvratu
200 000 K¢
180 000 K¢
160 000 K¢
140 000 K¢
120 000 K¢

0
* 100 000 K&

a
80000 K¢

60000 K¢

40000 K& /
20000 k& /
0Ke
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

Q - Pocet usporadanych kurzd

e Celkové trzby Fixni naklady Fixni + variabilni ndklady

Graf 5 Bod zvratu

Zdroj: Vlastni zpracovani
6.3 Celkové hodnoceni navrhované kampané

Segmentace trhu a SWOT analyza napomohly k vybéru programu, ktery by mohl Skiareél
uskutecnit. Kampan, kterd spociva v poradani lyzatskych vycviki pro déti predskolniho véku
s dopravou a obédem zdarma by se mohla postarat nejen o rozsifeni klientely Skiaredlu, ale

také o navyseni zisku.

Rozdéleni propagace do dvou ¢asti (pro mateiské Skoly a pro vefejnost) umozni Skiarealu
oslovit vice potencidlnich zdkaznikli. Vytvofeni person by pomohlo piikomunikaci
s vetejnosti, kterd by probihala predevsim skrze socialni sité. Matetskym skolam by byla

nabidnuta forma spoluprace, diky které by mohly svym zakiim nabizet tyto kurzy.
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Pti kalkulaci kampan¢ bylo nezbytné urcit fixni naklady, variabilni néklady a stanovit cenu
lyzatského vycviku. Po secteni vSech fixnich polozek (tvorba a propagace videa, tisk letaki
a plakatt) ¢ini fixni naklady 24 180 K¢&. Variabilni naklady (odména pro instruktora, odména
pro tidice, doprava a obéd pro déti zdarma) jsou 4 250 K¢ za jeden vypraveny kurz pro sedm
déti a jednoho pedagogického pracovnika. Cena kurzu je stanovena tak, aby byla pro vétSinu

rodic¢t dostupnd, a zaroven cenove i casové vyhodna, tedy na 1 300 K¢ za jednoho tcastnika.

Vypocet bodu zvratu ukézal, Ze usporadanim patého lyzarského vycviku dojde k pokryti
veskerych fixnich ndkladl. Vypraveni jakéhokoliv dal§iho kurzu bude tedy Skiarealu generovat

zisk.

Pti zohlednéni velikosti segmentu, pro ktery je tato kampan urcena, by uspofadani alespon
péti kurzii nemélo byt naro¢né. Naopak veéfim, Ze je Skiaredl schopny za jednu lyzaiskou sezonu

vypravit alespon 20 lyzatskych vycvikd, z kterych by hruby zisk €inil 72 820 K¢&.
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Z.avér

Tématem této bakalarské prace byla analyza marketingového mixu a marketingové strategie

vybraného zatizeni v oblasti cestovniho ruchu rozsifend o vlastni Setieni.

Cilem prvni ¢asti bylo vytvofeni teoretického podkladu pro nasledujici druhou (analytickou)
¢ast. V prvni kapitole byly vytyCeny zékladni teoretické pojmy a specifika cestovniho ruchu.
Nasledovala druhd a tfeti kapitola, kterd se vénovala marketingu a marketingovému mixu

v cestovnim ruchu.

Cil analytické ¢asti spocival v analyze marketingového mixu a marketingovych strategii
vybraného podniku v cestovnim ruchu spole¢né s naslednym navrzenim vhodnych opatieni.
Podnik, ktery jsem se rozhodl analyzovat a navrhnout mu marketingovou strategii je Skiareél
Ceské Petrovice. Vytvofeni marketingového mixu 4P, ktery bylo nezbytné rozsifit o lidi,

balicky, tvorbu programti a partnerstvi, probéhlo na zéklad¢ konzultaci s majitelem Skiarealu.

Jelikoz Skiaredl patii k mensim podnikiim, tak nemad jasné definovanou marketingovou
strategii a vétSina rozhodnuti pfichazi intuitivné. Proto byla nasledujici kapitola vénovana
situacni analyze, na jejimz zaklad¢ byla zvolena adekvatni strategie. Hlavni bod této kapitoly
pfedstavovala SWOT analyza, kterd vznikla predevS§im z pifedeSlé¢ analyzy konkurence
a konzultaci s majitelem podniku. Vystupem SWOT analyzy byly c¢tyfi rizné strategie,
ze kterych se pro podnik jevila nejvhodnéji strategie S-O, tedy strategie zamétfena na silné

stranky a ptilezitosti podniku.

V posledni kapitole byla provedena segmentace trhu, ktera Skiaredlu odhalila
nejatraktivnéjsi cilovou skupinu. Nasledovalo navrzeni kampané “Stan se lyzafem” zamétené
na tento segment, v ramci které by Skiaredl potadal skupinové lyzaiské vycviky pro déti
v predskolnim véku s dopravou a obédem zdarma. Propagace kampané byla rozdélena do dvou
Casti na propagaci pro vefejnost a propagaci pro mateiské Skoly, aby Skiaredl ziskal vice
zakaznikil. Po sepsani vSech nédkladii a stanoveni ceny lyzatského kurzu byl vypocitan bod
zvratu. Z vypocti vyslo najevo, ze kurz bude dosahovat zisk po uspofadani patého lyzatského
vycviku. Majitel Skiarealu Ceské Petrovice by tedy mohl vyuzit takto nabyté penize z navrhnuté

kampané k pokryti Skod zaptic¢inénych soucasnou krizi.
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Cilem prace byla analyza marketingového mixu a marketingové strategie vybraného zatizeni

spole¢né s vlastnim Setfenim autora. Cil prace byl splnén.
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SEZNAM PRILOH

Priloha A Vypocty a data pro zpracovani Grafu 1, Grafu 2, Grafu 3

1

Poget obyvatel CR

2 | Pocet obyvatel Pardubicky kraj
3 Pocet obyvatel Kralovéhradecky kraj 551 021
Potet obyvatel Vychodni Cechy

IS

5
6
7
8
9

10
1
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22

2|

24
25
26
27
28
29
30
31
32

% vyjadfeni poétu obyv. ve Vychodnich Ceché

Aktivnich lyzafi v ER

Aktivnich lyZafi ve Vychodnich Cechach

B

10 650 000
520 316

1071 337 B2+B3

2000 000

Tabulka 7 LyZafi ve Vychodnich Cechach

10,06% B4/B1

201 190 B7*B5

F13*G13

SF$32/$H$32 H13*113

Pocet obyv. Par. kraj _|Poget obyv. Krél{Pozet obyv. Vyc{V procentech | Statisticky aktivni yzar |Koeficient (EsUktivnich lyzafi (vynasobeno koeficientem| _Pomér

Jctivni yzaf (urseni na zékiads poméra)

0

1-4
5-9
10-14
15-19
20-24
25-29
30-34
35-39
40-44
45-49
50-54
55-59
60-64
65-69
70-74
75-79
80-84
85+
Celkem

5 525
21736
27 625
27177
23 747
25792
33 235
34 228
36 626
45 112
38 246
32923
30 508
34 058
33 806
28781
18 755
11843
10 593

520 316

Priloha B Hodnoty Grafu 4

Pocet osob

W o NOGOOUVIEAE WNR

[y
o

C D E F G
B13+C13 D13/$B$4 E13*$BS8

5654 11179 1,04% 2099 0,01%
22 250 43 986 4,1% 8 260 48,65%
28 739 56 364 5,26% 10 585 48,80%
28 934 56 111 5,24% 10 537 42,50%
24 955 48 702 4,55% 9 146 67,70%
26 413 52 205 4,87% 9 804 67,70%
33 936 67 171 6,27% 12 614 54,00%
34 604 68 832 6,42% 12 926 54,00%
37175 73 801 6,89% 13 859 42,70%
46 952 92 064 8,59% 17 289 42,70%
40 643 78 889 7.36% 14 815 30,80%
35 316 68 239 6,37% 12 815 30,80%
32197 62 705 5,85% 11776 19,20%
36 587 70 645 6,59% 13 267 19,20%
37 653 71459 6,67% 13 420 12,50%
33131 61912 5,78% 11 627 12,50%
21081 39 836 3,72% 7481 5,60%
12 877 24 720 2,31% 4642 0,10%
11924 22517 2,10% 4229 0,01%

551021 1071337 100,00% 201 190

0
4019
5165
4478
6192
6 637
6812
6 980
5918
7382
4 563
3947
2261
2547
1677
1453

419

5

0

70 457

1
11475
14 750
12788
17 681
18 953
19 451
19 932
16 899
21081
13 030
11271

6 456
7274
4790

4 150
1196
13

1

201 190

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [5] [8] [43] [7]

Skiareal Ceské Petrovice Ski centrum Ricky Skicentrum De$tné Skiareal OleSnice Ski areél Nella Skiresort Bukova hora
800 K¢
800 K¢

1650 K¢

2200 K&

2 750 K¢

3300 K¢

3 850 K&

4 400 K¢

4 950 K¢

5 500 K¢

800 K¢
1 000 K¢
1500 K¢
2 000 K&

900 K&

900 K¢

900 K¢

900 K&

900 K¢

900 K¢

520 K¢
750 K&
900 K¢
990 K¢
1 080 K&
1170 K¢
1260 K¢
1350 K&
1440 K¢
1530 K¢

860 K¢

980 K¢
1650 K¢
1680 K¢
1710 K¢
1740 K¢
1770 K¢
1 800 K&
1830 K¢
1860 K¢

800 K¢
1400 K¢
2100 K&
2 800 K&

X

xX X X X X

1000 K¢
1500 K&
2 090 K¢
2 680 K¢
3270 Ke
3 860 K¢
4 450 K¢
5 040 K¢
5 630 K¢
6 220 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [3] [38] [40] [39] [37] [41]



Priloha C Vypocty nakladii, vynost, bodu zvratu a zisku

o
LY NOU S WN R
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D
$BS30*A1 D3+C3
Variabilni naklady  Fixni + variabilni naklady

0 Ké 24180 K¢
4250 K¢ 28 430 K¢
8500 K¢ 32 680 K¢
12 750 K& 36 930 K¢
17 000 K& 41 180 K¢
21250 K¢ 45 430 K¢
25500 K¢ 49 680 K¢
29 750 K¢ 53930 K¢
34 000 K¢ 58 180 K&
38 250 K¢ 62 430 K¢
42 500 K& 66 680 K&
46 750 K& 70930 K¢
51000 K¢ 75 180 K&
55 250 K¢ 79 430 K&
59 500 K¢ 83 680 K¢
63 750 K& 87 930 K¢
68 000 K¢ 92 180 K¢
72 250 K¢ 96 430 K&
76 500 K& 100 680 K¢
80 750 K¢ 104 930 K&
85 000 K¢ 109 180 K&

50 plakatt + 500 letdka

F G H |
B1-E1 C1/(B1-D1)
Zisk Bod zvratu

-24180KE Q=FN/(P-VC)

-19 330 K¢ 4,98556701
-14 480 K¢
-9 630 K¢
-4 780 K¢
70 K¢
4920 K¢
9770 K&
14 620 K&
19470 K&
24 320 K¢
29170 Ké
34 020 K¢
38870 K¢
43 720 K¢
48 570 K¢
53 420 K¢
58 270 K¢
63 120 K¢
67 970 K¢
72 820 K¢

pocet déti x cena obéda (détska porce) + cena obéda (klasicka porce)
150 (odména instruktora za hodinu) x 2 (vycvik trvd 2 hodiny) x 2 (dveé faze vycviku - dopol, odpol)
odména pro fidi¢e za hodinu x pofet hodin

12 (spotfeba 121/100km) x 2 (primérné najetd vzdalenost 200km) x 30 (cena nafty/benzinu)

A B €
$SBS37*A1 $BS25
Q - poéet usporadanych kurza Celkové trzby Fixni naklady
0 0 K¢ 24 180 K¢
1 9100 K¢ 24 180 K¢
2 18 200 K¢ 24 180 K¢
3 27 300 K& 24 180 K&
4 36 400 K& 24 180 K&
5 45 500 K¢ 24 180 K¢
6 54 600 K¢ 24 180 K¢
7 63 700 K¢ 24 180 K¢
8 72800 K¢ 24 180 K¢
9 81900 K& 24 180 K¢
10 91 000 K& 24 180 K&
11 100 100 K& 24 180 K&
12 109 200 K¢ 24180 K¢
13 118 300 K¢ 24 180 K¢
14 127 400 K¢ 24 180 K¢
15 136 500 K& 24 180 K¢
16 145 600 K& 24 180 K¢
17 154 700 K& 24 180 K&
18 163 800 K& 24 180 K&
19 172 900 K¢ 24 180 K¢
20 182 000 K¢ 24 180 K¢
Fixni naklady 24 180 K&
Tvorba videa 7 000 K¢
Propagace videa 15 000 K¢
Tisk (plakty, letaky) 2180 K& 11904990
Variabilni ndklady 4250 K& /1 kurz pro 7 déti
Obcerstveni (obéd, svacina) 830 K¢ 8x90+110
Odména pro instruktora 600 K& 150x2x2
Odména pro fidice 600 K& 150x 4
Doprava (pujéeni dodévky) 1500 K& cena pujéeni dodavky /1 den
Doprava (benzin/nafta) 720 KE 12x2x30
Cena 9100 K¢
Cena/1 dité 1300 K¢
Pocet déti Gcastnicich se kurzu 7

Zdroj: Vlastni zpracovani



Piiloha D Lyzatska mapa Skiarealu Ceské Petrovice
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Zdroj: Ceské Petrovice. O Sportaredlu. In: ceskepetrovice.cz [online]. 2019 [cit. 2020-05-20].

Dostupné z: https://www.ceskepetrovice.com/sportareal/areal

P¥iloha E Skiareal Ceské Petrovice

Zdroj: Ceské Petrovice. O Sportaredlu. In: ceskepetrovice.cz [online]. 2019 [cit. 2020-05-20].

Dostupné z: https://www.ceskepetrovice.com/sportareal/areal




