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Abstrakt

V této diplomové praci se zabyvam vytvofenim strategie marketingové komunikace
pro lyzafskou Skolu Husky. V teoretické <¢asti jsem vymezil pojmy souvisejici
s marketingovou komunikaci. V praktické &asti se vénuji procesu STP, na ktery navazuji
prfipadové studie tfi lyZzarskych Skol. Na zdkladé ziskanych informaci jsem navrhl dvé
mozné strategie marketingové komunikace. Majitelka zvolila jednu strategii
marketingové komunikace, u které byly provedeny pozadované zmény a nasledné

sestaven ¢asovy plan, rozpocet a zplsob vyhodnoceni.

Klicova slova

Marketingovd komunikace, marketing, komunikacni nastroje, komunikacni mix,

pripadova studie, lyzarska skola, marketingova komunikacni strategie

Abstract

This diploma thesis focuses on the creation of a marketing communication strategy for
Husky ski school. Theoretical part of thesis defines the terms related to marketing
communication. The practical part of thesis starts with the STP process, which is
followed by case studies of three ski schools. Based on the information obtained, |
proposed two possible marketing communication strategies. The owner chose one
marketing communication strategy in which the required changes were made. Time

plan, budget and method of evaluation were proposed.

Key words

Marketing communication, marketing, communication tools, case study, ski school,

communication mix, marketing communication strategy



Obsah

L 5
1 1= T L T 7
I L T T3 I 7
2.1 SEGMIENTACE ettt eaenn 7
2.2 TG REING ittt ettt ettt ettt sttt re e 8
2.3 POSITIONING oottt ettt ettt st e et ettt et te et et te e eeereeae e 8

3 Marketingova KOMUNIKACE ....emmmmmemreserssesssnesssnsasssssnsnsnnnsnnnsnnnsnnssnnnsnnnsnnnsnnnsnnnnnn 8
3.1 Cile marketingoveé KOMUNIKACE ...ttt 9
3.2 Marketingova komunikaCni STrategie .. 10
3.3 KOMUNTKGENT INIX 1ttt 10
3.4 T aT oY al T aaT= =TSO 11
3.5 Méfeni efektivity marketingoveé KOMUNIKACE ....oovvevevevecceeeeeeeee e 11

4 Komunikacni NASrOJe ...cciemiemremreseresnrssssssssssssasssnsssnsssasssnsssnsssnnssanssnnnsnnnsnnnsnnnsnnn 12
4.1 (O LTo] oY a1 o] g o 1= NSO U ROV 12
4.2 R4ST 4 E= 1 AT TSSO PT T TP 13
4.3 [feYe L olel =1 o] Yo 1T 1= TS 15
4.4 PI Y MNATKEEING ettt 16
4.5 PUDIIC FEIATIONS ottt 17
4.6 oY o0 g Vo1 £ 1 oL NSO 17
4.7 Srovnani klasickych komunikacnich NASTrojl c..covvcveveceeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 19
4.8 Ustni SFenT (WOrd=0f-MOULNY ..o 20
4.9 INFIUENCEr MATKETING .ottt 20
470 ONNE MATKETING ittt 21
4707 PPC rEKIGIMIA ottt 21

4.70.2 BaNNETrOVA FEKIAIMIA oottt ettt ettt ettt e ee s 21



Z.T0.3 SEO s 22

4.70.4 USer EXPrieNCe (UX) . oo 22
4.70.5 SOCIAINT STEE ..o 23
411 Méreni efektivity komunikacnich NASTrOjU.. ..o 23

5 Vyzkumnametoda.......ocieeimmiemieiieeiesissssssssssssssssssssssssnsssnnssnnssnnssnnssnnssnnsnnnsnnnnnn 25
5.1 KVaTERTIVNT VY ZKUNN oot 25
BT ZISKAVANT AT 26

ST I e ¥4 10 Vo ) U 26
57,3 POZOTOVANT oot 27
5.1.4  PrHPRAAOVA STUGIE coeieieieeeee ettt 28

5.2 Pripadové studie: Husky, SChOOI4FUN, MirasKi.....ccccoooioieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 29
5.3 Srovnani PHPadOVYCN STUIN oo 29
5.4 ZpUsob stanovenicen a doby dOdANT ... 30

L T ot T3 32
6.1 ST ] 0 gL LYt T OO 32
6.2 TG REING ettt ettt ettt bbb 33
6.3 POSTEIONING ottt ettt 34

A o 1+ 1= T 3 =0 T 35
7.1 PHIPAdOVA STUAIE HUSKY ..ot 36
7.2 Pripadova studie SCROOIAFUN ... 42
7.3 Prpadova STUAIE MITASKI ... 48
7.4 Srovnani PHPadoVYC STUIN oo 53

8 NAVrhy a dOPOIUCENI coeeueeeieeeieieiesermsees e msa e s msa s msa s nsa s nnnsnnn s mnasnnn s mnnsnnn s nnnsnnnsnnnsnnnsnnn 57
8.1 B e MINT IMAGE it 57
8.2 (O LTo] oY a1 o] g To 11 OO OO U UV 59
8.3 REKIAIMI@ ettt ettt ettt a e ne s 59
8.4 adeTef oXe] g=1N o] ol L=yl =TRSO 64



8.5 ONIINE MATKETING oottt 65

8.5.7  WEDOVA STTANKA ... 65
B.5.2 PP s 71
8.5.3  BANNEIOVA rEKIAMI@ oot 71
8.5.4  SOCIAINT STEE ..o 72
8.5.5  PHMY MATKETING et 72

8.6 USTNT SIFONT oo 73
8.7 INFIUENCET MATKEEING .ottt 73

9 Navrh a vybér strategie marketingové komunikace.....cccommmremmmrmmmrsnsmssnsnssnnas 74
9.1 Marketingova komunikaCni Strate@gie A ... 76
07T ROZPOCEE A e ettt 78

9.2 Marketingova komunikacni strategie B ... 79
0.2 7 ROZPOCEE B oo ettt 81

9.3 Diskuse s majitelkou lyZarské SKOIY HUSKY ....cooeiiioieeeeeeeececeeee e 81
9.4 Vybrand marketingova komunikacni strategie ..., 85
9.4.1 ROzZPOCEL VYDIaNe€ SIrategie oo 87
9.4.2  GaANTEAV AIAGTAMN .ot 88
9.4.3 Méreni efektivity vybrané strategie a komunikacnich nastrojU..................... 89
ZAVEE ..ceuuunnnnnnnnnnnnnnnnsssssssssssssssssssssssssssnsssssssssnsssssssnssssnssssssnssnssnsnsssnssssssssssssssssnnsnssnsnnsnnnnn 91
Seznam KniZnich Zdrojil ... 93
Seznam elektronickYch Zdrojll oo 95
SeZNaM OBFAZKI oo eeeeeesenesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnas 97

LT =Y 4 1= TR = 1 1T =] 98




Uvod

Ackoliv je marketingova komunikace jednim ze zakladnich kamend Gspéchu firem na
trhu, tak se stale najdou spole&nosti, které se marketingové komunikaci ve vétsi mife
nevénuji. V nékterych pripadech je marketingovd komunikace zanedbang, nékdy se

vénuji jen nékteré jeji ¢asti a nékdy vznika pribézné pfi chodu firmy, ale nikdo ji neridi.

Timto tématem se zabyvam z ddvodu, Ze jsem byl osloven majitelkou lyzarské Skoly
Husky, jez se nachdzi na Benecku v KrkonoSich. LyZarska skola se béhem poslednich
par let ocitla pod tlakem konkurence, kterd se zacala vice zajimat o marketingovou
komunikaci a nadsledné podnikat patficna opatreni a zmény, které vedly ke sniZzeni
trzniho podilu a timi trzeb lyzatské Skoly Husky. Majitelka lyzafské Skoly Husky by rada
na tuto nepfiznivou situaci zareagovala a sestavila vhodnou strategii marketingové

komunikace, ale bohuZzel se v této problematice dostatecné neorientuje.

Cilem diplomové prace je navrZzeni strategie marketingové komunikace pro lyzarskou

Skolu Husky.

Abychom mohli odpovédét na vyzkumnou otazku, musime se nejprve zamyslet nad
procesem STP, ktery je zasadni pro urceni cilového segmentu a umisténi produktu
v mysli zdkaznika. Pokud se chceme dostat k ndsledujicim tématlm, tak je potreba
definovat marketingovou komunikaci a komunikacni mix. Marketingova komunikace
v soucasné dobé zahrnuje velké mnozstvi komunikacnich néstrojl, ze kterych byly

zvolené jen ty s potencidalem vyuziti pro hodnocenou spolecnost.

Vyzkumna metoda, kterd je vyuZita pro tuto zavérecnou praci je kvalitativni vyzkum

pomoci pfipadové studie.

Prakticka ¢ast je rozdélena na pét kapitol, které maji logickou posloupnost. Nejprve je
podstatné urcit, kdo je zdkaznikem lyzatské Skoly, ndsledné analyzovat soucasny stav
marketingové komunikace. Analyza probéhne pomoci pfipadovych studii a posléze
budou vytvoreny navrhy a doporuceni, ze kterych budou sestavené dvé doporucené
strategie marketingové komunikace, které bude mit majitelka lyzafské Skoly

k dispozici pro vybér jedné konkrétni, kterd bude aplikovdna.
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1 Marketing

Marketing je v této dobé nedilnou soucasti vSech spolecnosti, které plsobi na trhu.
Jeho vyznam stédle roste a mnoho prednich instituci a autor( se jim zabyva. Nize jsou

dvé definice, které povazuji za vystizné.

Marketing je definovan Americkou asociaci marketingu jako ¢innost, soubor instituci a
procesy s cilem vytvaret komunikaci, poskytovat, vymeénu nabidek, které maji hodnotu

pro zékazniky, partnery, klienty a spole¢nost obecné. (AMA, 2017)

Kotler (2013, str. 35) stru¢né definuje marketingovou komunikaci jako ,uspokojovani
potreb ziskové” nebo také ,Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych

a spolecenskych potreb.”

2 Proces STP

Trh se sklada z lidi, ktefi maji rdzné potreby, rizné dlvody koupé produktu a také
vyhledavaji rlznou uzitnou vlastnost produktu. Proto kazdy vyhleddvame néco jiného
a kazdy uprednostiujeme jiné parametry. Z téchto ddvodU jsou dUllezZité nasledujici
kroky, tak abychom byli schopni identifikovat nase zdkazniky, rozdé&lili je do skupin a

efektivné zacilili na konkrétni skupiny. (Pelsmacker, 2003, str. 128)

2.1 Segmentace

Segmentace pomaha rozdélit do skupin zakazniky, ktefi maji stejné i velmi podobné
potFeby. Jednotlivé skupiny se nazyvaji segmenty. Clen&ni spotrfebiteld vétiinou
probihd na zakladé téchto kritérii: demografickd, geografickd, socidlné-ekonomicka.
(Westwood, 1999, str. 25)

V knize marketing sluzeb je segmentace definovana jako: ,Rozdéleni trhu na vyrazné
skupiny kupujicich s odlisnymi potfebami a charakteristickym chovanim které vyZaduji
odlisné produkty nebo marketingovy mix.” (Vastikova, 2014, str. 35)

Hlavnim cilem segmentace je moznost zamérit se na nejslibnéjsi zdkazniky. Jeden
segment se sklddéd ze zakaznikl, ktefi maji stejné, nebo velmi podobné potreby.

(McDonald a Willson, 2012, str. 116)
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Veskeré definice, které jsou uvedené vyse jsou skoro podobné. Ovsem ve vsech téchto
zdrojich postraddm nésledujici informace, kterd povazuji za dllezité. Kotler (2007, str.
301) uvadi, Ze segmenty, aby byly pouZitelné, musi splfiovat nasledujici kritéria:
Méfitelnost — moznost zméfit jejich kupnf silu, velikost a dalsi charakteristiky
Dostatecnou velikost — musi dosahovat dostacujici velikosti a ziskovosti

Pfistupnost — Gcinné obsluhovatelné a dosazitelné

Rozlisitelnost — Jednotlivé segmenty musi odliSné reagovat na jednotlivé &3asti

marketingového mixu

2.2 Targeting

Targeting, neboli cileni slouzi k vybéru nejvhodnéjsich segmentd, na které bude firma
plsobit pomoci marketingové komunikace. Od tohoto kroku se odviji nastaveni
strategie marketingové komunikace, volba komunikacnich kanald apod. Také vybér
segmentd miZe odrazet smér spolecnosti, kde se miZe snazit pdsobit na segment,
ktery je ziskovy a na druhy segment, kde je napfiklad potencidl rlstu, nebo jen nizsi

konkurence. (Kotler, 2013, str. 269)

2.3 Positioning

Positioning je faze, kdy hledame spravné misto v mysli zakaznika, jak odlisit dany
produkt od konkurencénich. (Trout a Rivkin, 2006, str. 73)

Také mzeme fict, Zze se jednd o zplsobem, jakym zdkaznici pfijimaji produkt ve své
mysli. Positioning je proces zaméfeny na pfipravu marketingového mixu pro vybrané
cilové segmenty s cilem jasného umisténi produktu v mysli zdkaznika. (Pelsmacker,

2003, str. 129-140)

3 Marketingova komunikace

Bouckova (2003, str. 222) ve své knize definuje marketingovou komunikaci jako
jakoukoliv fizenou formu komunikace, kterd je firmou vyuzivdna kinformovani,
presvédcovani, nebo také ovliviiovani spotrebitell, prostfednikl a urditych skupin
verejnosti. Vytvareni informaci je zdmérné, jsou urcené pro trh a také predavané

formou, ktera je cilové skupiné nejpfrivétivejsi.

Cilem marketingové komunikace je snizit nejistotu na obou stranach, které mezi sebou

komunikuji. Zameéruje se na rlzné skupiny, nejen které se nachazi vné podniku, ale také
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na

interni zaméstnance. Ztohoto Uhlu pohledu rozdélujeme marketingovou

komunikaci na interni a externi.

Externi marketingovd komunikace slouZi ke komunikaci s potenciondlnimi a
soucasnymi zdkazniky. Oslovuje a ovliviiuje cilové skupiny, které se nachéazi
v externim prostfedi mimo firmu.

Interni marketingova komunikace smérfuje prevazné na své zameéstnance, které
informuje o firemnich hodnotach, vizi spoleénosti, produktech, vizualnich

zménach, které souvisi s marketingem. (Zamazalova, 2010, str. 253)

3.1 Cile marketingové komunikace

Komunikacni cil je zasadni pro tvorbu komunikacniho planu a nastaveni celé

marketingové komunikace Diky komunika¢nim cildm mdZeme vyhodnotit efektivni

pribéh marketingové komunikace a nasledné zhodnotit jeji vysledky. Mezi hlavni

komunikacni cile fadime:

Poskytnuti informaci. M3 za cil poskytnout informace nasim potencionalnim
zdkaznikdm, kteffjesté neznaji nas produkt. Tento komunikacni cil byl historicky
prvnim dlvodem marketingové komunikace jako takové.

Vytvoifeni a stimulovani poptavky. Cilem je zavedeni vhodné externi
komunikace, ktera dokdze bez jakékoliv cenové zmény zvysit poptavku a tim
zvysit obrat spolec¢nosti.

Diferencovani firmy nebo produktu. Cilem je proménit znacku nebo
produkt/sluzbu za ojedinélou. Jedinecnost produktu/sluzby nebo znalky se tak
odlisuje od konkurence. To je rozhodujici v cenové politice a firmy diky tomu
dostavaji vétsi volnost. Firmy tohoto vyuZivaji zpravidla v pfipadé, kdy vyuZivaji
jedinecnou/unikatni technologii, kterou nikdo z konkurence nedisponuje a
skrze marketingovou komunikaci se snazi propagovat sv0j postup a tim ziskat
nové zakazniky.

Zdaraznéni uzitku a hodnoty vyrobku. Cilem tohoto zplsobu je ziskani
moznosti, jak realizovat na daném trhu vyssi ceny.

Stabilizovani obratu. Cil je zalozeny na sezdénnich prodejich, kde dochazi
k pravidelnym vykyvim z ddvodu sezénnosti proddvaného produktu/sluzby. Za
cil se klade stabilizovat obrat a vyrovnat sezdénni vykyvy poptavky. Jako dil&i
bonusy mUzeme uvést snizeni ndkladl na vyrobni, skladovaci a dalsi nakladly.

(Zamazalovd, 2010, str. 257)



3.2 Marketingova komunikacni strategie

Marketingovd komunikacni strategie slouzi ke zvoleni zplsobu, jakym budeme
plsobit na zdkazniky. Také ovliviiuje, jaké marketingové komunikacni ndstroje
budeme vyuzivat. Tyto marketingové strategie rozdélujeme na zakladni dvé:

e Strategie push (Strategie tlakem) jednd se o strategii, kde je predevsim
vyuzivdn osobni prodej a snaZzime se pfimét zdkaznika, aby si dany
produkt/sluzbu koupil. Strategie se zamé&fuje na distributory a snaZzi se je
pfimét ke koupi produktu.

e Strategie pull (Strategie tahem) jednéd se o strategii, kde se snazime oslovit
zakazniky pomoci marketingové komunikace a pfitdhnout jejich pozornost.
Cilem je vyvoladni zajmu o dany produkt a tim zvyseni poptavky. Komunika&nf

nastroj, ktery je prevazné vyuzivan u této strategie je reklama.

Nutno podotknout, Ze v praxi dochdzi k vyuzivani obou strategii, ovSem jedna z nich

byva vyuzivéna vice. (Zamazalova, 2010, str. 258)

3.3 Komunikacni mix

Komunika¢ni mix (KM) je soucasti mixu marketingového. KM je velmi spjaty s
positioningem produktu, a to obzvlast v této dobé, kdy je na trhu nespocet produktd
bojujicich mezi sebou. Také je potfeba mit spravné nastaveny komunikacni mix
abychom si vytvofili uréitou pozici v o¢ich zdkaznika. Zamazalova (2010, str. 261) ve své
knize Marketing, rozdéluje marketingovou komunikaci na primarni a sekundarni.
Primarni komunikace ma vyuZzivat nastroje komunikacniho mixu s cilem informovat
cilové skupiny specialné uréenymi prostfedky. Specidlné urenymi prostfedky je
mysleno kvalita a cena produktu, obaly, nebo zp(lsob vystaveni zbozi. Sekundarni
komunikaci popisuje jako veSkerou komunikaci firmy, kterd je jind neZz specialné
urcené komunikacni prostfedky. Osobné si myslim, Ze toto je jiz starsi pojeti
marketingové komunikace a spiSe se priklanim ke knize Moderni marketingova
komunikace od Jany Pfikrylové, ktera pojednava o komunikac¢nim mixu jinym stylem.
Pfikrylova (2019, str. 45) uvadi, ze marketingovy mix je nad systém komunika¢niho
mixu. Pro komunikacni mix je zdkladem optimalni kombinace rlznych komunikacnich
nastrojl, tak aby doséhl firemnich a marketingovych cill. Komunikace je soucasti
komunikacniho mixu, kterd se déli na formy osobni a neosobni. Osobni formou je

mysleno osobni prodej. Neosobni forma komunikace obsahuje pfimy marketing,

reklamy, podporu prodeje, sponzoring a public relations. Jako kombinaci mezi
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neosobni a osobni formou komunikace jsou zafazené vystavy a veletrhy, kde dochazi
k pfimému, ale také neprfimému kontaktu se zdkaznickym segmentem. Veskeré
marketingové komunikaéni nastroje plni jednotlivé dané funkce a navzdjem se
doplnuji. V dnesni pokrocilé dobé se ¢asto ptdme, zda firmy vyuzivaji uréité kombinace
marketingovych komunikac¢nich néastrojd anebo strategii a taktiku tak, aby zacilila na
zvoleny zakaznicky segment. Sem bychom mohli zafadit Word-of-Mouth, Product
Placement a Guerilla marketing. Tyto nastroje byly dfive povaZovany za moderni
komunikacni néastroje, ale dnes bych je jiz zaradil mezi standartni komunikacni

nastroje.

3.4 Firemni image

Rachel Hemsley (2019) uvadi, Ze pro malé spolecnosti je spradvnd image kli¢em
k Uspéchu. Pro firemni image je dUlezitd koherentni estetika podnikani, webovych
stranek a propagacnich materidl(, kde toto vSechno z velké ¢asti zajistuje konzistenci
firemni image. Ztohoto vyplyva, ze zakaznici a potencialni zakaznici jsou schopni
snadno rozpoznat a spojit reklamni sdéleni se spolecnosti pravé diky stejnému stylu,
barevnym kombinacim a vyobrazenému logu. Také je dlleZitd osobni interakce se
zdkaznikem a zpQlsob jakym je s nimi komunikovédno. Pokud madme mozZnost ziskanfi
nazoru, co si 0 nas mysli nasi zaméstnanci, zakaznici a okoli, tak je pravé tento zpUsob
ideaIni pro zhodnoceni nasi firemni image. Toto znadi, Ze sdm majitel neni schopen

zcela jisté urcit co funguje a co ne.

3.5 Méreni efektivity marketingové komunikace

Abychom byli schopni fict, zda byla aplikovand marketingovd komunikace Usp&sna Ci
nelspésna, tak je potfeba jeji vyhodnoceni. Je podstatné abychom byli schopni
spole¢nostem sdélit, co konkrétné pfinesly jejich investované penize do marketingové
komunikace. Data, kterd jsou timto ziskand také mohou slouzit pro budouci
rozhodovani o rozsifovani spolecnosti, Ci k jinym strategickym rozhodnutim.

Knight (2007, str. 119-123) uvadi, ze je velmi ddlezité nejprve zvolit cil, ktery ndm da
informaci, co bude hodnoceno. Nejcastéjsim faktorem, ktery je hodnocen jsou trzby,
ale ovSem v pfipadé, Ze nebude nic jiného hodnoceno a spolecnost bude ¢ekat na
findIni Cisla, tak vysledek mdlze pfijit prilis pozdé, kdy nebudeme moci podniknout
zadné kroky k ndpravé. Z tohoto dlvodu je podstatné sledovat vykonnost jednotlivych
komunikacnich nastrojl a také postupné naplfiovani vztycenych cill pro jednotlivé

nastroje. Mérenfi efektivity komunikacnich nastrojd se budu vénovat niZe.



4 Komunikacni nastroje

V této kapitole jsou popsané vybrané komunikacni nastroje.

4.1 Osobni prodej

Jednd se o klasicky komunikacni ndstroj, ktery se vyuzivd predevsim na trzich, kde je
nutnd osobniinterakce prodejce a kupujiciho. Nej¢astéji se vyskytuje na prdmyslovych
trzich. S osobnim prodejem se mlzeme také setkat i na trzich spotfebnich. Napriklad
prodavaci v obchodé, nebo pojistovaci agenti apod. Osobni prodej je zaméren na
kvalifikované potencionalni zakazniky. Tim se lisi od reklamy, ktera je orientovana
masove a nikoliv pfimo. Osobni prodej je zaloZeny na dlouhodobém pozitivnim vztahu
mezi kupujicim a prodejcem, pfimou komunikaci a udrzovani osobniho vztahu tak, aby

z toho obé strany prosperovaly. (Zamazalovd, 2010, str. 275)

Charakteristiky osobniho prodeje dle Zamazalové (2010, str. 275)
e Osobni kontakt mezi zakaznikem a prodavajicim

s Nvs

e Komunikace zpravidla probiha tvari v tvar

e Jednd se zpravidla o zdkladni ndastroj pfi vyuzivani strategie push (strategie
tlaku)
e Vyuziva se hlavné na B2B trhu (obchody mezi firmami)

e C(ilina segment potencionélnich kvalifikovanych zdkaznikd

e Hlavnim cilem neni prodej

Osobni prodej je urcitou interakci mezi vybranym pracovnikem firmy a kupujicim. Diky
tomu sleduje reakci zdkaznika (kupujiciho) a prodavajici se mize prizplsobit jednani
zdkaznikovi na zakladé prlbéhu jednani, na druhou stranu nemusi dochazet pouze
k pfizpldsobivosti, ale kovliviiovani zaddoucim smérem prodavajiciho. V prdbéhu
osobni interakce si prodejce vytvafi pfedpoklady informovanosti o zakaznikovi. Na
zékladé téchto poznatkl mize dochazet ke customizaci neboli pfizplsobeni produktu
zakaznikovi na zakladé jeho individualnich potfeb. Hlavnim cilem osobniho prodeje

neni urcity prodej produktu, ale jde o vytvoreni a udrzeni dlouhodobé spoluprdce mezi

subjekty.

Osobni prodej je zaloZzen na prodejnim procesu, ktery je slozen z nékolika krokd:

e Kontakt se zakaznikem

|12



e |dentifikace potfeb a prani zdkaznika
e Predstaveni a pfipadna zkouska produktu
e Uzavfeni prodejni smlouvy mezi subjekty

e Poprodejni faze

Nevyhodou osobniho prodeje jsou vysoké naklady pfi kontaktovdni potenciondlnich

zakaznik{.

Pfikrylovéa (2019, str. 45) definuje osobni prodej, jako prezentaci produktu ¢i sluzby pfi
osobni komunikaci mezi kupujicim a proddavajicim. Je to takzvana pfima forma
oboustranné komunikace. Cilem neni pouze prodat urcity vyrobek ¢&i sluzbu, ale také
vytvaret dlouhodoby vztah s cilem dlouhodobé spoluprace a posileni image produktu
a firmy. Vyhodou osobniho prodeje je ziskani rychlé zpétné vazby od kupujiciho. Pfi
osobnim prodeji neni podminkou fyzické prfitomnosti prodavajiciho, nebo kupujiciho.
Toto mUzeme nahradit napfiklad konferenénim hovorem, nebo pouze telefonickym
kontaktem se zakaznikem. Pokud se jednd o elektronicky produkt, tak mdzeme prodej
dokondit bez osobniho setkani. OvSem na druhou stranu, pokud je produkt hmotny,
tak je potreba se sejit s kupujicim osobné, abychom byli schopni produkt predvést a

zakaznik si ho mohl vyzkouSet.

Co se tye interpretace obou autord, tak se shoduji nad osobnim prodejem. Osobné si
myslim, Ze tento zp(lsob prodeje je prevdzné efektivni na trhu B2B a také tam ma jistou

budoucnost.

4.2 Reklama

Jednd se o placenou neosobni formu komunikace prostfednictvim médii. Reklama je
zaddvdna nebo realizovdna rlznymi podnikatelskymi subjekty, neziskovymi
organizacemi, nebo osobami. Cilem je oslovit jednak cilovou skupinu, tak ale i Cleny
ostatnich skupin, ktefi by mohli mit o promovany produkt, nebo sluzbu zdjem. Reklamu
mUzeme chéapat jako stimul, ktery nds podnécuje ke koupi produktu, nebo podpory
urcitého postaveni organizace na trhu. Na reklamu upozorfiujeme prostfednictvim
televize, prodejnf literatury (¢asopisy, noviny), inzerce, rozhlasu, billboardd, bannerq,
socialnich siti. Velké mnozstvi reklam je uréené pro masové mnozstvi prijemcd, proto
i typickd média jsou oznacovany za masové komunikaéni prostfedky. (Prikrylova, str.
46)

|13



Dle Héalka (2017, str. 199) miZeme povazovat reklamu za velmi vyznamnou sloZku
marketingové komunikace. Ze vSech komunikacnich nastrojd se jednd o nejcastéji
vyuzivany ndastroj a spotfebitel se s ni setkdva nejcastéji.

Reklama ma tfi hlavni Ukoly:

Tabulka 1: Hlavni tkoly reklamy

Hlavni Ukoly reklamy

Informativni Informuje zdkaznika o novém  produktu. Produkt je

charakterizovan.

MEleld)EIdMM Produkt mda na trhu urcité postaveni. Cilem je oslovit zédkazniky,
aby si koupili pfedevsim tento vybrany produkt

Prfipominajici Produkt je na trhu dostatec¢né dlouho a pro zakazniky je znamy,
ale i tak je nutné neustale pripominat jeho existenci na trhu.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zakladnim principem fungovani reklamy je zalozeny na prfesvédcovani a ovliviovani
zdkaznikd. Nejznaméjsi komunikacni Gcinkd je model AIDA. Nazev je odvozeny
z prvnich pismen nasledujicich slov:

Attention — pozornost

Interest — zdjem

Desire — touha

Action — akce

Jsou to myslenky, které jsou spojeni s potencionalnim zakaznikem. Zprvu reklama
musi upoutat pozornost. Za druhé vzbudit v zakaznikovi pocit zajmu o dany vyrobek
nebo produkt. Za tfeti probudit pocit touhy o produkt. A nakonec by reklama méla dojit

k Uspésnému cili, a to pfimét zdkaznika k nakupu produktu.

Mezi reklamni cile patfi ekonomické i mimoekonomické. Mezi ty ekonomické cile
fadime prfedevsim cile, kdy ndm jde o jejich zvyseni. O zvyseni zisku, obratu, podilu na
trhu na dkor konkurendéni spolecnosti, zvyseni poctu zdkaznik(, anebo v neposledni
fadé zavedeni Uplné nového produktu. Mimoekonomické cile se tykaji uz cilové
skupiny. Patfi sem zavedeni nové znacky, upevnovani pozic firem pro vefejnost,
upevniovani ndkupnich tmysld, ovliviiovani image produktu. (Zamazalova, str. 264)

Reklamu jesté m(zZeme rozdélovat podle toho, jestli je se zaméfuje na produkt

(vyrobkova) ¢i na instituci (institucionalni).
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4.3 Podpora prodeje

Jedné se o komunikacni nastroj, ktery v této dobé& nabyva na popularité a dilezitosti.
Finance vynaloZené na podporu prodeje jsou mnohdy pfiblizné stejné nebo i vyssinez
vydaje na reklamu. Vsoucasnosti, kdy je obtizné si udrzet dlouhodobou pfizen
zdkaznikd a diferenciovat produkt, tak podpora prodeje nabird na dilezitosti. Déle
zahrnuje vyhody spojené s materidlnim charakterem. Vyhody materidiniho charakteru
dokdZzou zpracovat rozhodnuti potenciondlniho, nebo i pravidelného uzivatele ve
prospéch firmy. Nejvyssi Gcinnosti podpora prodeje dosahuje pfi stanoveni
kratkodobych cil(. Toto se tyka predevsim rychloobratkového zboZzi, u kterého mnohdy
zdkaznici jednaji impulsivné namisto na misté jednat planovité. Napfiklad se mUze
jednat o akce tfi plus jedna zdarma, nebo pfi koupi darek k produktu zdarma apod.,
kdy si lidé dany produkt koupi jen proto, Ze je v akci. Podporu prodeje chapeme jako
marketingovou aktivitu, kterd prfimo pdsobi na nakupni chovani zédkaznika a zvysuje
prodeje. Misto plsobeni dochazi v misté prodeje. Podpora prodeje je kratkodoba
zalezitost, kterd se vyuziva predevsim takticky. Za cil si klade zvySeni prodeje, doprodej
produktd, informace a motivaci, vyvolat zdjem si novy produkt vyzkouset, produkt vice
poznat, ziskat nové potenciondlni zakazniky a zvysit prodejni Usili obchodnich
zastupcl. Podpora prodeje je tedy Uplny opak reklamy. (Zamazalova, str. 270-271)
Nastroje, které pouzivdme pro podporu prodeje ¢lenime do tif rdznych kritérii. A to
podle toho, na jakou vefejnost se podpora prodeje zaméruje. MlzZeme tedy rozliSovat:

e Podporu prodeje, kterou zamérfime pouze na spotrebitele.

e Podporu prodeje, kterou zamérime na prostifedniky.

e Podporu prodeje, kterou zamérime pfimo na prodejce.
Daldi moznym kritériem pro ¢lenéni podpory prodeje mize byt ¢lenéni dle klasifikace
nastrojd podle priméarniho cile. RozliSujeme podporu primarné stimulativni a primarné
komunikacni.
Primarné stimulativni je podpora prodeje zaloZenda na cenovych ndastrojich. To
znamena rlzné slevy, zvyhodnéné balicky, kupdony vyrobcd. Ale také sem spadaji i
necenové nastroje urcené pro spotrebitele, kterymi jsou prémie a program odmeén.
Necenové nastroje mohou byt jesté pro distributory, mezi ty fadime program odmeén,
prémie a financovani.
Primarné komunikac¢ni podporu prodeje rozdélujeme na informativni a motivacni.

Informativni podpora prodeje je uréend jak pro spotrebitele, a to jsou vzorky nebo
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vyzkouseni zbozi, tak pro distributory, a tam spada vystavky, vzorky a pfedvadéni
vlastniho zbozi. Do motivacni podpory prodeje fadime hry a loterii.
Podpora prodeje je predevsim ktomu, aby firmy nezdstdvali pozadu za ostatnimi

firmami nebo obchodniky. (Zamazalova, str. 272)

Podporu prodeje mUzeme také charakterizovat jako kratkodoby stimul, ktery je
zaméreny pfimo na zvySeni objemu prodeje urcitého produktu. Diky tomu urcity
produkt je finanéné zvyhodnény nebo jinym zpdsobem zvyhodnény pro zékaznika.
Podpora prodeje vétSinou Uzce souvisi urcitou formou reklamy. VZdy jde za cil
podpofit komunikacni program. Vétsinou to je tak, ze reklama déa impuls zédkaznikovi
se na produkt podivat a podpora prodeje uz plny divod produkt zakoupit. (Prikrylova,

2010, str 46)

4.4 PFrimy marketing

Za primy marketing oznacujeme veskeré aktivity, kterou jsou Uzce spojeny s trhem
nebo s trzni aktivitou, které slouzi k pfimému kontaktu s cilovou skupinou. Pfimy
marketing se vyuZiva nejvice pro e-shopy, které obchodni transakce |épe a rychleji
ukoncuji. (Pfikrylova, str 46)

Pfimy marketing neboli direct marketing se dostdvda do poprfedi srozvojem
individualizovaného pfistupu k zdkaznikovi. Direct marketing tak pfimo oslovuje
zékaznika, jak predevsim elektronicky, tak ale i pomoci posty Ci telefonatd. Vétsinou je
zakaznik vyzyvan k okamzité koupi produktu tzv. call to action. Vyhoda pfimého
marketingu je pfesné zacileni skupiny, diky tomu efektivita osloveni stoupa a pfima
komunikace s potencionalnim zakaznikem je vySsi efektivita nez masova reklama. Pro
to, aby pfimy marketing byl efektivni, tak musi splfiovat dané predpoklady:

e Co nejpresnéji definovat cilovou skupinu, vybrat kritéria pro vybér
potenciondlnich zakaznikd, diky presnosti by méla byt dosazena Uspora
nakladd.

e Byt neustdle aktudlni, protoze béhem roku se ndm cilovd skupinu bude
promeénovat.

e Prfimy marketing musime propojovatis dalsimi marketingovymi aktivitami, a to
prevdzné s reklamou.

e Byt neustdle originaini a pfizplsobivi se k zadané cilové skupiné.
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Nevyhodou pfimého marketingu je kladena otazka na naruseni soukromi a ochrana
osobnich Gdajl. (Zamazalova, str 276-277)
Direct marketing pouziva tyto nejéastéjsi pouzivané formy:

e Televizniarozhlasovéa reklama s pfimou odezvou.

e Internet.

e Teleshopping s prfimou odezvou.

e Katalogovy prodej, asopisy, noviny — inzeraty.

e Zasilkovy prode;j.

e Pfimé e-maily.

e Telemarketing — prostfednictvim telefonu, vétsinou se jednd o bezplatnou

linku. Jedna se o nejlevnéjsi formou marketingu.

4.5 Public relations

Jednd se o takovou marketingovou komunikaci, kterd zahrnuje zdkazniky, dodavatele,
akcionare, vlastni zameéstnance soucasné i byvalé, ale i vztahy mezi médii, vliadou,
vefejnou spravou, financnimi institucemi, odborovymi a profesnimi svazy, skolskymi a
zdravotnickymi organizacemi, mezinarodnimi organy a cirkvemi. Public relations
vytvari takové vztahy, které sméruji navenek i dovnitf firmy. NejdUlezitéjsi ¢asti public
relations patfi publicita. Publicitu oznacujeme za neformalizovanou nebo neosobni
stimulaci poptdvky po produktu, nebo sluzbé tim, ze do komunikacni zpravy umisti
vyznamnou zpravu, pfipadné se o tom pfiznivé zminime v rozhlase, televizi nebo na
socialnich sitich. Sdéleni musi byt jasné a zfetelné. Publicita ve vyspélé spolecnosti je
povazovana za velmi ddvéryhodnou a nejspolehlivéjsi. (Prikrylova, str 46-47)

Firma fidi vztahy s vefejnosti centrding, za cil si neklade prodej produktd, ale pozitivn{
predstavu o spolecnosti nebo podniku. Firma se snazi vytvorit dGvéru pro firmu a jeji
produkty, jedna se ale o dlouhodoby proces. Pokud si firma ziskd dlvéru je ucinnost
public relations velmivysoka a po této strance je financovani z této stranky velmi nizké,
k vybodovani dlvéry ve prospéch firmy. Zaméstnanec musi plné ddvérovat svému

zameéstnavateli.

4.6 Sponzoring

Mnozi zahrnuji sponzoring jako ¢ast public relations, ale ja si osobné myslim, Ze v této

dobé by se mélo jednat spiSe o samostatny nastroj marketingové komunikace.
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Sponzoring je v této dobé Castéji vyuzivan a také odrazi u mnohych firem jejich postoj
k vefejnému déni.

Zamazalova (2010, str. 281) uvadi, Zze sponzoring fadime mezi specifickou formu
propagace marketingovych néastrojd, diky kterym jsme schopni navazat na takové
vztahy mezi skupinami na vefejnosti, ke kterym bychom se pomoci klasickych
marketingovych néastrojl nedostali. Sponzoring je vyuzivadn k tomu, aby si verejnost
zapamatovala danou znacku, nebo produkt. Sponzoring je zaméreny na osvédcenou
dlouhodobou podporu sportovnich akci, neziskovych organizaci a uprednostiuji
takové projekty, které zpravidla maji prfinos pro spolecnost, ekologii, ale také medialni
pfinos pro firmu. Sponzoring funguje na zdkladé oboustranné smlouvy mezi

sponzorovanym a sponzorem, kde jeden bez druhého nemU0ze fungovat.
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4.7 Srovnani klasickych komunikacnich nastroji

Tato tabulka znazornuje zakladni informace o klasickych komunikacnich nastrojich.

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody klasickych nastroji marketingové komunikace

Druh komunikace

Osobni prode]

Reklama

Podpora prodeje

Prfimy marketing

Public relations

Sponzoring

Naklady

Ndklady na jeden
kontakt se daji
snizit pouze
pomoci online
komunikace, jinak
jsou naklady velmi
vysoké.
Reklama je masovy
nastroj, a proto
naklady na jeden
kontakt jsou
relativné nizké.

Podpora prodeje
ma vyssi ndklady
v pfipadé
vérnostnich
program(

Nizké naklady
z pohledu nakladd
na jeden kontakt.

Patfi mezi levnéjsi
nastroje. Ovsem
nékteré PR akce
jsou nakladnéjsi,
ale nejsou tak
casté.

Financni narocnost
zaleZi na udalosti Ci
aktivité, ktera je
sponzorovana.

Vyhody

Ziskdvadme
okamzitou reakci
od zdkaznika a
mudzeme reagovat
a prizplsobovat se
zakaznikovi dle
jeho chovani.
Mlzeme
kontrolovat sdéleni
zékaznikdm. Je to
nastroj plsobici na
masu lidi.

Podnécuje

k ndkupu,
upoutava
pozornost a Ucinek
je okamzity,

Cileni na
spotfebitele je
efektivnéjsi. Online
chat na webech
apod.

Vysoka
dlveéryhodnost.
Udrzuje a zlepsuje
dobré povédomi o
spolecnosti.

Plsobi na masy
lidi, vyssi
ddvéryhodnost,
ziskani publicity
diky televiznim
prenosim
sponzorovanych
akci.

Nevyhody

7

Pomérné obtizné
najit schopné a
kvalifikované
obchodniky.
Vysoké ndklady na
jeden kontakt

Reklama je
neosobni nastroj.
NemUzeme pfimo
ovlivnit nakup a
nemdzZzeme
pomoci reklamy
sdélovat slozitéjsi
reklamni sdéleni.
Plsobi prevazné
kratkodobé a
konkurence mize
snadno kopirovat
nase kroky v rdmci
podpory prodeje.
Musime mit
kvalitni databazi
kontakt(, ktera
navic podléha
GDPR.

Publicitu nenf
mozné nijak ridit.
Je mozné pouze
podporovat
pozitivni
komunikaci

s médii.

Hrozba korupce
sponzorované
akce, kde nasledna
negativni publicita
dopadaina
sponzora a nejen
poradatele.

Zdroj: Vlastni zpracovani (podle Vysekalova a Mike$, 2007, str. 34-49)
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4.8 Ustni $ifeni (Word-of-Mouth)

Tento komunikaéni ndstroj je nejucinnéjsi, jelikoz se jedna o predavani informaci mezi
uzivateli, ktefi dany produkt doporudi dalsimu potencionalnimu uZivateli. Spolecnost
na tento komunikac¢ni nastroj nevynaklddd zadné prostredky. Pfenos informaci mezi
uzivatelem a potenciondlnim uzivatelem vétsinou probihd osobné&, nebo skrze socialni
sité, kdy svym pratellm ¢i koleglm dany produkt doporudi. V souc¢asné dobé je totiz
normalni, Ze denné vyjadfujeme svidj osobni ndzor na urcité znacky a produkty
nékolikrdt denné. Nutno zminit, Ze je moZné tento marketingovy nastroj fidit. MdZeme
podnécovat uréité socialni skupiny k tomu, aby o nas hovofili a komunikovali se svymi
prateli. Mnohdy se jedna v pfipadé, Ze jde o néjakou novinku, nebo unikatni ci

neobvykly zpUsob, ktery zaujme danou osobu. (Kotler, 2013, str. 586)

4.9 Influencer marketing

Tento komunikac¢ni nastroj je hojné vyuzivan v soucasné dobé&, kdy je navazovana
spoluprace mezi firmou a zndmou osobnosti, nebo osobou, ktera je popularni na
socidlnich sitich. Kazdy takovy pfipad je smluvné podlozen, kde jsou podminky, na
kterych se obé strany dohodly. Podminkou napfiklad byva kolikrat se dany produkt
objevi na socidlni siti dané osoby. Hojné je tento zplsob propagace vyuZivan
v modnim prémyslu. (Pfikrylova, 2019, str. 188, str. 272) Vétsinou se jedna o prispévek
na Instagramu, kde mizZeme vidét na fotografii hodinky, které dand osoba nosi a
v popisu je uvedeny slevovy kdéd. Tento slevovy kéd mohou tzv. followefi neboli lidé,
ktefi danou osobu sleduji na socidlnf siti vyuZzit pro svij ndkup. Slevové kddy jsou také
vyhodné pro spolecnosti, jelikoz diky slevovému kédu mohou méfrit efektivitu
spoluprdce sdanou osobou. Na zakladé objednavek, které probéhly sdanym
slevovym kdédem vidi mnozstvi prodanych produktl a tato informace poméha
spolecnostem pfi rozhodovani o moznostech budouci spoluprdce sjednotlivymi

osobami. (De Vivo, 2017)

Pfi vyhledavani informaci o influencer marketingu jsem narazil na velmi zajimavy
rozhovor s Ing. Vojtéchem Klézlem, PhD., ktery byl tdzan, jaky ma ndzor na propagaci
skrze influencery. Uvedl, Ze z jeho Uhlu pohledu se mu zd4, Ze tento trend v Cesku zasel
moznda az moc daleko. Toto tvrzeni odlvodnil tak, Ze z jeho Uhlu pohledu nékteri lidé

se influencery snazi stat, aniz by se jimi stali pfirozenou cestou diky jejich zdjmu o dany
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produkt, nebo segment. Povazuje za litostné, kdyz néjakda znacka takovéto lidi

podporuje a vyuzije pro propagaci svych produktd. (Sokolska33, 2019)

4.100nline marketing

Online marketing nachazi své koreny jiz v roce 1994, kdy ¢asopis Wired spustil svou
elektronickou verzi HotWired a na strdnku umistil prvni prostor, pro bannerovou
reklamu. Prvni, kdo tento zpUsob propagace vyuzil byla spole¢nost AT & T také v roce

1994. Tato udélost odstartovala éru internetového marketingu. (Janouch, 2014, str. 83)

4.10.1 PPC reklama

PPC reklama vychézi zanglického pojmu pay-per-click (plat za klik). Jednd se o
reklamu, ktera je zobrazovdna pouze lidem, ktefi vyuzivaji pfi vyhledavani ve
vyhledavacdi konkrétni slova a slovni spojeni, na které je tato reklama navazana. Jde o
jednu z nejvice ucinnych forem marketingové komunikace na internetu. Vyhodou
tohoto typu reklamy je pfesné cileni na zakazniky a také nizké naklady s ni spojené.
Tato reklama je zalozena na klicovych slovech, které je potfebné identifikovat a poté
na jejich zdkladé sestavit seznam slov a slovnich spojeni, z kterych PPC reklama
vychazi. Nutno podotknout, Ze spolecnosti plati za reklamu aZ v pfipadé, Ze na reklamu

zakaznik klikne, a nikoliv pouze za jeji zobrazeni. (Janouch, 2014, str. 94)

V Ceské republice nej¢astdji vyuzivanymi vyhledévaci jsou Google a Seznam. Pomé&r
mezi Google a Seznamem je 71:29 pro desktopy a 81:19 pro mobilni telefony a tablety.

(Kos, 2020) Tyto ¢isla jsou velmi dUlezitd pro alokaci financi na PPC kampané.

Google AdWords a Sklik jsou platformy provozujici tento typ reklamy. Rozdil mezi
témito sluzbami neni nijak markantni, jelikoz Sklik byl vytvofen na zakladé platformy
AdWords. Ovsem Google je a bude vZdy napred diky finanénimu kapitdlu a také je

v poskytovani této sluzby lidrem trhu. (Online marketing, 2014, str.67-71)

4.10.2 Bannerova reklama

Jednd se o reklamu formou banneru neboli prouZzku, ktery je umistény na predem
stanovend mista na webovych strankdch, kde by mél zachytit pozornost navstévnikd
webové stranky. Janouch (2014, str. 84) déli bannery na statické (pouhy obrazek),

animované (pohyblivé obrazky formatu GIF), interaktivni (animace). Bannerova
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reklama ma dané velikosti na zdkladé poskytovatele sluZzeb, coZ se vtomto pfipadé
jednd o Google a Seznam, kde oba tito poskytovatelé maji své rozméry, kterym se musi
zékaznik prizpUsobit. Janouch také uvadi, Ze efektivnéjsi jsou vétsi, ackoliv mensi se
rychleji nactou. ZdUraznuje, Ze velikosti banner( je potfeba vyzkousSet a pozdé&ji

vychazet ze zkuSenosti.

Vradmci tohoto nastroje je podstatné zminit pojem bannerova slepota. Jedna se o
situaci, kdy uZivatelé webovych strdnek nevédomeé, nebo védomé automaticky
preskakuji bannery a nevénuji jim pozornost. Ztohoto dlvodu je potrfeba peclivé volit

mista, kde bude umistén banner na webové strance. (Oberoi, 2019)

4.10.3 SEO

SEO v této dobé patfi mezi zadkladni zplsoby propagace vinternetovém prostredi.
Zkratka SEO vznikla z anglického ndzvu Search Engine Optimization, ¢eska alternativa
pro tento pojem zni optimalizace vyhledavace. Hlavnim cilem SEQO je vylepSit pozici
webové stranky ve vyhleddvacich od spolec¢nosti Seznam, nebo Google. Timto tedy
mUzeme fict, ze cilem SEO je zvysit viditelnost a néavstévnost webu scilem
potencionalné vyssich zisk(. Dale nutno podotknout, Ze jednim z dil¢ich cild SEO je
také zlepsit web pro navstévniky. Snazime se vzdy aby nasSe pozice byla co nejblize

prvni pozici. (Domes, 2011, str. 9)

4.10.4 User Experience (UX)

User Experience, neboli UX je vyuzivan pfi tvorbé webové stranky tak, aby doslo k co
nejlepsi mozné uzivatelské privétivosti. Cilem UX je navrhnout a vytvorit webové
stranky, jez budou pfehledné, intuitivni a jednoduché pro navstévnika z cilové skupiny.
StéZejnim cilem UX je dovést zakaznika k objedndvce, nebo jiné pozadované reakci.
UX by mél byt zaloZen na analyzach a testovani, které by se vZzdy mély vazat na cilovy
segment. Osoba, ktera tedy bude testovat dany web by méla byt z cilového segmentu
a my bychom méli pozorovat jeji reakce pfi vyuzivani ndmi navrhnuté webové stranky.
Timto mUzZeme rychle odhalit velké mnoZstvi nedostatkd.

UX tedy neni dalsi disciplina, kterou by bylo potfeba se zabyvat samostatné, ale jde o
principy a pravidla, ktera lze uplatnit jak pro vyvoj webové stranky, tak pro vyvoj

aplikaci a dal$ich produktd. (Pongpaet, 2010)
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4.10.5 Sociadlni sité

Socidlni sité, jako je Instagram, Facebook a dalsi jsou uskupeni registrovanych
uzivatelQ, ktefi vyuzivaji socidlni sité s cilem tvorby obsahu (fotografie, komentéfe,
pfispévky) a sdileji dany obsah suzivateli, které maji v pratelich, nebo je jinym
zplsobem sleduji. (Karli¢ek, 2016, str. 196)

V soucasné dobé socidlni sité nejsou pouze prostfedkem, ktery by byl vyuzivan lidmi
pro komunikaci, ale jedna se také o zdroj informaci, ktery m@Ze ovliviiovat nakupni
rozhodovani. Facebook nabizi rlzné moznosti propagace. Nejvice pouzivanou je
sponzorovany pfrispévek, ktery je pfimo propagovany a vybrané cilové skupiné se
zobrazi mezi pfispévky ostatnich stranek, které sleduji. Jedna se o urcitou formu PPC
reklamy, protoze cilem sponzorovanych pfispévkl zpravidla byva proklik na webovou
strdnku a tam néslednd pozadovana akce, kterou zvolil spravce stranky. (Newberry,
2020)

4.11 Méreni efektivity komunikaé¢nich nastroju

Pro efektivitu marketingové komunikace je potfeba sledovat vykonnost jednotlivych
komunikacnich nastrojd a na zakladé vysledk({ podnikat patfi¢né opatreni.

Mnohem jednodusi je vyhodnocovat efektivitu online komunikacnich néstrojd, které
disponuji nastroji, jako Google Analytics, Facebook Analytics apod. Zatimco
vyhodnocovani komunika¢nich ndstrojl, které jsou offline je obtiznéjsi, protoze
nemame jasné definované zpUsoby, jak dané néastroje vyhodnotit. Pro méreni offline
komunikacnich ndstrojd je tedy dUlezité mit dobfe a jasné nastaveny cil, abychom byli

schopni vyhodnotit splnéni ¢i nesplnéni cile.

Veskeré komunikacéni néastroje, které podporuji firemni image mbZzeme méfit na

zakladé zpétné vazby od zaméstnancU, zakaznikd a okoli. (Hemsley, 2019)

Pfikrylova (2019, str. 105) uvadi, ze sledovat efektivitu podpory prodeje Ize pouze
tehdy, pokud je jasné stanoveny cil napf. zména objemu prodeje. Upozorfiuje na fakt,
ze je potrfeba zhodnotit, zda je dany efekt, ktery komunikacni ndastroj pfinesl

dostatecné efektivnim pro firmu.

K vyhodnocovani kampani mizZzeme také vyuzit Google AdWords. Tato aplikace

znazormuje podrobné informace o PPC kampanich. Dllezity pojem v online marketingu
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je konverze. Konverze vyjadfuje miru Gspésnosti. Janouch (2014, str. 320) rozdéluje
konverzi na primarni a sekundarni. Primarni konverze je skrze proklik navstéva webové
stranky. Sekundarni konverze je az tehdy, kdy si zdkaznik néco koupi, nebo udéla

rezervaci. Zalezi na pfredem nastaveném cili.

Efektivitu webovych strdnek mbZzeme sledovat pomoci Google Analytics. GA je
nastrojem, ktery je nejpouzivanéjsi na svété, pfindsi nam velmi podrobné informace a
je zdarma. Jedinym pozadavkem, ktery je potfeba k realizaci méreni webu pomoci GA
je vlozenfjavascript kddu (tzv. méfici kdd) na svou webovou stranku. Diky tomuto kédu
spole¢nost dostane prakticky veskeré mozné informace o pohybu zdkaznikd po jejich
webové strance, které je mozné ziskat. GA zpracovava tato data, kterd nam predava
skrze rGzné prehledy, kde mdzeme sledovat pocet ndvstéy, pocet unikdtnich navstév
neboli novych navstévnik{, z jaké stranky konkrétni navstévnik prisel, jak dlouho stravil
na strance, kolik navstévnikl ihned opustilo strdnku, geografické zndzornéni
navstévnikd na mapé a dalsi metriky.

(Google Analytics, 2020; Janovsky, 2020)

Facebook Analytics je vyuzivano pro vyhodnoceni reklamni kampané na Facebooku.
Nej¢astéji sledovanymi ukazateli je vyvoj: aktivity na strdnce, shlédnuti stranky, pocet
uzivatell, kterym se stranka libi, pocet doporuceni (kolikrdt byla nae stranka
doporucena uzivateli), dosah pfispévkd (pocet lidi, ktefi vidéli pfispévek) a dalsi

metriky. (Newberry, 2020)
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5 Vyzkumna metoda

V této kapitole se zabyvadm rlznymi formami vyzkumu, které jsou vyuzité v praktické

¢asti diplomové prace.

5.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se na rozdil od kvantitativniho vyzkumu odlisuje tim, Ze vysledky
nejsou dosazeny zddnymi statickymi metodami nebo technikami. Vyzkumnik zkoumé
urcitou skupinu, nebo jednotlivce. Diky dlouhodobému sbéru informaci ziskavame
podrobny popis pfi zkoumani jedince a skupiny nebo udalosti. Néktefi autori uvadeji
kvalitativni vyzkum jako pouhy doplnék tradi¢nich kvantitativnich metod vyzkumd,
ovéem na druhé strané jsou néktefi autori, ktefi povazuji kvalitativni vyzkum za
samostatnou vyzkumnou metodu. Postupem casu si kvalitativni vyzkum vydobyl
pozici rovného postaveni sostatnimi formami vyzkumu v socidlnich védach.
Kvalitativni vyzkum nema zadnou prfedepsanou metodu vyzkumu. Jako prvni, co je
potfeba pro kvalitativni vyzkum udélat, je vybrat si téma a urcit si zakladni vyzkumné
otdzky. BEhem vyzkumu je mozné otdzky rozSifovat, doplhovat, ¢i modifikovat dle
potfeby. Béhem vyzkumu také vznikaji hypotézy a nova rozhodnuti, jak modifikovat
vybrané &asti vyzkumného planu. Vyzkumnik analyzuje informace a provadi deduktivni
a induktivni zavéry. Vyzkumnik pracuje pfimo v terénu a vyzkum jako takovy probiha
delsi ¢asovy interval. Délka ¢asového intervalu se u jednotlivych vyzkum lisi, protoze
¢as vénovany vyzkumu zalezi pouze na vyzkumnikovi. Vyzkumnik si sadm rozhoduje,

kterd ziskanad data potfebuje a sam analyzuje data. Vtabulce niZe jsou uvedené

zakladni metody kvalitativniho vyzkumu.

Tabulka 3: Zakladni metody kvalitativniho vyzkumu

Metoda Specifikum metody Vyhoda
Pozorovani Delsi kontakt se zkoumanym Pochopenisubkultury
subjektem
Dokumenty Rozbor organizace, vyznamu a Porozuméni teoretického
pouziti charakteru
Pomérné nestrukturované Porozumeéni zkusenosti
\AloIYoYA-ToIolle RV LV AR I\l Presny zaznam chovani, reakci Porozumeéni chovani,
a pfirozenych interakci reakci a interakci

zkoumaného subjektu

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Hend! (2012, str. 48)
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5.1.1 Ziskavani dat

Vzhledem ktomu, ze kvalitativni vyzkum je zaloZzeny na pfirozenosti usporadani
v kazdodennim Zzivoté, tak pfi sbéru dat neni vytrhovan Zadny kontext z déni. P¥i
vyzkumu si klademe otdzku, co a kolik, nebo proc¢ a jak. Metody ziskdvani dat jsou
pozorovani, dotazovani a sbér dat. Existuji pravidla pro vybér metody. Pozorovani
pouzivame pfi zkoumani toho, co lidé délaji na verfejnych mistech. Dotaznik, nebo
interview pouzivame, kdyz zjistujeme, co lidé délaji v soukromi, anebo pokud nés
zajima, jak se lidé citi, emu véri a co si mysli. MizZzeme jesté pouzit techniku
standardizovanych testl a tu vyuzivdme v situaci, kdy chceme urcit schopnosti lidi,

nebo zjistit jejich osobnostni rysy. (Hendl, 2012, str. 161)

5.1.2 Rozhovor

Hendl (2012, str. 172) uvadi, aby rozhovor byl efektivni, tak bohuZel neexistuji Zz&ddnéa
pravidla a mdme pouze nékolik osvédcenych rad.

e Ddkladna pfiprava a nacvik rozhovoru

e Procesrozhovoru je uréen na zadkladé Ucelu vyzkumu

e PrizpUsobujeme se ¢asovym moznostem tdzaného

e Nechat dotazovaného vyjadfovat se dle vlastnich terminu a vlastnim stylem

e Musime z0stat neutradini a vytvaret pozitivni vztahy

e Zalozeno na vztahu d0véry, vstficnosti a zajmu

e Uvédomeénisi, Ze otdzky pro rozhovor nejsou totozné s otazkami vyzkumu

o Otazky musi byt kladeny jasné a zfetelné

e Pfirozhovoru se ptédme postupné po jedné otdzce

e Otdzka mUze byt doplnéna sondaznimi otdzkami

e Pred zahdjenim rozhovoru vysvétlime dotazovanému prlbéh, jaké informace
budeme pozadovat a proc je to pro nas dllezité

e Nechdvédme dostatek Casu na odpovédi, naslouchdme pozorné a jedname tak,
aby si dotazovany mysle, Ze o néj jevime zajem

e Pfisbirdni dat nesmime posuzovat danou osobu

e Musime se mit na pozoru a byt citlivy k tomu, jak dotazovani bude ovliviiovat
dotazovaného

e Bé&hem rozhovoru monitorujeme také sami sebe, musime byt sebekriti¢ti a
reflektivni

e Kontrola poznamek ziskanych béhem dotazovani
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Otazky maji urcitou naslednost:
e Zacatek rozhovoru
e Stfed rozhovoru

e Zavérrozhovoru

5.1.3 Pozorovani

Pozorovani dle vyzkumu mdzeme klasifikovat dle téchto dimenzi: skryté,
zU&astnéné/nezdcastnéné, strukturované/nestrukturované. Pozorovani v pfirozené
situaci a vumelé. Pozorovani sebe samého, nebo jiné osoby. Pri vedeni vyzkumu
metodou pozorovani se jako vyzkumnik mbZzeme UGcastnit, jako UGcastnik Upliny,
¢astedny, nebo jen jako pozorovatel. (Hendl, 2012, str. 191)

Tabulka 4: Zplsoby pozorovani

Zplsob pozorovani  Popis

Uplny G&astnik Zkoumana skupina neni informovand o pravé totoZnosti
vyzkumnika, ktery ovsem je rovnopravnym clenem skupiny.
Ucastnik jako Ostatni Ucastnici si jsou védomi pfitomnosti pozorovatele,
pozorovatel jelikoZz pred zahajenim vyzkumu je pozorovatel predstaven
ostatnim Ucastnikdm.

Pozorovatel jako Zkoumana skupina vi o prfitomnosti pozorovatele, ktery
Gcastnik zaroven funguje jako tazatel.

Uplny Jednd se o vnéjsSiho pozorovatele, ktery zkouma skupinu, ktera
pozorovatel nevi, Zze je zkoumana. Chovani Ucastniku tedy neni nijak

ovlivnéno.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Hendl (2012, str. 191-192)
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5.1.4 Pripadova studie

Jedna se o detailni studium jednoho konkrétniho, anebo nékolika méalo pripadd, u
kterych se snazime ziskat co nejvice dat a podrobnosti kdané problematice.
Pfedpoklad pripadové studie je, Ze prozkoumani jednoho pfipadu nam da porozumeéni
pro pfipady dalsi. (Hendl, 2012, str. 102)

Hendl ve své knize Kvalitativni vyzkum déli pripadové studie na 5 typU na zakladé

sledovaného pfipadu:

Tabulka 5: Typy pfipadovych studif

Typ pfipadové studie Popis

Osobni pfipadové studie Podrobné zkoumani jednoho problému i
aspektu u jedné osoby. Jednd se o zkoumani
pricin, zkuSenosti, procesUl, faktord, které mély
s danou pfipadovou studif vztah.

Studie komunity Zkouma se jedna Ci vice komunit. M(ze se jednat
o jednu konkrétni komunitu ve mésté, ale také o
celé mésto, jako takové. Jde o zkoumani aspektl
zivota (rodinny Zivot, prace, volny c¢as, politické
aspekty atd.) a jejich porovnani.

Studium socialnich skupin Jednd se o popis a analyzu vztahG vdané
skupiné. M0ze se jednat o socidlni skupinu
v pracovnim prostredi, ale také o malou socidlnfi
skupinu, jako je rodina.

Studium organizaci a instituci Zkoumaji se spolec¢nosti, Skoly, odborové
organizace a jejich procesy zmeén, implementaci,
adaptaci. Cile musi byt jasné definované, jelikoz
jsou rdznorodé.

VAR el Il VAl Tento typ pripadove studie propojuje predchozi
roli a vztahd. dva typy pfipadovych studii. Jak z nazvu vyplyva,
tak jsou zkoumané udalosti, role a vztahy. Mlze

se napftiklad jednat o interakci zaka a ucitele.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Hendl, 2012, str. 102)
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5.2 Pripadové studie: Husky, School4Fun, Miraski

Pripadové studie v této diplomové praci jsou typu studia organizaci a instituci, protoze
zkoumanymi institucemi jsou lyzarské sSkoly. Cilem téchto pfipadovych studii je
analyzovat strategie marketingové komunikace v jednotlivych zkoumanych lyzarskych

Skolach.

Pro jednotlivé pripadové studie byl zvolen rozdilny zplsob ziskdvani dat. Pro
pfipadovou studii LyZarska Skola Husky jsem zvolil dva zp(lsoby ziskdvani dat. Prvnim
zplsobem byl rozhovor, kde jsem si pripravil otazky pred rozhovorem. Pfi rozhovoru
s majitelkou Nicole Bustovou jsem si zapisoval poznamky, ze kterych jsem nasledné
sestavil pfipadovou studii. Druhym zplsobem bylo pozorovéani, kde jsem vystupoval
vroli Ucastnik jako pozorovatel, protoze o mé pfritomnosti vsichni zaméstnanci

lyzarské Skoly védéli.

Pro pfipadovou studii School4Fun jsem zvolil zpUsob ziskavani dat také rozhovorem.
Rozhovor s majitelem Martinem Klasnou byl nahravany, kde velkou vyhodou tohoto
zplsobu je moznost si znova prehrat jednotlivé Casti dle potrfeby pfi vytvareni

pripadové studie.

Pro posledni pfipadovou studii Miraski jsem zvolil zplsob ziskdvani dat pozorovanim,
kde jsem se nachazel v pozici Uplného pozorovatele, a tudiz zkoumand skupina
nevédéla o tom, Ze je hodnocena. U pripadové studie Miraski jsem vybral tento zpUsob
ziskavani dat, protoZe se jedna o pfimého konkurenta lyZarské skoly Husky, a proto
nebylo mozné ziskat podrobnéjsi data pfimo od majitele spolecnosti. Aby byla
zajisténa vérohodnost ziskanych informaci, tak prob&hly rozhovory s lidmi, ktefi se na
Benecku pohybuji pravidelné. Vypozorovana fakta jsem konzultoval s majitelkou
lyZarské skoly Husky a také s jednou instruktorkou lyzovani, kterd jiz nékolik let pdsobf

na Benecku.

5.3 Srovnani pripadovych studii

Pro srovnani jednotlivych kategorii komunikac¢nich ndstrojd v pfipadovych studii jsem
vychdzel z Likertovy bodovaci Skaly, kterd je bézné vyuzivana v rozmezi 1-5, nebo 1-7.
(Friedrich, 2017, str. 72) Abych byl schopen Iépe znazornit rozdily mezi jednotlivymi

Skolami, tak jsem rozsifil tuto skalu na 1-9. Liché ¢islo jsem vybral z ddvodu, abych
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mohl vyuzit stfedni hodnotu, pokud bude dany ndstroj na neutralni Urovni. V tabulce
je také zndzornéna O, kterd znadi, ze dany néastroj skola nevyuziva. Tuto ¢ast jsem se
rozhodl pfidat pouze z dlvodu, aby bylo jasné, Ze na dany komunikacni nastroj nebylo
zapomenuto. Veskeré hodnoceni je okomentované s uvedenym ddvodem, proc byla

dand lyzarskéa skola ohodnocena danym poctem bod0.

Tabulka 6: Skdla pro srovnédni pfipadovych studif

Body Vyznam

6-9 Lepsi az nejlepsi
5 Neutralnf

1-4 Nejhorsi az horsi
0 Nevyuzivaji

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.4 Zpluisob stanoveni cen a doby dodani

Ceny a doby dodani, které uvadim v navrhové Casti jsem Cerpal z webovych stranek
jednotlivych dodavatell. Ceny, které nemaji uvedené dodavatele, tak byly zndzornéné
na zékladé nékolika cen od rliznych dodavateld. Napfiklad cena za grafické navrhy byla
odhadnuta na zakladé nékolika cen, které jsem dohledal od rliznych poskytovateld

téchto sluzeb.
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6 Proces STP

Vzhledem k tomu, Ze hodnocenym subjektem je lyzarskd skola Husky, tak vypracovany
proces STP jsem zaméril pouze na ni. Ostatni lyZzafské Skoly, které jsou analyzované
v pfipadovych studiich svou marketingovou komunikaci sméfuji na stejné segmenty

s minimalnimi rozdily.

6.1 Segmentace

V této kapitole se zaméruji na segmentaci zdkaznikd. Pro zacatek je potfeba si fict, kdo
je zakaznikem Lyzarské skoly Husky. Omezeni pro klienty prakticky neexistuji, jelikoz
sjezdové lyzovani, snowboarding a béZzecké lyZovani se ¢lovék mdze udit v jakémkoliv
veéku. Ovsemiv tomto pfipadé zaleZi na individualnim postoji ¢lovéka ke sportu. Jediné
omezeni, které pripada v Uvahu je fyzické, kdy zaleZi na fyzické kondici a zda neni dana
0soba, jakkoliv fyzicky indisponovana. Na mentaIni Urovni nejsou Zadna specificka
omezeni, jelikoz pokud je Zdk schopen pfijimat a plnit pokyny smérového charakteru
a také postavit se dle instrukci, tak neni potfeba zadného vyssiho intelektu
k provozovani zimnich sport. Dadle musi dbat bezpecnostnim instrukcim a pokyndm
od instruktora a také by se zak nemél vyraznéji bat. | toto znadi, Ze neexistuje zadné
vékové omezeni. Dalo by se fict, Ze existuje tzv. dolni pomysina hranice, kde je potreba,
aby bylo dité schopné pfijimat pokyny a zadlezi pouze na individudlnich schopnostech
jedince. Zvyse uvedeného vyplyva, Ze se jednd o dolni vékovou hranici, kterd se
nachazi mezi dvéma a tfemi lety jedince s ohledem na jeho individudlnich schopnosti.
LyZatska Skola Husky se zamé&fuje na konecného uZivatele neboli se pohybuje na trhu
B2C (Business to Customer), a proto i cely proces STP je orientovan na koncového

zadkaznika.

Z dlvodu efektivity jsem zvolil segmentadni kritéria uZivatelsky status a demografické

rozdéleni zamérené na vék.

Segmentace dle uzivatelského statusu:
e Potencialni zdkaznici — neznaji produkt a nevédi o produktu
e Prvouzivatelé — nemaji s produktem zkusenost, ale maji povédomi o produktu

e Pravidelni uzivatelé — maji s produktem zkuSenost a znaji ho
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Segmentace dle demografického rozdéleni zaméfeného na vék:

Predskolni vék do 6 let, Skolni vék 6 az 11 let a starsSi Skolni vék 12 az 15 let
Pro tento SirSi segment je produkt vyuky v lyZzarské Skole primdarné urcen.
Vtomto véku vétSina déti zadind se zimnimi sporty, a proto jsou na tuto
vékovou kategorii zamérené aktivity, které lyzafska Skola Husky podnika.
Napriklad mUzeme zminit aktivitu zdvody apod. které budou pfiblizeny
v pfipadové studii.

Adolescence 16 az 23 let

Tento segment neni pro lyZzafskou Skolu Husky vyznamny, jelikoz zakaznici
vtomto segmentu vétSinou uz umi zimni sport. Majitelka spolecnosti sama

zminila, Ze v tomto segmentu maji zakaznikl velmi mélo.

Dospéli mladsiho véku 23 az 35 let a dospéli stfredniho véku 35 az 50 let

Tento segment je zajimavy ze dvou ddvodU. Zaprvé tu jsou rodice ratolesti,
které chodi do lyZarské skoly. Proto je velmi dllezité plsobit na rodice, protoze
praveé oni jsou ti, ktefi dovoli détem jit do lyZzarské Skoly a v neposledni fadé za
né plati. Dale jsou tu taci, ktefi se v détstvi nedostali k Zddnému zimnimu sportu
amaji zajem se néjaky zimni sport naucit Vétsinou k tomuto dochaziaz vtomto

véku, kdy dand osoba je na vysoké Skole, nebo jiz pracuje.

Dospéli starsiho véku 50 az 64 let a stafi 65 a vice let
Z pohledu atraktivity je tento segment méné vyznamny nez predchozi, ale ma
podobné charakteristiky. V mensi mife se jedna o rodice, ale jsou tu prarodice,

ktefitaké jezdis détmina hory. Proto je dllezité plsobit také na tento segment.

6.2 Targeting

Dalsi ¢asti procesu STP je targeting, neboli cileni. Z pohledu segmentace, je potfeba se

zabyvat vsemi tfemi uzivatelskymi statusy, jelikoz je potfeba privadét nové zadkazniky,

ale také udrzet stavajici.

| prestoze hlavnimi uzivateli sluzeb lyzafské Skoly Husky jsou déti od predskolniho

véku az do 15 let, tak ndkupnirozhodovani provadéji rodice déti a jejich blizci. Z tohoto

ddvodu je potfeba marketingovou komunikaci cilit z vétsi ¢asti na vékovou skupinu od

23 let az po prarodice.
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Je potfeba cilit na déti do véku 15 let ve smyslu podpory aktivity, které prildkaji déti,
ale nejednd se o skupinu, kterd provadi ndkupni rozhodovani. Proto je také potrfeba se
zaobirat segmentem dospélych od 23 let aZ po starsi, kde se nachéazeji rodice,

prarodice a dalsi rodinni prisludnici. Toto jsem jiz podrobné pfiblizil vySe.

6.3 Positioning

Vybral jsem dva segmenty, a to segment déti od predskolniho véku aZz po 15 let.
Druhym segmentem je segment dospélych od 23 let aZz po starsi. MUzeme fict, Ze se
jednd o dva velké segmenty, které spliuji zakladni podminky: méfitelnost,

dosazitelnost, velikost a rozliitelnost (odlisnost).

o Déti predskolniho véku az déti do 15 let
Vtomto segmentu se nachdzi 80 % zakaznikd lyzarské Skoly Husky. Tento
segment se jiz vtomto véku pohybuje po socialnich sitich a také je velmi lehce
ovlivnitelny svym okolim v roding, ve skole, sportovnich tymech a podobné. Jak
jiz bylo zminéno v kapitole targetingu, tato skupina neprovadi nakupni
rozhodovani. Positioning se tedy bude provadét spise na druhou skupinu. | tak
je, ale vhodné vyuzit pro tuto skupinu sociadlni sité, protoZze mudze ovliviiovat
rozhodnuti. Proto se nabizi umisténi v mysli této skupiny heslem: ,Stan se

¢lenem nasi smecky."

e Vékova skupina od 23 let po starsi
Tento segment zahrnuje dospélé a rodi¢e déti. Pro rodi¢e déti se jedna o
umisténi v jejich mysli: ,Naucime Vase déti lyZovat”. U dospélych, ktefi neumf

lyZovat: ,Nikdy neni pozdé zacit lyZovat."
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7 Pripadové studie

V diplomové praci jsem zpracoval tfi pripadové studie lyzarskych skol, které jsem
nasledné porovnal a vyhodnotil. Konkrétné se jednd o pfipadové studie lyZzarskych

Skol: Husky, School4Fun a Miraski.

V tabulce nize jsem znazornil strukturu pfipadové studie. Jednotlivé polozky se
nevyskytuji u vsech pfipadovych studii, protoZe ne vsechny jsou lyzarskymi skolami
vyuzivany, a proto byly vynechany.

Tabulka 7: Struktura pripadové studie

Struktura pfipadovych studii

Predstaveni spolecnosti

Marketingova komunikace

Osobni prodej

Reklama

Podpora prodeje

Prfimy marketing

Public relations

Sponzoring

Ustni $ifeni (Word-of-Mouth)

Online marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7.1 Pripadova studie Husky

Predstaveni spolecnosti

LyZarska Skola Husky je hodnocenou spolecnosti, a proto jsou zde uvedené
podrobnéjsi informace. Tato lyZzarskad Skola byla zalozena v roce 1996 pod ndzvem
LyZarska skola Jesen bratry Ronaldem a Danielem Bustovymi. Postupem casu byla
lyzarska skola vedend pouze Ronaldem Bustou, ktery ji pfejmenoval na Lyzarska skola
Rony. Od sezony 2009/2010 se objekt pronajimal panu Fialovi, ktery zménil ndzev na
Lyzarska skola Husky a vedl ho po dobu Sesti let. Od sezdény 2016/2017 prevzala Skolu
soucasnd majitelka Nicole Bustovd, kterd je dcerou plvodniho majitele. Budova
lyzarské Skoly obsahuje také pljcovnu a penzion. VSe se nachazi v bezprostredni
blizkosti lyZzafského vieku a sjezdovky Jesen a détského skiparku Havrland. Cely objekt
je v provozu od prosince do konce bfezna a ve zbylych mésicich probihaji pouze

Udrzbové price a pripadné rekonstrukce.

LyZarska Skola Husky se zamé&ruje pfevazné na individualni vyuku sjezdového lyZovani,
snowboardingu, ale také bézeckého lyZovani. Cena za jednu vyucovaci hodinu o délce
padesati minut je 450 K& Nutno podotknout, Ze cena za jednu vyucovaci hodinu je
jednotnd v celé lokalité. Dalsi ¢asti podnikdani majitelky je pUjcovna, kde si zakaznici
mohou pUjc¢it kompletni lyzarské, snowboardingové a béZkarské vybaveni.
Doplnkovym sortimentem pUjcovny jsou bryle, chrdni¢e patefe, chranice kolen a
zapésti, boby, sané a kluzaky. Jak jiz bylo zminéno vysSe, tak ve stejné budové se také

nachdazi penzion, ale tomu nebude vénovana vySsi pozornost, jelikoZ jeho analyza a

marketingova komunikace neni cilem této prace.

Zakaznici lyZzatské Skoly Husky jsou z 80 % déti do 15 let a z 20 % dospéli. Vyucuje se
také v cizich jazycich, kde nejcastéjsimi zakazniky jsou Némci, Holandané, Polaci,

Rusové, Rakusané a dalsi.

V blizkosti lyzafské sSkoly Husky se nachazi dalsi dvé lyZarské Skoly. Nejvétsim
konkurentem je lyZafska Skola Miraski, jelikoZ tuto Skolu prevzal pfed par lety Michal
Markus, ktery je z pohledu podnikani velmi dravy. Investoval penize do marketingové
komunikace, nebot se tomuto nikdo na Benecku ve vétsi mife nevénoval. Druhou
Skolou je lyzafskd sSkola Lachman, kterd ovSsem neni natolik nebezpelnym
konkurentem, protoZe co se poctu instruktor( tyce, tak jich nemaji takové mnoZzstvi a

zaméruji se spise na zakazniky, ktefi se jim vraceji. Lyzatska Skola Husky povaZuje svou
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polohu vici konkurentdm za zna¢nou vyhodu. Nachazi se pfimo mezi détskym parkem
Havrland a lyZzarskym viekem Jesen, ktery je na mensim kopci, a proto je uréen spise
pro zacatecdniky. Miraski a také Lachman musi s détmi ze své prodejny/pdjcovny pres
silnici na sjezdovku, coz jejich zdkazniky svym zpClsobem obird o Cas, ktery by stravili

na sjezdovce.

Marketingova komunikace

LyZarska Skola Husky do nedavna pfistupovala k marketingu tak, Ze ho nepovazovala
za nezbytny, jelikoz byla vétSinou vyuZita skoro stoprocentné kapacita instruktord.
Ztéchto divodl plsobi marketingovd komunikace Lyzarské skoly Husky ponékud
nevyrazné a nejednotné. Mdzeme tedy celkem s jistotou fict, Ze se ji nikdo jiz delsi
dobu intenzivné nevénoval a jen probihaly urcité inovace a snahy o vyuziti jinych
komunikacnich nastrojd. Sama majitelka se zminila, Ze o tomto problému via chce ho
zacdit resit. OvSem zddlraznila, Ze se nechce zabyvat Zadnou jinou poloZkou
marketingového mixu, kromé komunikace. Cena je v dané oblasti stanovena a nechce
se s nikym poustét do cenové valky. Misto, kde se lyZarska skola Husky nachazi, tak je
dané a zména nepfipadd v Uvahu. Navic cely objekt je v osobnim vlastnictvi, a proto
majitelka nema sebemensi dlvod k presunu jeji lyZzarské skoly. Produkt je dany a je
pripadné oteviena jen nékterym navrhdm co vylepsit, nebo pridat, ale stézejni je pro
majitelku stale marketingova komunikace, ve které vidi velké nedostatky a povazuje ji

za slabinu svého podnikani.

Reklama
Veskery pUjcovany sortiment, ktery je k dispozici zdkaznikdm je oznacen ndlepkou s

webovou strankou, telefonnim &islem a logem lyZarské skoly.

Obrazek 1: Oznaceni zaptjcovaného sortimentu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Pro odliseni instruktorl na svahu je vyuzivano firemnich bund od znacky Husky. Tyto
zimni bundy jsou cCervené barvy s popisem Lyzarskd Skola Husky, logem a webovou
strdnkou. OvSem instruktofi smi tyto bundy vyuZivat ve svém volném c&ase pouze
v pfipadé, Ze nebudou nikde pit alkohol, chovat se neslusng, mluvit vulgarné a
jakymkoli jinym zplsobem poskozovat povést Skoly. Pro déti je vyuzivano reflexnich

vest s logem Skoly a webovou strankou.

Obrazek 2: Firemni bunda a détska vesta Husky

Zdroj: Lyzarska skola a pUjcovna, 2019

Pfimy marketing
V minulosti vyuzivali databazi emaill, kterou ziskali diky rezervacim a poptavkam skrze

emailovou komunikaci, ale v sou¢asné dobé tento komunikacni nastroj nevyuZzivaji.

Public relations
V bulletinu, ktery vychazi na Benecku, je pravidelné uvefejnény &lanek, ktery informuje

¢tenafe o LyZarské Skole Husky a jejich aktivitach.

LyZarska Skola Husky déla pro déti rGzné akce s cilem podpofit jméno jejich lyZarské
Skoly a zviditelnit se. Kazdy patek organizuji plldenni zdvody pod nazvem Slalom
special, na ktery je vzdy plné vyuzita kapacita zavod(. VSechny déti po Ucasti
v zdvodech dostanou odménu a medaili. Prvni tfi umisténi dostavaji rGizné vyhry. Tato
aktivita je zpoplatnéna, ale to jen z dlivodu, aby bylo mozné pokryt ndklady na odmeény
a instruktory. Jedna pouze o symbolickou ¢astku. Kazdou nedéli vecer organizuji tzv.
Snéhohry, kde se nejmensi déti uci chodit v lyzarskych botdch, nazouvat lyze a pak
maji rzné aktivity na snéhu. Tato aktivita neni nijak zpoplatnéna. Posledni akci, kterou

Husky porada je bojovka, kterd se odehrdva kazdou stfedu ve velernich hodinach a
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vZzdy obsahuje déjovou linii a je zamérena na néjaké téma. Na vSech akcich vyuZivaji
svého maskota psa Huskyho a k tomu maskota krdvu Beninu. Tyto aktivity jsou
organizovany ze dvou divod(, a to podpory jména dobrého lyZarské skoly a také, aby

mohli détem nabidnout néco navic béhem jejich dovolené na horéch.

Obrazek 3: Zavody a maskoti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Sponzoring

Tento komunikaé¢ni ndstroj neni vyuzivan hojné, ale pouze v pripadé, kdy se organizuji
akce ve skiaredlu Benecko. Naposledy byl tento nastroj vyuzit v roce 2017, kdy
probihaly o vikendu exhibi¢ni détské zavody. Dalsi akce, které se konaly ve skiarealu
Benecko, byly mimo finanéni moznosti lyZarské sSkoly. Majitelka pribézné monitoruje

prilezitosti ke sponzoringu v blizkém okoli.

Online marketing

LyZarska Skola Husky v soucasné dobé vyuzivad ndsledujici komunikaéni nastroje v
rdmci online marketingu. Webovou stranku www.skihusky.cz, kde zakaznik najde
zdkladni informace o Skole a pUj¢ovné, ceny a informace o akcich, které pravidelné

poradaji. Nutno zminit, Ze na téchto strankach je nejen pouze nékolik grafickych
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nedostatkd, ale i nékolik obsahovych nedostatkl. Z tohoto vyplyva, Ze tyto webové
stranky jsou velmi zastaralé a hodné nedokonalé. V pribéhu roku 2019 probéhla
inovace webové stranky www.penzion-husky.cz, kterd je urena pouze pro penzion.
Tato webové stranka je jiz na vyssi drovni a je konkurenceschopnd modernim webdm.
Ovsem na zaddném ze zminénych webl neni vyuzivdno Google Analytics a nenf
sledovana navstévnost, kterd pro hodnoceni webu a jeho funkénosti je zasadni kv(li

pfipadnym zménam.

Obrazek 4: Webova stranka www.skihusky.cz

Ly2arska Skola HUSKY - Benecko

Zdroj: SkiHusky, 2019

Dalsi polozkou online marketingu, kterd je vyuZivana jsou socidlni sité. V lyzarské skole
Husky je vyuzivan Facebook a Instagram, kde pfidavaji fotky, videa a pfispévky. Ovsem
sponzorované pfrispévky a ani Zzddnou jinou placenou formu reklamy na socidlnich
sitich nevyuzivaji a ani se nejedna o nijak pravidelnou tvorbu obsahu na socidlnich

sitich.
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Dalsim zplsobem, jak je LyZarskd Skola Husky propagovéna je reklama na webové
strdnce skiaredlu Benecko https:.//www.benecko.info/. Mésto v ramci podpory

lokaInich podnikateld tuto reklamu nijak nezpoplatiuje a je tudiz zdarma.
Obrazek 5: Reklama na benecko.info

NN
(e - M Uvod  Ubytovni Léto  Novinky Kartahosta  Kontakt cz v Q

PUjcovny lyZaFského vybaveni

MIRASKI
SCHOOL-RENTAL
BENECKO

Skicentrum Husky

LyZarské Skoly

SCHOOL-RENTAL "~
BENECKO &

Miraski School Benecko - Michal Markus

Zdroj: Benecko.info, 2019

Vzhledem k tomu, Ze v historii lyzafské skoly nebyla vénovana vyssi pozornost
marketingové komunikaci, tak Zadné dalsi komunikalni nastroje nejsou a nebyly
vyuzivany. PFi rozhovoru, ktery probéhl s majitelkou lyZarské Skoly Husky, tak
odlvodnila, Ze se nevénovala dalsim komunika¢nim ndstrojim jen z ddvodu, ze
dosavadni zplsob volby komunikacnich néastroji byl dostacujici a situace to tedy

nevyzadovala.
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7.2 Pripadova studie School4Fun

Obrazek 6: Logo School4Fun

Zdroj: Facebook School4Fun, 2020

Predstaveni spolecnosti

School4Fun lyzarfskd a snowboardova skola byla zaloZena v roce 2010 Martinem
Klasnou a prvni sezénou byla sezdéna 2010/2011. Martin Klasna dfive pracoval na
Sumavé na Spi¢dku v lyzafské &kole Ski and Bike. Po dostudovani bakaldfského
vzdélani na Univerzité Karlové si zalozil vlastni skolu na kopci Weissova louka a
pojmenoval ji School4Fun. Martin Klasna déale pokracoval ve studiu a po dokonceni

studia se zacal naplno vénovat lyzarské skole a rozvijet ji.

Vzhledem k tomu, Ze Weissova louka nedisponuje snéznymi dély, tak mdze dojit k
situaci, Zze neni dostatek snéhu pro lyzovani, a proto neni mozno vyuzit lyZarské
sjezdovky na Weissové louce. School4Fun tedy nabizi moZnost vyuky na Spi¢aku, nebo

také na némeckém Arberu.

U lyZatské skoly School4Fun je nutno zminit, Ze se nachéazi na kopci, ktery je pfevazné
uren pro déti a zacatecniky se zimnimi sporty. Zdkaznici ve véku do 7 let tvofi
zhruba 70 %, zdkaznici ve véku 8-15 let tvofi zhruba 20 % a dospéli pouze 10 %.

Rozdéleni zdkaznikd tedy je 90 % déti a 10 % dospéli.
LyZarska Skola School4Fun neni jedind, ktera se v blizkém okoli nachazi. Jejimi

nejvétdimi konkurenty jsou Spi¢ék Ski and Bike a Samoty school. Ovéem v okol{ jsou

jesté dalsi dvé lyZzarské Skoly, které jsou mensi. Aspen, kterd disponuje pouze zhruba
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péti instruktory a Alpinka, kterd ma také asi pét instruktord. U Alpinky je nutno zminit,

Ze se prevazné orientuje na tdbory a Skoly.

Komunikaci po telefonu se zakazniky ohledné informaci a rezervaci si drzi majitel
Martin Klasna a jeho pfitelkyné Eva, kde si chtéji zajistit profesionalni pfistup a vysvétlit
rodi¢tm, proc jako lyZarska Skola preferuji individuaIni pfistup k détem pfi vyuce, proc
je privatni vyuka lepsi nez skupinova, a co to mlzZe pro déti znamenat. Na vyzadani je
mozny i video coaching, ktery je predevsim urcen pro dobré lyzare a snowboardisty,
ktefi jiz potfebuji vylepsit styl a techniku. Jedna se o zaznamenani jizdy na kameru a
poté analyza videa se zdkaznikem, kde je mu vysvétleno, co je potieba zlepsit a na co

si dat pozor.

Marketingova komunikace

Dle slov majitele se zacali marketingové komunikaci vice vénovat zhruba od patého
roku fungovani lyzarské skoly. Kroky, které ucinili v rémci marketingové komunikace
privedly vice zdkaznikl a od té doby se snazi pravidelné vénovat a upravovat

marketingovou komunikaci dle potfeb.

Osobni prodej

Od sezdény 2016/2017 School4Fun spustila projekt ,LyZovani od mali¢ka”. Jedna se o
projekt, ktery je zamé&feny na materské Skolky od sezdny 2016/2017 a zakladni Skoly
byly pfidany od 2018/2019. Martin Klasna napfimo navazuje spolupraci s vybranymi
Skolkami a Skolami a v soucasné dobé oslovuji diky tomuto projektu zhruba: 80 déti z
Klatov, 20 déti z Janovic a 60 déti ze zakladnich skol. U materskych skol se jednd se o
pétvycvikl, béhem tif az ctyr tydnl. Zadkladni Skoly maji vycviky tfi, které jsou rozvrzené
do 3 tydnd. Tyto kurzy jsou organizovany mimo hlavni sezdnu, kterd je prevazné v
obdobi jarnich prazdnin. DGvodem organizovani téchto kurzd v tomto obdobi je lepsi
vyuziti kapacity instruktorl vtomto obdobi, zvyseni trzeb a osloveni potencidlnich

zakaznikd v blizkém okoli.
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Reklama

School4Fun vyuziva pro odliseni instruktor( na svahu jednotné vesty, které byly pfimo
navrhnuté pro jejich skolu. Pro déti vyuZivaji reflexni vesty s webovou strankou
lyzarské Skoly a logem.

Obrazek 7: School4Fun vesta pro instruktory

Zdroj: Facebook School4Fun, 2020

School4Fun ma také umisténé plachty a smérovky v lokalité. Jedna se konkrétné o

budovu v Zelezné Rudé a poté po cesté na Weissovu louku.

Obrazek 8: Smérovka a plachta School4Fun

\CAKU NA SUM/

NA SPi

~ REZERVACE A INFO
+420 773 555 456

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Déle je také vyuzivan plakat, ktery je umistén v matefskych Skoldch a zdakladnich

Skol&ch, se kterymi byla navdzana spolupréace. Je uréen k projektu Lyzovani od malicka,

ktery byl pfiblizen vySe v ¢asti osobni prodej.

Obrazek 9: Letak projektu LyZujeme od malicka

P¥ipravili jsme specidlni nabidku lyZovdni
pouze pro Vds!!!

Dopoledni lyZarsky kurz

pro déti Vasi materské skolky

~LYZUJEME OD MALICKA”

School4Fun

LyZarskd
a snowboardovd skola
Mgr. Martin Klasna

Email:
martinklasna@gmail.com

Telefon:
+420773 555456

www.school4fun.cz

IC: 87390744
Bezpeénost Cena kurzu zahrnuje
® Rozdéleni déti do skupin dle dovednosti e 2,5 hod. vyuky lyZovdn(
a véku pfimo na misté e Dopravu do mista kondni kurzu
® Zapujcenl bezpecnostnich vest o Vstup do détského lyZarského parku, skipasy
pro kaZdé dité zdarma e Teply ndpoj po celou dobu vyuky
® Détsky lyZarsky park = nejbezpecnéjsi ® Organizaci zdvodd, véetné diplomi
a nejatraktivnéjsi misto pro vyuku déti a cen pro viechny Gcastniky

Moznost zapujceni lyZarské vybavy
na celou dobu kurzu.

2Zpusob platby
Jednotiliva platba za kurz
bude odevzddna prfedem
v hotovosti do rukou
ucitelek MS/Z5.

Cena kurzu: 500ké/1den

Zdroj: Firma School4Fun
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Podpora prodeje

Vrdmci projektu Lyzovani od malicka jsou vyuzivany slevové poukazy, které obdrzi
kazdy Ucastnik po dokonceni kurzu. Cilem tohoto slevového poukazu je podporeni
prodeje v dobé, kdy nenf hlavni sezdna, ale jde také o motivovani rodicd déti z okoli,

aby vzali déti na svah a zaplatili jim alespon jesté jednu hodinu individualni vyuky.

PFimy marketing

Vzhledem k tomu, Ze veskeré rezervace probihaji pomoci telefonického spojeni, tak se
lyZzafska Skola School4Fun rozhodla od sezény 2017/2018 budovat telefonni databazi
zadkaznik{. Za sezdénu 2017/2018 ziskali zhruba 600 telefonnich kontaktd a za sezénu
2018/2019 ziskali zhruba 800 telefonnich kontaktl. Tudiz na konci roku 2019 byli
schopni oslovit vice jak 1 400 zakaznik({.

Tento zplsob komunikace vyuzivaji k pfimému kontaktovani zdkaznikd skrze SMS
zpravy. Napfiklad na Silvestra zasilaji SMS zpravu, kde preji stastny Novy rok a déle
sdéli, ze jim jsou stale jejich sluzby k dispozici na Weissové louce. Timto se snazi
pfipomenout svym zdkaznikdm, Ze se na né mohou stéle obratit. Dle slov majitele

Martina Klasny, pfislo kazdy rok také velké mnoZstvi odpovédi s pozitivnimi ohlasy.

Ustni $ifeni (Word-of-Mouth)

Sam majitel Martin Klasna uved|, Ze za nejvyznamnéjsi povazuje, Ze si lidé doporucuji
jejich sluZby mezi sebou, a tak Sifi dobré jméno lyzafské Skoly a jim to pfinasi dalsi a
dalsi zédkazniky.

Drive se snazili na zdkazniky plsobit a zminovat se rdznymi zplsoby, aby je doporucili
znamym a rodiné. Postupem casu lidé zacali pfirozené doporucovat lyZzafskou Skolu
School4Fun svému okoli, ale stale zUstal vlyzarské Skole tento trend z minulosti.

Ovsem v poslednich letech neni kladen takovy dlraz na motivaci zakaznik k tomuto

kroku.

Online marketing

Co se tyCe online marketingové komunikace, tak lyZarska Skola School4Fun disponuje
webovou strankou, kterd ma standardni design. Zdkaznik na webové strance najde
zakladni informace, ceny a dalsi souvisejici témata s lyZzafskou Skolou. Zakaznici dale
mohou na webovych strdnkdch Skoly zanechat recenzi, kterd je vidét pro vSechny
navstévniky webu. Online rezervadnim systémem, kde by si zakaznik mohl

zarezervovat a zaplatit vyuku Schoold4Fun nedisponuje, ale na webovych strankach
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uvadi telefonni &islo, skrze které probihaji rezervace. Obsluhu tohoto telefonniho ¢&isla
ma na starosti sdm majitel Martin Klasna se svou pfitelkyni Evou, kterd v lyZatské Skole
také pUsobi.

Zhruba od péatého roku fungovani zacali vyuzivat ve velké mife socidlni sité, kde
investuji penize do sponzorovanych prispévkd. Celkové se snazi byt na socidlnich sitich
velmi aktivni, prevazné sdilenim rliznych pfispévkd a fotografii.

Déle také vyuzivaji GoogleAds a reklamu na Sklik.cz, kde maji nastavené denni limity

do urcité financni ¢astky pro PPC kampané.
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7.3 Pripadova studie Miraski

Obrazek 10: Miraski logo

MIRASKI
SCHOOL-RENTAL
BENECKO

Zdroj: Benecko.info, 2019

Predstaveni spolecnosti

Miraski school plsobi na Benecku jiZz od devadesatych let, kdy byla lyZarska skola
zalozena Miroslavem Novakem. Od sezdény 2015/2016 vede lyZarskou Skolu Miraski
Michal Markus, ktery dal lyzarfské sSkole novy impuls a investoval penize do
marketingové komunikace v sezoné& 2017/2018. Budova, ve které je umisténa lyZarska
Skola a pdjc¢ovna se nachazi kousek od budovy a sjezdovky, na které vyucuje LyZarska
Skola Husky. Miraski school ovSem vyucuje na sjezdovkach Cinkac, které jsou
zobrazeny na obrazku nize v zeleném ramecku. Budova lyzarské sSkoly je tedy vzdalena
od sjezdovek, kde instruktofi vyucuji. Toto je nevyhoda, kterd zpdsobuje ztratu nékolika
minut kvQli presunu od budovy na misto vyuky. U stdnku s obcerstvenim na sjezdovce
se nachazi Meeting Point, ktery by mél byt vyuzivdn pro pfeddni ditéte instruktorovi
tak, aby dochazelo k eliminaci ztraty ¢asu. Ve skutecnosti je meeting point vyuzivan

zhruba jen v poloviné pfipadech a zbytek probiha v samotné kancelafi.
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Obrazek 11: Umisténi budovy Miraski a misto vyucovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Benecko skimap, 2020)

Co se tyCe konkurence, tak pfimymi konkurenty je LyZarska Skola Husky a lyZarska Skola
Lachman. Oviem obé spolenosti byly jiz pfibliZzené v pripadové studii lyZzafské skoly

Husky.

Lyzarska skola Miraski se zaméfuje na individualni vyuku lyZovani a snowboardingu,
kterd probiha na jiZz zminénych sjezdovkach Cinkac. Vyucovaci hodina je o délce
padesati minut. Cena je totoZnd jako v ostatnich Skolach ve vysi 450 K& Cena
nezahrnuje skipas, ktery si musi zakaznik obstarat sam, jako u ostatnich lyzarskych

skol.

Marketingova komunikace

Lyzarska skola Miraski se dfive vénovala marketingové komunikaci pouze okrajové a
vyuzivala zakladni komunikacni nastroje. Od sezény 2017/2018, kdy doslo k investici
do marketingové komunikace pod vedenim Michala Markuse, se zacalo Skole znacné
dafit. Skola zménila a sjednotila svou image a zacala s reklamou prevazné v misté

plsobeni a pfilehlych oblastech.
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Reklama

Lyzarska skola Miraski vyuziva firemni bundy od znacky The North Face. Bundy maji
zelené a Cerné barvy. Na zddech je umisténé logo a napis Miraski School — Rental.
Pouzivané jsou také détské vesty, které jsou vyuzivané privyuce. Na zadni strané vesty
je zobrazeno ,zavodni" &islo a nazev skoly. Na pfedni strané je vyobrazen ,maskot"

tucnak, ktery je vidét na nékterych marketingovych materialech.

Obréazek 12: Détska vesta Miraski

Zdroj: Miraski fotogalerie

Miraski vyuziva také nalepky na veskery pUjcovany sortiment v pljcovné. Na nélepce

se nachazi webova stranka a logo s ndazvem.

Na Benecku jsou rlzné rozmisténé smérovky, plachty, billboardy a cedule, kde na
mapé niZze je zobrazena jejich lokace. Obsah sdélovany skrze tyto prostfedky je jasny
a srozumitelny. Neobsahuji zbyte¢né nadmérné mnozstvi textu a grafické zpracovani

je nadpadité a kvalitni, jak mdzeme vidét na obrazku nize.
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Obrazek 13: Mapa umisténych propagacnich materiali na Benecku
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Obrazek 14: Reklamni plachta a cedule Miraski
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Podpora prodeje

MIRASKI l
I

BENECKO

Zplsob podpory prodeje, ktery Miraski vyuziva je prodej darkovych poukazl skrze

webové stranky, kde Ize vyplnit jméno a libovolnou ¢astku, na kterou je dany poukaz
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vystaven. Rodic¢, nebo jakykoliv pfibuzny tedy mize dat svému ditéti, nebo zndmému
déarek touto formou k Vanoctm, narozenindm, svatku apod. coz m{ze pfivadét i nové

zékazniky a pfisun finan¢nich prostfedkd mimo sezdnu.

Public relations
Stejné jako lyZarska skola Husky, tak Miraski také vyuzivd bulletinu, ktery vychéazi na

Benecku a ma tam clanek o jejich lyzatské Skole a sluzbach, které Miraski nabizi.

Online marketing

V této kategorii lyzarska skola Miraski vyuzivad webovou stranku www.miraskischool.cz.
Na této webové strdnce si navstévnik mUze vybrat z nékolika kategorii: O nés,
Fotogalerie, Cenik, Kontakt, Kariéra, Reference. Ve vyse zminénych kategoriich jsou
zakladni informace o Skole, fotogalerie z vyuky a aktivit, kontakty na lyZzarskou skolu
Miraski, kariérni mozZznosti a reference od zakaznik(. Na webové strance ocenuji
moznost provedeni online rezervace skrze rezervacni systém, kde si zdkaznik mdze
zarezervovat vyuku u konkrétniho instruktora ve vybrany den a ¢as.

Déle je vyuzivana Facebookova stranka Miraski School Benecko, kde jsou zvefejiiovany

fotografie, prispévky a také ndzory a recenze jejich zédkaznikd.
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7.4 Srovnani pripadovych studii

V této Casti diplomové prace je analyzovan soucasny stav marketingové komunikace
hodnocené spolecnosti a dalsich dvou spole&nosti z pfipadovych studii.

Provedend analyza byla konzultovdna se dvéma experty z oboru. Analyzu jsem proved]
postupné po jednotlivych komunika&nich nastrojich, které spole¢nosti vyuzivaji a vzdy
byly porovnavané mezi sebou. Na zakladé porovnani byly jednotlivé spolecnosti
ohodnoceny v radmci danych kategorii komunikacnich néstroji. Komunikaéni nastroje
vramci jedné kategorie byly vzdy hodnoceny najednou, tak aby nebylo nic
opomenuto. Vliteratufe jsem nenaSel zminky o rozdilné vaze jednotlivych

komunikacnich nastrojd, a proto vdha komunikacnich nastrojd je pro hodnoceni stejna.

Tabulka 8: Srovnani pripadovych studifi

Komunikaéni Nevyuzivaji Body
nastroj 9 Husky School4Fun Miraski

Osobni prodej H, M S4F O 9 0
Reklama H S4F M 3 7 9
Podpora prodeje H M [S4F 0 6 5
PFfimy marketing H M S4F 0 4 0
Public relations S4F M H 8 0 5
Sponzoring S4F, M H 1 0 0
Ustni &iteni H, M SAF 0 6 0
Online marketing H M S4F 2 7 5

14 39 24

Zdroj: Vlastni zpracovani

Osobni prodej

Tento nastroj jako jedind vyuziva lyZafska skola School4Fun, kterd navazala spolupraci
s nékolika Skolami a Skolkami v okoli. Snazi se pokradovat v navazovani spoluprace
s dalsimi Skolami a Skolkami. Z téchto dlvodl hodnotim osobni prodej nejvyssim

moznym stupném 9.

Reklama
NejvySsi hodnoceni 9 obdrzela LyZzarska skola Miraski, jelikoz veskeré jeji reklamni
materidly a sdéleni jsou jednotn3d, graficky napadita a podporuji firemni image, ktera

diky tomu pUsobi vérohodné a utvari celek.

School4Fun byla ohodnocena stupném 7 a toto hodnoceni bylo zvoleno z dlvodu, Ze

reklama a jeji jednotlivé C¢asti jsou zvolené dobre, ale neplsobi natolik jednotnym
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dojmem, jako reklama lyZatské Skoly Miraski. Také nékteré reklamni materialy obsahuji

v

zbytecdné vétsi mnoZstvi textu, a proto obdrzela nizsi pocet bodd.

Nejhorsi hodnoceni ze zminénych lyzarskych Skol dostala lyZzarskad Skola Husky ve
vysi 3. Jednim divodem je nejednotnost, pouzivani vice nazv(i a déale také absence
smérovek a plachet vlokalité, které by propagovaly lyzarskou Skolu a informovaly

potencidlni zdkazniky o jejich plsobeni v lokalité.

Podpora prodeje

Lyzarska Skola Schoold4Fun je ohodnocena 6 body. Ackoliv jediné, co v ramci podpory
prodeje délaji, tak jsou vouchery, které dostdvaji déti po absolvovani kurzu, tak na
zakladé slov majitele spolecnosti jim tento komunikacéni nastroj pfivadi zakazniky, kdy
nenisezdna,ato maikladné finanéni dopady. Tento ndstroj si velmi chvali. Vyssi polet
neobdrZeli, protoze nevyuzivaji zadny dalsi nastroj v této kategorii, kde se nabizi

pripadné vyuZiti darkovych poukaz( a pfipadnych vérnostnich benefitd.

Lyzarskd Skola Miraski ziskala 5 bod0 hodnotim kladné prodej darkovych poukazd na

webovych strankach a v kancelafi. Darkové poukazy pfinasi finanni prostfedky i mimo

sezdnu.

LyZatska Skola Husky Zadny nastroj z podpory prodeje nevyuZziva.

Pfimy marketing

Tento komunikalni nastroj vyuziva jako jedina lyzarska skola School4Fun, kterd byla
ohodnocena 4 body. Ackoliv je jejich zplsob formou odesilani SMS zprav skrze mobilni
telefon pomérné netradicni, tak podle Martina Klasny, se setkavaji s pozitivnimi ohlasy

a néktefi zakaznici se vraceji.

Public relations

Nejvyssi hodnoceni z vybranych lyzafskych skol dostala lyZzatska Skola Husky ve vysi 8.
DOvodem jsou aktivity, které pordda pravidelné kazdy tyden a tim se snazi prilakat
potencialni zakazniky a podporovat dobré jméno a povést lyZzarské skoly. Tyto akce,
které jsou pravidelné organizované nejsou ve vétsi mife komunikované, proto nebylo
udélen nejvyssi pocet bodd. Dale je vyuzivano publikovani kratkého ¢lanku v bulletinu,

ktery je vydavan jednou za 6 mé&sicl. Cladnek je vzdy uvefejnén v zimnim vydani.
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Hlre je hodnocena lyzarskd Skola Miraski 5 body. Miraski vyuzivd pouze moznosti
zverejnéni ¢lanku v lokalnim bulletinu, jako lyZarska skola Husky. Vice bod{ neobdrzeli,
f

protoze neni vyuzivan zadny jiny nastroj v rémci této kategorie.

School4Fun tento komunikaéni ndstroj nevyuzivd, a proto nebyla hodnocena.
Sponzoring

Tento komunikacni ndstroj ma snahu vyuzivat pouze lyZarska Skola Husky, kterd jiz
pred dvéma lety sponzorovala jednu uddlost v lokalité. V lokalité stdle monitoruje
situaci pro budouci pfilezitosti a nebrani se dalsSim sponzorskym aktivitdm. Ovsem
pravdépodobnost vyuziti sponzoringu vzhledem k financni naro¢nosti je velmi nizka a
efekt je diskutabilni, kdyz vétsina akci je organizovdna v sobotu, kdy lidé pfijizdéji a

odjizdéji. Z téchto dlGvod{ hodnotim Husky 1 bodem.

Miraski ani School4Fun nevyuzivaji sponzoring.

Ustni sifeni

BodU 6 obdrzela lyzarska Skola School4Fun, jelikoz se jiz omezenym zpldsobem snazi
plsobit na své zadkazniky a motivovat je. Celkové je se zdkazniky komunikovéno tak,
aby dochazelo k budoucimu sifeni dobrého jména lyZafské Skoly. Dle slov majitele
v tomto komunika&nim nastroji béhem poslednich let polevili, a proto nedosahli na

vy§si bodové hodnoceni.

Zbylé dvé lyZzarské Skoly se timto komunika¢nim ndstrojem nijak aktivné nezabyvaji a

nesleduji ho.

Online marketing

Tento komunikacni nastroj vyuziva nejlépe lyzarska Skola School4Fun, a proto byla
hodnocena 7 body. Hlavnim dlvodem, proc ziskala nejvyssi hodnoceniz hodnocenych
lyZzarskych skol je vyuzivani PPC reklam na portalech Google a Seznam. Dale také jejich
¢astd prace se socidlnimi sitémi a vyuzivani sponzorovanych pfispévkd. School4Fun
ma sice webovou stranku graficky starsi, ale obsahové zahrnuje veskeré podstatné

informace a zakaznik se relativné snadno orientuje na webovych strankach.
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LyZarskou Skolu Miraski jsem ohodnotil 5 body, protoze jejich webové stranky jsou
obsahové kvalitni, grafické provedeni je prdmeérné a online rezervacni systém je dobre
propracovany. Na socidlnich sitich je aktivni pouze na Facebooku, ale pfi porovnani se

School4Fun stale o néco méné.

LyZarskou skolu Husky jsem ohodnotil 2 body, jelikoz jeji webové stranky jsou velmi
zastaralé, nejednotné a uZivatelsky nejsou privétivé. PPC reklamy nevyuZiva. Socialni
sité vyuziva pouze velmi omezené a nejsou na nich nijak vice aktivni a reklamu na

socialnich siti také nevyuZziva.

Celkem

Nejvyssi hodnoceni strategie marketingové komunikace ve vysi 39 bod0 ziskala
lyzafskda Skola School4Fun. Tento vysledek odrazi vhodné nastaveni komunikaéni
strategie a také nabizi mnoho ndmétl pro navrhovou c¢ast. Nejzajimaveéjsim je se
zameérit na PPC reklamy, socidlni sité a webovou stranku. Dale je také podstatny mozny
rozvoj kurz( pro matefské a zakladni Skoly a s tim spojenou podporu prodeje, kde by

bylo vhodné vyuzit poukazy na slevy v obdobi mimo sezdnu.

Druhé nejvyssi hodnoceni strategie marketingové komunikace ve vysi 24 bodU ziskala
lyZzafska Skola Miraski. Tohoto umisténi Miraski dosahlo prevazné diky jejich
propracované reklamé v lokalité a firemni image, kterd pUsobi profesionadlné a
jednotné. Dale také diky online marketingu, kde jejich webova stranka ma kvalitni
obsah a propracovany rezervalni systém. Pro ndvrhovou ¢ast tedy vyplyva, Ze by se
lyzafska sSkola Husky meéla zaméfit na sjednoceni firemni image, rozsifit reklamu

v lokalité, kde pldsobi a vénovat se vice online marketingu.

Nejhorsi hodnoceni 14 bod( ziskala strategie marketingové komunikace lyzarské skoly
Husky. Tento vysledek neni pfekvapujici, jelikoz se marketingové komunikaci nikdo
delSidobu nevénoval a také nebyla nikdy mérena jeji efektivita, a proto je momentaliné

v tomto stavu.
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8 Navrhy a doporuceni

V této kapitole diplomové prace jsem zpracoval navrhy, které nachédzeji podklad
v analyze pfripadovych studii, tak také v teoretické c¢asti. Vétsina grafickych navrh(
v této ¢asti je jednoduse graficky zpracovéna. V prfipadé budouci aplikace doporuduji
vyuzit sluzeb grafika a nechat si vypracovat graficky napaditéjsi provedeni.
Odhadovand cena grafickych navrh( pro vSechny navrhy a doporuceni je zhruba
15 000 K¢.

8.1 Firemni image

V této kapitole jsou navrhy, které jsem zaméfil na firemni image. Jednotlivé zmény se
promitnou do obou vybranych segmentl stejnou mirou s pfipadnymi lehkymi
odchylkami. Ty se projevi nejvice v pouZivaném jazyku, kdy pro vybrany segment od
23 letaz po starsi doporucuji vyuzit spisovnou cestinu bez slangovych vyraz(. Zatimco
na segment do patnacti let, se kterym se komunikuje pfevazné skrze socialni sité
navrhuji vyuzit spise hovorovou cestinu se slangovymi vyrazy.

LyZatské sSkole Husky doporucuji, aby se vénovala sjednoceni firemni image, protoze
obclas je nazyvana jako Ski Centrum, dale také jako Ski Point, nebo Ski Husky. Proto
navrhuji sjednotit nadzev. Jednou z alternativ ndzvu se nabizi Husky School — Rental,
nebo v pfipadné pozménit ndzev na Lyzarska Skola a pQj¢ovna Husky. Osobné bych se
spise priklanél k anglické verzi, jelikoZ se nejedna pouze o vyuku lyZzovani, ale také o
vyuku jizdy na snowboardu a snowblade. Z téchto dlvodU by ndzev LyZarska Skola
Husky mohl byt zavadéjici. Urcitd ¢ast klientely je ze zahranic¢i a anglicky nazev je

snadno rozpoznatelny pro jakéhokoliv cizince.

Obrazek 15: Budova lyZarské skoly

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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LyZarska Skola Husky aktualné vyuziva dvé loga. Jedna se o logo staré, které mizeme
vidét na webovych strdnkach lyzarské skoly, Facebooku, firemnich bundéch apod. a
dale nové logo, které je mozné vidét na webovych strankach penzionu Husky a dle slov
majitelky, tak také na par predmeétech, které vyuzivd lyzarskd Skola. Pro sjednoceni
firemni image jako takové doporuluji zacit vyuzivat pouze jedno logo. Vzhledem
k povedené Upravé loga, bych zvolil logo nové, které je na pravé strané obrazku nize.
Logo jako takové je zachované ve stejném stylu jako plvodni, ale doslo ke grafickym

Upravam a celkové modernizaci.

Obrazek 16: Staré a nové logo

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrhuji postupné vyuzit nové logo pro vsechny Gcely marketingové komunikace a
propagace jako takové. Nejdfive doporucuji zmeénit logo na webovych strankach, nez
dojde ke kompletni Upravé webu. Dale by bylo vhodné vyuZit nové logo také pro nové
bundy, nové vesty pro déti, které jsou urcené na vyuku, nebo zavody. Zménit profilovy
obrazek na facebookové strance ainstagramovém Uctu lyZatské skoly. Postupem casu
doporucuji obnovit veskeré propagacni materidly tak, aby doslo k eliminaci starého
loga. Nové propagacni materidly, webové stranky a prezentovani podnikani lyZarské
Skoly Husky by mélo dodrZzovat koherentni estetiku neboli vyuZivat stejnou kombinaci
barev, vyuzivat své logo a plsobit jednotné, tak aby si je zdkaznici épe zapamatovali.

Cil: Sjednoceni a podpora firemni image.
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8.2 Osobni prodej

Moznost, jak prildkat vice zdkaznikd do lyzarské Skoly je organizovani lyZarskych kurz@
pro materské a zdkladni skoly, které se nachazi v okoli. Timto by mohla lyZarska skola
Husky pokryt mésice, kdy neni plné vytizend. V pfipadé Uspésného navazani
spoluprdce by mohli prildkat vice zakaznikd a také vyuzit 1épe kapacitu svych
instruktor(. Bylo by vhodné toto propojit s positioningem pro segment do 15 let ,Stan
se ¢lenem nasi smecky" a také s positioningem od 23 let ,Nauc¢ime Vase déti lyZovat".
Tyto slogany navrhuji pouZit na propagacdni materidly, které by byly umisténé
v jednotlivych institucich.

Cil: Zvyseni trzeb a lepsi vyuziti instruktord mimo hlavni sezénu.

8.3 Reklama

Do budoucna navrhuji prejit na nové firemni bundy, které budou mit nové logo a novou
adresu webové stranky, kterd je umisténa pod logem. Uprava firemniho obleéenf je

univerzalni a neupravuje se na zakladé vybranych segment0.

Obrazek 17: Bunda s novym logem

www.huskybenecko.cz
BENECKO

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Cenajedné bundy znacky Husky pfi koupi 25 kusU je ve vysi 2 660 K¢ véetné DPH a cena
potisku je 750 K¢ véetné DPH. Celkové cena za jeden kus tedy ¢inf 3 410 K¢ véetné DPH.

Cil: Podpora firemni image.

Dalsim navrhem v ramci reklamy navrhuji nové vesty dvojiho druhu a prvni navrh je
uréen navyuku a druhy ndvrh je ur¢en na zavody. Vesta, kterd je ur¢end na vyuku odrazi
specifika segmentu déti do patnacti let v€etné positioningu ,Stan se ¢lenem nasi
smecky". Navrh vesty na zavody je neutrdlnéjsiho charakteru, ale vesta bude vyuzivdna

pfevazné segmentem do 15 let.

Cena vesty na vyuku od firmy ALISY pfi objednani 50 kusd je 280 K¢ véetné DPH a cena
vesty na zavody pfi objednani 60 kusl je 250 K& Cenovy rozdil je kvUli zapinani na
suchy zip, kterym disponuji vesty na vyuku.

Cil: Podpora firemni image.

Obrazek 18: Navrh vesty na vyuku

#huskybene
e —

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 19: Navrh vesty na zavody

Jsem nejrychlejsi
ze smecky

#huskybenecko huskybenecko.cz

ALISY ﬁj

Zdroj: Vlastni zpracovani

Doporucuji nahradit stavajici reklamni oznaceni provozovny novym jednotnym
reklamnim oznacenim, které bude pdlsobit jednotné a nahradi soucasné
nekonzistentni oznaceni, které mUze byt nékdy také matouci. Navrh oznaceni
provozovny je vyobrazen nize. Nabizi se varianta s textem pod logem, ale bylo by také
mozné umistit text nad logo. Vzhledem ktomu, Ze se jedna o reklamni oznaceni
provozovny a spadad pod sjednoceni image firmy, tak ani zde neni potfeba
prizplsobovat reklamni oznaceni jednotlivym segmentdm.

Cena vyroby reklamniho oznaceni budovy formou velkoformatové tabule je zhruba
4 000 K& za kus. Na budové by se nachazely celkem tfi kusy.

Cil: Podpora firemni image.

Obrazek 20: Navrh reklamniho oznaceni provozovny

School - Rental - Apartmens

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pokud bude Uspé&sné navazana spoluprace s materfskymi a zakladnimi skolami,
doporucuji vytvofit plakdt o velikosti A2, ktery by byl umistén v danych institucich.
Obsah plakatu bych doporucil obdobny, jako vyuziva lyzatskd Skola Husky. Vytisk 25
kusU v barevném provedeni stoji 690 K¢ véetné DPH.

Cil: Vzbudit v zakaznikovi pocit potfeby dané sluzby.

Také navrhuji vyrobit nové ndlepky pro vyuziti v plj¢ovné. DOvodem je, Ze na
nalepkach, které jsou v soucasnosti vyuzivané, je stdle vyobrazeno staré logo a
webova strdnka penzionu. Tento krok by mél pomoci k sjednoceni firemni image, aby
veskeré propagacdni materidly byly sjednocené.

Cena vyroby 1 000 ks kulatych samolepek o primeéru 3 cm se pohybuje okolo 750 K¢
vCetné DPH.

Cil: Podpora firemni image.

Obrdzek 21: Navrh ndlepky na pujcovany sortiment

Apartments

www.huskybenecko.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Poslednim navrhem vramci komunikac¢niho ndstroje reklamy navrhuji vytvoreni
smérovek, plachet a ceduli obdobnym zplsobem, jako na obrdzku niZze. Cilem je
zviditelnit lyzarskou Skolu Husky v lokalité, vzbudit v potencidlnich zdkaznicich pocit
potfeby dané sluzby, nebo jim jen pfipomenout danou znacku. Smérovky a plachty by

bylo vhodné umistit na rlznych mistech na Benecku dle volby majitelky. Vzhledem
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ktomu, Ze se v lokalité nesmi propagovat ubytovaci zafizeni, tak smérovky ani plachty
nebudou obsahovat propagaci penzionu. Ztohoto dlvodu je na téchto materidlech
uvedeno pouze School — Rental. Doporucuji na nékteré plachty, nebo smérovky umistit
jeden ze slogan(: ,Stan se ¢lenem nasi smecky”, ,Naucime Vase déti lyZovat”’, nebo

,Nikdy neni pozdé zacit".

Umisténi reklamnich materidld na objekty a prostranstvi vliastnéné obci Benecko
nejsou nijak zpoplatnéné, jen je pozadovéno dodrzovani vyse uvedenych omezeni.

Finan¢ni prostfedky vynaloZzené na tuto formu reklamy budou tedy pouze na vyrobu.

Vyroba jedné reklamni cedule neboli smérovky od firmy ABC Tiskdrna, kterd by byla
vyrobend z hlinikové desky o rozméru 100 cm x 80 cm a stoji 1 370 K¢ véetné DPH.
Vyroba reklamni plachty také od firmy ABC tiskdrna o velikosti 200 cm x 100 cm stoji
640 K& vCetné DPH.

Cil: Podpora firemniimage, vzbudit v zdkaznikovi pocit potfeby dané sluzby.

Obrazek 22: Navrh smérovky pro lyZafskou skolu Husky

School - Rental

150 m

www.huskybenecko.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.4 Podpora prodeje

Navrhy v této kapitole sméfuji na segment od 23 let po starsi, jelikoZz pomoci

nasledujicich navrh( je snaha podpofrit zdkaznika ke koupi sluzby.

Doporucuji zvazit prodej darkovych poukazl vlibovolné hodnoté od 200 K& na
webovych strdnkach a také v kancelafi lyzarské Skoly. Platnost poukazu navrhuji zvolit
v délce 12 mésicl. Timto by mohla lyZzarskd Skola Husky ziskat financni prostredky
s predstinem a také prildkat dalsi zadkazniky, ktefi by mohli byt poukazem obdarovani
od svych préatel a rodinnych pfislusnikd.

Vyroba 2 000 kus( téchto poukazd od firmy ABC tiskdrna stoji 2 550 K¢ véetné DPH.

Cil: Pfisun financnich prostredkd také mimo sezdnu, zvyseni trzeb.

Dalsim nastroj podpory prodeje navrhuji vytvofit slevové poukazy ve vysi 10 %, které
by obsahovaly prostor na dopsani jména ditéte, rok, razitko Husky a podpis opravnéné
osoby. Tento poukaz by byl uréen pro déti, které vyuzily béhem své dovolené alespon
pét vyucovacich hodin individudlni vyuky. Poukaz by nebyl pfenosny. Tento krok by
mohl zvysit procento zdkaznikd, kteri by se vratili ndsledujici sezénu.

Vyroba 2 000 kusl téchto poukazd od firmy ABC tiskarna stoji 2 550 K¢ véetné DPH.

Cil: Zvyseni poctu zdkaznikd, ktefi se vraceji.

Pokud dojde k navazani spoluprace s matefskymi a zakladnimi Skolami, tak navrhuji
vytvofrit slevové poukazy v hodnoté 100 K¢ pro déti, které absolvovaly dany kurz. Tento
poukaz by byl limitovany na obdobi, ve kterém neni hlavni sezéna a byl by platny
pouze dany rok.

Vyroba 500 kus( od firmy ABC tiskdrna stoji 1090 K& véetné DPH.

Cil: Zvyseni poltu zakaznikd, ktefi po absolvovani kurzd se Skolou, vyuZiji opét sluzby

lyZarské Skoly. ZvySeni trzeb

| 64



8.5 Online marketing

8.5.1 Webova stranka

Veskeré navrhy v této kapitole jsou zamérené na segment od 23 let az po starsi,

protoZe tento segment provadi samotny nakup sluzby.

Webovou stranku jsem jiz zminil v pfipadové studii Husky, kde jsem nastinil, Ze webova
strdnka je pomérné zastarald a majitelka by ji rdda do budoucna nechala predélat.
Webovou stranku chce v obdobném stylu, jako webovou stranku penzionu Husky viz

obrazek nize.

Obrazek 23: Webova stranka penzionu Husky

Uvod Ubytovani Lyzafska skola a pijéovna Fotogalerie Kontakt Online kalendaf CZ EN DE

uprostied Benecka, ale i svou lyZafskou Skolou Husky. Benecko je idealnim mistem pro vasi aktivni i odpoginkovou

Zdroj: Penzion Husky, 2019

Jak mUzete vidét na obrdzku, webovéa strdnka penzionu Husky ma moderni design,
vyuZziva nové vytvofené logo Husky, které hodnotim velmi pozitivné.

Vzhledem ktomu, ze aktudlni webova stranka lyzarské Skoly a pdjcovny, je velmi
zastarald, neobsahuje vsechny Gdaje, tak mé ndvrhy budou smérovat prevadzné na tyto

aspekty, protoZe designové provedeni bude totozné, jako u webové stranky penzionu.

PFi tvorbé webové stranky je potfeba vytvorit kvalitni UX (User Experience design) a

Vv

analyzu klicovych slov, tak aby byl web uzivatelsky pfivétivy, pfehledny a mél lepsi
vyhledavajici pozici neboli lepsi SEO. Tento krok obnasi vytvoreni nové webové stranky
www.huskybenecko.cz, ktera bude jednotnou webovou strankou pro lyzafskou skolu,

pljc¢ovnu a penzion. Navstévnik by na takzvané Gvodni brédné vybiral jednu z mozZnosti
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(Lyzatska gkola | PGj¢ovna | Penzion) a byl by pfesmérovan na konkrétni ¢ast webu.
Dalsim krokem je propojeni nového webu s Google Analytics, kde tento ndstroj umozni
sledovani navstévnosti a celkovou méfitelnost webovych stranek. Poslednim krokem
navrhuji zkvalitnit obsah webu ve smyslu kvalitni textace s vhodnymi klicovymi slovy,
coz povede klepSimu organickému vyhledavani stranky. S timto je spojend i vhodna

volba videf a fotografii z vyuky a pofddanych akci.

Sjednocenim webové stranky lyZzarské skoly, pUjc¢ovny a penzionu by se zjednodusila
propagace vsech tfi ¢asti podnikani majitelky, jelikoZ na jakékoliv plachté, billboardu
¢i jiného propagacniho materidlu by se nachazela jedna webovd strdnka, kde by si
zakaznik vybiral jednu ze tfi mozZnosti, kam bude pokralovat. Navstévnik, ktery ma
zajem o lyzafskou Skolu, by tak navstivil webovou stranku www.huskybenecko.cz a
meél by na vybér, zda chce zvolit lyzarskou sSkolu, nebo pljc¢ovnu, nebo penzion. Pokud
méa do budoucna zlstat nazev Lyzarskd Skola Husky, tak webovd stranka
www.skihusky.cz plsobi lehce nestastné, jelikoZ pak mizZe dochazet k nazyvani skoly
nékolika zplsoby, coz je také jednim z ddvodd ndvrhu této zmény. Dosavadni webové
stranky bych doporudil pouze vyuzit jako néstroj pro presmeérovani navstévnikd, na
webové stranky nové neboli pfi zadani www.skihusky.cz by se otevfela automaticky
webova stranka www.huskybenecko.cz.

Navrhovand doména a jeji dostupnost byla ovéfena na webové strance

www.domeny.cz.

Obrazek 24: Ovéreni dostupnosti domény
Vysledek ovéreni dostupnosti

huskybenecko.cz

Zdroj: Domeny, 2020
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Proved| jsem zdkladni analyzu klicovych slov pomoci ndstroje Sklik, ktery je dostupny
od spolecnosti Seznam a nejcastéji vyuzivana jsou nasledujici klicova slova a slovni

spojeni, které jsem zvolil na zdkladé jejich hledanosti:

Obrazek 25: Klicova slova

Vyhledavaci dotaz Hledanost v Rocni trend Konkurence Cena
lyzovani benecko 17 Ml ___.II- - 2,00 K¢
lyzovani v krkonosich 20 .| _____l._. - 5,83 K¢
pajcovna lyzi benecko 13 _-II_ - 12,38 K¢
benecko 777 A | | || | ||| =i =y 0,75 K&
webkamera benecko 1277 -II- - 2,00 K¢
lyzafska kola 37 __unll. B

ubytovani benecko 161 T = 6,78 K&
ubytovani benecko 15 __...._-.I__ - 8,58 K¢
benecko ubytovani 13 foEnEasngRan [ 12,23 K¢
ubytovani krkonose 562 ...l..._-l._ - 14,21 K¢
ubytovani v krkonosich 139 =l ...I ll.l-_ - 29,05 K¢

Zdroj: Sklik, 2020

Je tedy velmi ddlezité, aby byla tato slova vyuzivana pfi tvorbé obsahu na webovych

strankach a také pozd&ji pfi pfispévcich na socialnich sitich.
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Kategorie instruktofi

Navrhuji vytvoreni této kategorie, kterd by se nachdzela v ¢asti uréené pro lyzarskou
Skolu a obsahovala by aktudini seznam instruktor(, ktefi uci v lyZzarské skole Husky.
Pochopitelné nemusi byt vZdy stoprocentni, jelikoZz miZze dojit k ndboru instruktora jen
na tyden, ale je vhodné mit na webové strance seznam stélych instruktord. Napfiklad
bych zvolil format, kde by byla fotografie daného instruktora, déle jeho kfestni jméno
a zdkladni informace. Napfiklad vzdélani/licence, kterou dany instruktor disponuje, co

vyucuje a jak dlouho je instruktorem v lyzarské sSkole. Nazorny pfiklad na obrazku nize.

Obrazek 26: Karta instruktora
- Studentka UK Pedagogické
fakulty - t€lovychova a sport.

- UEi u nds jiz od roku 2017.
-Zaméruje se na vyuku
lyZovdni.

-Vyucuje zacatecniky
a pokrocilé.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kategorie Reference
Do této kategorie doporucuji vybirat reference z Facebookové stranky, nebo reference
od rlznych instituci apod. Tyto reference by byly filtrované neboli vybirané a

zvefejiiované majitelkou LyZarské Skoly Husky.

Kategorie Aktuality
V této kategorii doporucuji prfidadvat na pravidelné bazi rlzné prispévky a kratké ¢lanky,
fotografie a videa ze zivota Skoly. Tyto pfispévky by bylo vhodné dale sdilet na

socialnich sitich, ¢imz by se zvySila odkazovost stranek a tim také SEO.
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Rezervace online

Jako dalsi navrhuji na webovych strankdch vytvofit online rezervace. Rezervace by
probihala na webovych strankach a zakaznici by si mohli vybrat délku vyuky, konkrétni
den, ¢as a instruktora. Délkou vyuky je mysleno, zda si zdkaznik preje jednu ¢i vice
vyucovacich hodin. Konkrétni den by zdkaznik zvolil z kalendate, a toto se tyce také
¢asu. Jakmile by doslo k vybéru vSech potrebnych informaci, tak by pfiSla frada na vybér
instruktora, kde by byl seznam jmen, ktefi maji v poZadovanou dobu ¢as. Na konec
seznamu jmen navrhuji pridat mozZnost ,bez preference”, kdy dojde kvybéru
instruktora automaticky lyZarskou skolou. Ovéem nutno podotknout, Ze by bylo
potrfeba pfidat pozndmku, Ze si lyZarskd skola vyhrazuje prdvo na zménu instruktora
z provoznich ddvodd. Jednim z dlvodd by mohla byt rezervace instruktora, ktery
vyucluje také styl carving, ale zakaznik by byl pouze zalatecnik, tudiz by mohlo dojit ke
zmeéné v pripadé potfeby pokrodcilejsiho instruktora pro jiného zdkaznika. Dalsim
ddvodem by mohla byt nemoc, zranéni, rodinné d{vody instruktora apod. Tato dvé
vylepSeni maji za cil plsobit vice profesionalné a také si diky tomu mdze potencionalni
zdkaznik vybratinstruktora, ktery spifiuje jeho pozadavky a pdsobi nejvice sympaticky,
anebo zdkaznik zvoli instruktora na zdkladé pfedchozi dobré zkusenosti z pfedeslych

let.

Dalsi moZnosti, co se tyle online rezervaci by bylo vhodné zvazit online platbu ihned
po rezervaci a pfipadné také nabidnout slevu 10 % pfi zakoupeni 3 a vice vyucovacich
hodin s online platbou pfedem. Toto rozhodnuti by ovéem zalezelo na majitelce

lyZarské Skoly.

Streamovani lyzarskych podminek

Navrhuji umisténi online prfenosu lyzafskych podminek na webové stranky. Jednou
moznosti je umisténi webové kamery na budovu lyZatské Skoly, kterd bude zdrojem
pro online pfenos. Druhou mozZnosti je spoluprace se skiaredlem Benecko, ktery jiz na
svych webovych strdnkdch ma online pfenos. Jedna ze zminénych webovych kamer
snima détsky park Havrland, lyZzarsky vlek Jesen a také Cast budovy lyZarské Skoly
Husky viz obrazek nize. Bylo by tedy vhodné ziskat pfistup ke zdroji tohoto online

streamu od skiaredlu a nadsledné umistit na svou webovou stranku.

|69



Obrazek 27: Live stream lyZafskych podminek

Zdroj: Benecko webkamery, 2020

Pro lepsi orientaci zdkaznika v lokalité doporucuji umistit mapu lyzarského aredlu pod
dany online pfenos. Na mapé by byla zvyraznéna poloha lyZafské skoly Husky a také

oblast, kterd je pomoci dané kamery sniméana.

Cena Upravy webovych stranek se bude odvijet od mnozstvi zmén a také bude zaviset,
zda dojde k tvorbé online rezervacniho systému. Odhadovand cena je 40 000 K¢& az
100 000 K¢.

Cil: Navrhy vtéto kapitole podporuji firemni image a cilem online rezervacniho

systému je vyuziti momentdlniho zajmu zakaznika o danou sluzbu.
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8.5.2PPC

Pro PPC kampan doporucuji vyuzit analyzu klicovych slov, kterou jsem proved!| pfi
tvorbé navrhu zaméreného na webovou stranku. Analyza kli¢ovych slov bude vyuzita

konkrétné pro nastaveni klicovych slov v Google Ads a Sklik.

Jednotlivé ceny za proklik uvedené v kapitole webovd strdnka nejsou fixni, coz
znamena, ze vramci aukce klicovych slov mlzeme cenu navysit, nebo snizit a na
zakladé toho urdit nasi vyhledavaci pozici. Také Ize nastavit, Zze chceme byt vzdy na
prvnim misté a dle nabidky ostatnich se bude upravovat cena. Vtomto pfipadé je
mozné nastavit maximalni limit, kterého mize dosdhnout cena za jeden proklik.

Veskerou placenou online reklamu doporuduji zahajit zhruba mésic pfed zacatkem
sezdny a vypnout na konci sezény. Vzhledem ktomu, Ze se jednd o sezdnni produkt,
tak nastaveni kampané by mélo byt v zavislosti na podminkdach vhodnych pro vyuku

zimnich sportd.

Cilem PPC kampané pro segment od 23 let po starsi navrhuji vytvofenirezervace skrze

weboveé stranky, nebo kliknuti na telefonni &islo.

Cena PPC reklamy se odviji od nastavenych limitd. Pokud bychom pocitali s dennim
maximalnim limitem 150 K&, maximalni cena PPC reklamy na portdle Google a Seznam
by cinila 18000 K& za sezénu. Rozdéleni prostfedkd mezi vyhleddvace Google a
Seznam navrhuji 75:25 na zakladé dat o vyuZzivani téchto vyhledavacd, jak jiz bylo
uvedeno v teoretické ¢asti.

Cil: Osloveni zdkaznik( zvolenych segmentd

8.5.3 Bannerova reklama

Doporucuji umfisténi bannerd na jednotlivé weby a v Gvahu pfipadaji webové stranky,
které jsou umisténé na portdlu www.seznam.cz. Zobrazovani bannerl by ovSem
probihalo pouze u ¢lankd, které jsou spojené s lyzovanim, snowboardingem, vyukou
zimnich sportl a podobné. Bannery budou rozdéleny dle vybranych segmentd, kde se
budou lisit pouzivanym jazykem, aby vyhovovaly potfebdm jednotlivych segmentd.
Dllezitym pojmem je ovSsem bannerova slepota, kterd znamend, Ze uZzivatelé, kteff

navstévuji webové stranky, jsou jiz imunni a automaticky prehlizeji bannery. Z tohoto
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ddvodu je dllezité ndpadité zpracovani grafiky a také vhodné umisténi banneru na
pozici, kde nenf bézné umistovan.

Cil: Osloveni zakaznik( vybranych segmentd.

8.5.4 Socialni sité

Abychom byli Uspésni na sociadlnich siti, tak je velmi dUlezité vytvareni organické
komunity na Facebooku a Instagramu. Podstatné je pfidavani relevantnino obsahu,
ktery je zajimavy pro cilovou skupinu, sdileni vlastnich i cizich ¢lankd, které jsou
publikované na nasi webové strance, tak abychom doséahli vyssi ndvstévnosti webové

stranky, nebo profilu na socialni siti.

Pro facebookovou reklamu je dilezité vytvorit spravné publikum a navrhnout nékolik
facebookovych kampani, které maji za kol dostat navstévniky na webovou stranku a
vzbudit v nich potfebu nabizeného produktu. Pfi tvorbé facebookovych kampani je
potfeba zaméfit se na jednotlivé segmenty, kde budou vytvofeny kampané pro kazdy
segment zvlast. V pfipadé lyzarské skoly Husky by bylo vhodné vytvorit dvé kampangé.
Prvni kampan pro segment do 15 let, ve které bude vyuzita Cestina se slangovymi
vyrazy a spise zabavnéjsi obsah. Druhou kampan pro segment od 23 let az po starsi,
kterd by vyuzivala spisovnou cestinu.

Cil: Osloveni zakaznik( jednotlivych segment(, podpora firemni image

8.5.5 PFimy marketing

Doporucuji vyuzit stavajici emailovou databazi klientl a pribézné doplrovat o nové.
Zasilat emaily formou newsletteru a také vyuzit napfiklad na konci roku pro pfani do
Nového roku, jako vyuZiva svou databazi telefonnich Cisel lyZafska skola School4Fun.

Vhodnou volbou pro tento komunika&ni nastroj je Smart emailing, nebo
Mailchimp.com. Tyto online sluZby jsou zamérené na pfimy online marketing a
uzivateli velmi usnadni praci s databazi.

Mési¢ni poplatek za sluzby Mailchimp.com je zhruba 250 K¢ véetné DPH. Sluzbu je
mozné platit pouze v mésicich, kdy je vyuzivana, takZe rocné by bylo uhrazeno

1250 K& veetné DPH.

Cil: Podpora firemni image, zvyseni poctu zdkaznik{, ktefi se vraceji.
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8.6 Ustni SiFeni

Doporucuji zaméfit se na Ustni Siteni a motivovat zdkazniky (rodice déti), Ze pokud byli
spokojeni, at doporudi lyZzarskou skolu svym zndmym a rodinnym prislusnik@im, pro
které sluzby lyZzarské sSkoly mohly byt zajimavé.

Cil: Osloveni vice potencialnich zakaznika.

8.7 Influencer marketing

Vzhledem ktomu, Zze vsoucasnosti je influencer marketing velmi popularni, tak se
nabizi moznost vyuZziti tohoto ndstroje. Navrhuji vyuzit tento komunikac&ni ndstroj pro
segment od 23 let az po starsi, kde doporucuji plsobit prevdzné na Zeny skrze zndmou
osobnost s détmi. Zvolend osobnost by navstivila lyzafskou Skolu Husky s détmi a na
svém Instagramovém a Facebookovém Uctu poreferovala o lyZarské sSkole a akcich,

které poradaji svym fanouskdm.

Nutno podotknout, Ze se jedna o pomeérné drahy komunikacni nastroj, jelikoZ osoba,
kterd ma napfiklad zhruba 600 tisic sledujicich na Instagramu, tak spoluprace tohoto
charakteru mdze stat okolo 100 tisic korun a vice. Toto neni pochopitelné varianta,
kterd je mozna pro lyzarskou Skolu Husky, ale pro tu se zde nabizi moznost jind. Mize
nabidnout své sluzby zdarma znamé osobnosti. Napfiklad znama osobnost, kterd ma
déti je Tamara Klusova se 161 tisici sledujicich. LyZarské Skole Husky bych doporucil
nabidnout ubytovani, lyzarskou vybavu (bez oblecenf), vyuku a skipasy zdarma. Toto
by bylo vyménou za pfispévky a pfibéhy na Instagramu a Facebooku, kde by
poreferovala svym fanouskdm o lyzarské Skole Husky. Také by bylo mozné vyuziti slevy
10 % na jednu hodinu individualni vyuky pod kédem TAMARA1O, diky kterému by bylo

mozné tuto spolupraci méfit.

Doporucuji peclivé vybirat znamé influencery, aby nedoslo ke zvoleni osobnosti, ktera
by mohla mit negativni vliv na lyZarskou Skolu, nebo k podpore influencerd, ktefi se

jimi chtéli stat za kazdych okolnosti.

Pokud by se podafilo navazat spolupraci se zndmou osobnosti vymeénou za sluzby
lyZzarské skoly, tak by byly vynalozené financ¢ni prostfedky pouze na skipasy. Dva détské
a dva dospélé skipasy na tfi dny stoji 5 720 K& v&etné DPH.

Cil: Osloveni potencidlnich zdkaznikd s détmia podpora dobrého jména lyzarské skoly.
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9 Navrh a vybér strategie marketingové

komunikace

V této kapitole jsem sestavil dvé mozné strategie marketingové komunikace, které by
mohla lyzafskd skola Husky aplikovat. Obé& strategie jsou zaloZzené na komunikaéni

strategii pull, kde cilem je pfildkat zdkazniky pomoci marketingové komunikace.

Cilem obou navrhovanych strategii je sjednoceni firemniimage a zvysenitrzeb, oviem
intenzita obou cild se lisSi na zakladé navrhovanych strategii. Ke stanoveni nize

zndzornénych cill jsme dosli spolecné s majitelkou Nicole BusStovou.

Tabulka 9: Cile navrhovanych strategii A a B

Cile

Strategie A Castecné sjednoceni ZvysSeni trzeb: na Uroven
firemniimage v sezéné 2016/2017
Strategie B UplIné sjednoceni firemni Zvyenitrzeb:o 10 % vy3si,
image nezvsezoné 2016/2017

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zvyseni trzeb se vaze na sezdnu v roce 2016/2017, protoZe v té dobé byla majitelka
lyZarské Skoly Husky s financ¢nimi vysledky spokojena. Od ndasledujicich sezén doslo
k rdstu lyzarské Skoly Miraski a také investicim do jejich marketingové komunikace, coz

meélo negativni dopad na trzby lyZarské skoly Husky.

Obé navrhované strategie jsem blize popsal a je knim vytvofeny rozpocet, ktery

zahrnuje pfimé naklady na jednotlivé komunikacni nastroje.

Déle jsme obé strategie prodiskutovali s majitelkou lyZafské Skoly Husky. Ze zminéné
diskuse vzeslo nékolik zmén, které byly vzaty v potaz pfi findlnim sestaveni vybrané
strategie marketingové komunikace. Také byl vytvoren rozpocet, ¢asovy plan pomoci
Ganttova diagramu a tabulka se zpUsoby méreni efektivity vybrané strategie

marketingové komunikace.
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V této tabulce jsem zndazornil ob& navrhované strategie marketingové komunikace,

kde je Ize snadno porovnat.

Kategorie

Firemnf

Osobni

Public
relations

Podpora

Ustnf

Influencer
marketing

Reklama

Online marketing

prodeje

Sireni

v

Tabulka 10: Srovnani navrhovanych strategif

Nastroj

VyuZiti nového loga

Navrhované strategie marketingové komunikace

Navrh

Sjednoceni ndzvu

Volba spisovnosti jazyka dle segmentu

NENRN -

SIS S

Spoluprace s materskymi a zakladnimi
Skolami

<

&

Nové firemni bundy (25 ks)

<

Vyuziti starych firemnich bund

Nové détské vesty - vyuka (50 ks)

Nové détské vesty - zdvody (60 ks)

SNEN

Vyuziti starych détskych vest

Nové oznaceni provozovny

Nové nalepky na plj¢ovany sortiment

Reklama - Benecko.info

Smérovky a plachty

NENENENEN

NESENES

Clanek v lokalnim bulletinu

«

<

Pravidelné organizovani détskych akci

Prodej darkovych poukazl

Slevové poukazy (10 %)

Slevové poukazy (100 K¢&)

NENES EN

Novd webova stranka (s rezervacnim
systémem)

NI ES RN RN IS

Novd webova stranka (bez rezervaéniho
systému)

<<

PPC

Bannery

Socidlni sité

Pfimy marketing

Pravidelnd tvorba obsahu

NESENESER

Motivovat zdkazniky ke sdileni dobrého
jména a zkuSenosti s lyZzafskou Skolou

&

Spoluprace se zndmou osobnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9.1 Marketingova komunikacni strategie A

Tato strategie neobsahuje veskerd doporuceni z ndvrhové Casti, nybrz ty zakladni,
které by meély lyZzarské Skole pomoci nejvice. Zaroven se jedna spiSe o takzvany
ekonomicky balicek, ktery neni vysoce financné narocny. Cilem této strategie je
sjednoceni firemni image a zvyseni trzeb na Udroven, které lyZzarskd Skola Husky

dosahovala do sezdny 2016/2017.

Firemniimage

DUleZité pro sjednoceni firemniimage je zacit vyuzivat pouze nové logo pro jakékoliv
nové a dalsi propagacni materidly, sjednotit nazev, ktery bude vyuzivany ve vSech
zplsobech komunikace. Také je podstatné vrdmci komunikace spravné volit
vyuzivany spisovny, nebo slangovy Cesky jazyk, dle cilového segmentu. Cilem vyse
uvedenych krokd je sjednoceni firemnf image a rozlisSeni zpdsobu komunikace vici

cilovym segmentim.

Osobni prodej
Navazani spoluprace s matefskymi a zakladnimi Skolami nevyzaduje zadné finan&ni
prostfedky, a proto doporucuji aplikovat tento ndvrh. Cilem tohoto konkrétniho navrhu

je zvysenitrzeb a vyuziti kapacity instruktord lyZzarské Skoly Husky mimo hlavni sezénu.

Reklama

Zakoupeni novych firemnich bund a détskych vest je pomérné nakladny krok a
z tohoto dlvodu doporucuji vyuziti stdvajiciho vybaveni. Ackoliv firemni bundy a vesty
jsou oznaceny starym logem a starou webovou strankou, tak rozdil v logu je pouze
grafické zpracovani, proto neni okamzité nutné aplikovat tuto zménu. Pfi vyuZiti staré
weboveé stranky dojde k pfesmérovani na webovou stranku novou, a proto ani z tohoto
ddvodu neni nutnd okamzitd vyména. Ovsem vysoce doporucuji vyuzit dané ndvrhy ve

chvili, kdy bude dochazet ke koupi nového firemniho obleceni a détskych vest.
Soucasny stav reklamniho oznaceni na budové je ponékud zavadeéjici, a proto

doporucuji zdUOvodu sjednoceni firemni image obménit reklamni oznaceni

provozovny.
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Vhodnym krokem v této strategii je vyuZiti navrhovanych novych samolepek na
pljcovany sortiment. Nejedna se o financéné naro¢nou polozku, ale tento krok podpofi

sjednoceni firemniimage.
Doporucuji pokracovat ve vyuZiti bezplatné reklamy na webové strance benecko.info.

Pokud bude Uspé&sné navazana spoluprace s matefskymi a zakladnimi Skolami,

doporucuji vyuzit reklamnich plakatl v danych institucich.

Pro zvyseni viditelnosti v lokalité doporucuji aplikaci ndvrhu implementace smérovek

a plachet v obci Benecko.

Public relations

Doporucuji pokracovat s kazdorocnim vydavanim <&lanku o lyzafské Skole Husky
v zimnim vydani lokalniho bulletinu.

Také doporucuji pokracovani v pofadani détskych akci, jelikoz se jedna o aktivitu, ktera

podporuje jméno spolecnosti a pfilakava nové a nové zakazniky.

Podpora prodeje
Zahdjeni prodeje darkovych poukazCl doporucuji pouze vkancelafi lyZzarské Skoly
Husky, aby nemuselo dojit k vyvoji prodejni sekce na webové strance, kterd by zvysila

cenu Upravy webové stranky.

Doporucuji zahajeni vyuzivani slevovych poukazCl k motivovani zdkaznikd, aby se vratili
nasledujici sezénu, nebo na prodlouzeny vikend. Tento nastroj doporucuji z dfivodu

nizké finanéniinvestice na pofizeni poukazd.

Slevové poukazy pro absolventy kurzd také doporucuji, jelikoZ jsou finanéné dostupné

a mély by zvysit procento déti, které se vrati po absolvovani kurzd.

Online marketing

Soucasny stav webové stranky je z vice ohledl nedostacujici, a proto je nutna jeji
modernizace. Doporucuji aplikaci doporuceni z ndvrhové ¢asti, bez realizace online
rezerva¢niho systému, ktery je financné naroc¢néjsi Pfipadnou realizaci online

rezervacniho systému doporucuji v letech nasledujicich, dle financ¢nich moznosti.
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PPC kampané doporucuji vytvorit na portdlech Seznam.cz a Google.com, kde navrhuji
zvolit celkovy maximalni finan&ni limit u PPC kampani ve vysi 10000 K¢&. Finance
alokované na tento komunikacéni nédstroj doporucuji rozdélit 75:25 ve prospéch

spolec¢nosti Google vic¢i Seznamu.

Na socialni sité Facebook a Instagram doporucuji vytvofeni dvou kampani pro cilové
segmenty. Je velmi dUlezité tvofit kvalitni relevantni obsah. Celkovy finanéni limit
téchto kampani navrhuji ve vysi 10 000 K¢.

Ustni sifeni

Jak jiZz bylo uvedeno v navrhové ¢asti, jedna se o silny komunikacni nastroj. Doporucuji

se mu vénovat a snaZit se Word-of-Mouth vyuzivat na denni bazi.

9.1.1 Rozpocet A

Rozpocet znazoriuje pfimé naklady na komunikacni ndstroje v celkové vysi 93 840 K.

Tabulka 11: Rozpocet strategie marketingové komunikace A

Rozpocet A
. Naklady
Holekise (v K& s DPH)
Reklama 20 200
Nové oznaceni provozovny 12 000
Nové ndlepky na pdj¢ovany sortiment 750
Plakdty do materskych a zdkladnich Skol 690
Smérovky a plachty 6 760

Public relations

Cldnek v lokdInim bulletinu 1 000

Podpora prodeje
Slevové poukazy (10 %)

1 000

3 640
2 550

Slevové poukazy (100 K¢&)

Online marketing
Nova webovd strédnka (bez rezervaéniho

1 090
60 000

Zpracovani grafickych ndvrha

systému) 40000
PPC 10 000
Socidlni sité 10 000

Ostatnf 9 000

9 000

Celkem

93 840

Zdroj: Vlastni zpracovani

178



9.2 Marketingova komunikacni strategie B

Strategie marketingové komunikace B obsahuje veSkeré navrhy z ndvrhové Casti.
Jednd se o finan&né narocnéjsi komunikacni strategii, ale na zakladé literatury a
analyzy strategii marketingové komunikace lyzarskych skol, povazuji tuto kombinaci
komunikacnich nastrojd za silnou. Cilem je Uplné sjednoceni a podpora firemniimage

a zvyseni trzeb o 10 % vySsi, neZ bylo dosazeno v roce 2016/2017.

Firemniimage
Pro tuto strategii je také dilezité se drzet sjednoceni firemni image sjednocenim
nazvu, vyuzitim nového loga na nové propagacni materialy a rozlisovat vyuziti jazyka

na zvolené segmenty.

Osobni prodej
Lyzarska Skola Husky by se méla pokusit navazat spoluprdci s matefskymia zakladnimi
Skolami s cilem organizace lyzarskych kurzd. Cilem tohoto kroku je zvySeni trzeb a lepsi

vyuziti kapacity instruktord v mésicich mimo hlavni sezénu.

Reklama

Pro tuto strategii je vhodné zakoupit nové bundy a détské vesty, které budou mit jiz
nové logo a webovou stranku. Dale také investovat do nového oznaceni provozovny,
smérovek a reklamnich plachet, vyménit ndlepky na pdjé¢ovaném sortimentu za nové
a pokracovat ve vyuzivani bezplatné reklamy na benecko.info. Pokud se podafi navazat
spolupraci s materskymi a zakladnimi Skolami, vytvofit a objednat tisk plakatd, které

budou vyvésené v danych institucich.

Public relations
Pokracovat v tradici s ¢lankem o lyzafské Skole Husky, ktery je kaZzdorocné vydavany

v lokaInim bulletinu v zimnim vydani.
Déale pravidelné doporucuji organizovat deétské akce, které jiz byly popsané

v pfipadové studii Husky, protoZe tyto aktivity podporuji dobré jméno lyzarské skoly a

pfitahuji pozornost novych potencidlnich zdkaznik({.
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Podpora prodeje

Zahajit prodej darkovych poukazl. VyuZivat slevové poukazy pro klienty, ktefi si
zakoupili 5 a vice vyucovacich hodin. Pokud dojde k navazani spoluprace mezi Skolami
a lyzarskou Skolou Husky, zadit vyuzivat slevové poukazy pro déti, které absolvovaly

kurz.

Online marketing

Jednim z ddlezitych krokd je grafickd modernizace webové stranky a zkvalitnénf
obsahu webové stranky. Doporucuji ucinit vesSkeré kroky dle navrhd v ndvrhové Casti.
Za dllezité povazuji zakoupeni domény huskybenecko.cz, na které dojde k sjednocenf
webovych stranek lyZzarské skoly, pljc¢ovny a penzionu.

Dalsim bodem této strategie jsou PPC kampang, které doporucuji vytvorit na portalu
Seznam.cz a Google.com s celkovym finan&nim limitem na PPC kampané 18 000 K¢.
Déle se zaméfit na bannerovou reklamu na portalu Seznam.cz, ktera bude souviset
s ¢lanky o lyzovani a snowboardingu.

Zkvalitnit obsah tvofeny na socialnich sitich a diferenciovat vytvofeni dvou kampani na
socidlnich sitich, kde kazdd bude zamé&fena na jeden cilovy segment.

Vyuzit sluZzeb mailchimp.com k zasilani newsletteru zadkaznikGm.

Ustni sifeni

Za podstatné povazuji komunikovat se zakazniky zplsobem, aby dochézelo k dalsimu

Siteni informaci a zkusenosti s lyZzarskou Skolou Husky.

Influencer marketing
Navdzat spolupraci vramci influencer marketingu se zndmou osobnosti s détmi.
Vybranou osobnost doporucuji pozvat na Benecko do lyzafské Skoly Husky s cilem

propagace u vybrané osoby na socialnich sitich.
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9.2.1 Rozpocet B

Rozpocet zndzorfiuje primé néaklady na

333 350K¢.

komunikacni

nastroje v celkové vysSi

Tabulka 12: Rozpocet strategie marketingové komunikace B

Rozpocet B
Polozka

NEINEINE

Naklady

(v K& s DPH)
137 190

Nové firemni bundy (25 ks) 85 250
Nové détské vesty - vyuka (50 ks) 14 000
Nové détské vesty - zavody (60 ks) 15 000
Nové oznaceni provozovny 12 000
Nové ndlepky na pdj¢ovany sortiment 750
Plakaty do materskych a zakladnich skol 690
Smeérovky a plachty 9 500

Public relations 1 000
Podpora prodeje 6 190
Prodej darkovych poukazl 2 550
Slevové poukazy (10 %) 2 550
Slevové poukazy (100 K¢&) 1 090
Online marketing 168 250
Nova webové stranka (bez rezervaéniho

systému) 100 000
PPC 18 000
Bannery 35 000
Socidlnf sité 14 000
Pfimy marketing 1250
Reklama - Benecko.info 0

Influencer marketing 5720
Ostatni 15 000
Zpracovani grafickych navrh( 15 000
Celkem 333 350

Zdroj: Vlastni zpracovani

9.3 Diskuse s majitelkou lyzarské skoly Husky

Na zacatku diskuse jsme spolecné dosli k ndzoru, Ze bude lepsi tuto diskusi rozdélit do

dvou ¢asti, tak abychom se vyvarovali ukvapenym rozhodnutim.

Pfi prvnim setkdni jsem majitelku seznamil sanalyzou soucasného stavu,

odprezentoval a vysvétlil mozné navrhy a doporuceni. Dale byly pfedstaveny dvé
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mozné strategie marketingové komunikace. Majitelce jsem doporudil strategii
marketingové komunikace B, protoze se jednd o kompletni sjednoceni firemni image
a rozsiteni komunikacnich ndstrojd, které jsou a budou vyuZivané. Ovsem se jednd o
pomeérné drahou strategii, a proto také byla vytvorena strategie A, kterd neni tolik

financéné narocné.

Druhé setkani probé&hlo po dvou dnech, kdy nase diskuse smérovala k vybéru strategie
marketingové komunikace a jejim Upravdm na zdkladé pozadavk( a preferenci

majitelky.

Nicole BuStova se vyjadfila, Zze se ji vice zamlouvd strategie marketingové
komunikace B, kterd obsahuje veskera doporuceni z navrhové casti. Také podotkla, Ze
maximalni mozny rozpocet na marketingovou komunikaci nesmi presahnout
250000KE¢ s DPH. Kjednotlivym castem navrhované strategie méla majitelka

nasledujici pfipominky a pozadavky na zmény:

Firemniimage
Ktéto cCasti komunikacni strategie nemeéla majitelka zadné vyhrady a souhlasi s

aplikaci.

Osobni prodej

Majitelku lehce pfekvapilo, Ze nékteré lyzarské Skoly dlouhodobé spolupracuji

s materskymi a zadkladnimi Skolami, jelikoz na tento navrh zareagovala: ,aha, to nékdo
s nimitakto spolupracuje?”. B€hem jejiho plsobeniv lyZafské Skole Husky, totiz zhruba
dvakrat probé&hl kurz, ktery byl poptany Skolkou, a nikoliv na zdkladé spoluprace, nebo

jiné aktivity ze strany lyzatské Skoly. Majitelka souhlasila s aplikaci.

Reklama
V této kategorii majitelka souhlasila se vsemi navrhy bez vyhrad. Pouze doslo

k navyseni poctu firemnich bund na 30 kusd.
Podpora prodeje

V rdmci tohoto komunika¢niho ndstroje nema majitelka zdjem o darkové poukazy. Jiz

v historii se pokouseli obdobné darkové poukazy aplikovat, ale vzhledem ktomu, Ze
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lidé maji zajem o tyto poukazy pfevazné v dobé, kdy neni objekt v provozu, tak se

rozhodla pro odmitnuti tohoto navrhu.

Navrhovany slevovy poukaz ve vysi 10 % pro zdkazniky, ktefi béhem sezony vyuZili
alespon 5 hodin individudlni vyuky se majitelce velmi zamlouval. Sama se zminila, Ze

nad obdobnym fesSenim premyslela, protoze chtéla odménit zdkazniky, ktefi se vraceji.

Druhy navrhovany slevovy poukaz ve vysi 100 K¢, ktery by byl vyuzit pro déti, které by
se Ucastnili kurzG se svou materfskou, nebo zdkladni Skolou hodnoti majitelka

spolecnosti pozitivné. Souhlasi s ndvrhem a jeho aplikaci.

Online marketing
S aplikaci navrhd vrédmci online marketingu majitelka souhlasi s néasledujicimi

pozadavky na Upravu.

Kategorii instruktofi by rada zamé&nila za kategorii Nas tym, kde by byly napsané jen
hlavni osoby, které vedou lyzarskou Skolu a plsobi v plj¢ovné. Dale se nebrani
vseobecnému popisu instruktord, ve kterém by bylo popsané vzdélani a licence
instruktor®, ale nikoliv jmenovity seznam s podrobnostmi o kazdém jednotlivci.
DOvodem je, Ze navrhovana verze by byla slozitd na Gdrzbu, protoZze nékteri uci jen

jeden az dva tydny v sezdné a Casto dochazi ke zménam.

Rezervace online by rdda zrusila, protoze se jednd o pomérné nakladnou polozku. Kdyz
jsme se nad timto tématem déle bavili, tak nakonec souhlasila s vytvofenim
kontaktniho formulare, ktery by slouzil pro urcitou formu online rezervaci, kde by
zakaznik vyplnil jméno, telefonni ¢islo, email a do textového pole napsal svij
pozadavek. Takto by mohl poptat sluzbu i ve chvili, kdy neni obsluhovdno telefonni
Cislo lyzarské Skoly. Kazda rezervace skrze tento zplsob by musela byt vzdy
telefonicky potvrzena ze strany lyzarské skoly Husky. Timto krokem by nepfisli o

vyhodu pfirozeného budovani emailové databaze klientd.

Majitelka souhlasi s aplikaci PPC kampané ve vyhledavacich Google a Seznam. Finan&ni

limit na sezdnu chce snizit na 12 000 K¢.
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Majitelka nema zajem o bannery, které by byly umisténé u &lanku na téma lyZovani,
f

skiaredly apod. Jako dlvod uvedla, Ze se dle jejiho nazoru jednd o drazsi zpUsob

komunikace a mysli si, Ze lidé pfirozené ignoruji bannery.
Majitelce se zamlouval ndvrh na Castéjsi vyuzivani socidlnich siti a dale také vyuziti
reklamy na Facebooku a Instagramu. Maximalni financni limit byl snizen na 12 000 K¢.
Primy online marketing by vyuZila az po nasledujici sezéné, protoZe dle jejich slov
soucasnd databdze neni natolik kvalitni a rdda by ji prvné zaktualizovala a poté

aplikovala navrhované doporuceni.

Influencer markting

Tento navrh majitelku velmi zaujal. Ovsem v prvni fadé by rada dokondila rekonstrukci
penzionu, kterd je pldnovand na |éto 2020 a 2021. Ztohoto dlvodu jsme dospéli
k zavéru, Zze by bylo lepsi vyuziti tohoto komunika&niho nastroje o rok pozdéji. Aplikace
tohoto ndvrhu je podminéna dokoncenim rekonstrukce penzionu a sjednocenou

marketingovou komunikaci.
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9.4 Vybrana marketingova komunikacni strategie

Vybrand komunikacni marketingovd strategie vychdzi znavrhované strategie
marketingové komunikace B. Ve strategii doslo k nékolika zménam, které byly popsané
v pfedchozi kapitole. VeSkeré vybrané néastroje uvedené vtabulce nize byly jiz
komentovany v navrhové ¢asti, strategii marketingové komunikace B a také v diskusi
s majitelkou lyzarské skoly, a proto jsou nize pouze doplnujici pozndmky ke strategii.
Cervené zvyraznéné jsou zmény, které probé&hly u aplikovanych ndvrhl oproti verzi

navrhi ve strategii B.

Tabulka 13: Shrnuti vybrané komunikacni marketingové strategie

Vybrana marketingova komunikacni strategie
Kategorie Nastroj

Vyuziti nového loga

Sjednoceni nazvu

Firemnf

Volba spisovnosti jazyka dle segmentu

Navdzani spoluprdce s matefskymi a
zakladnimi Skolami

Osobni

Nové firemni bundy (zvySeno z 25 na 30 ks)

Nové détské vesty - vyuka (50 ks)

Nové détské vesty - zdvody (60 ks)

Nové oznaceni provozovny

Reklama

Nové nalepky na plj¢ovany sortiment

Reklama - Benecko.info

Plakaty do materskych a zdkladnich skol
Smérovky (4 ks) a plachty (2 ks)

Clanek v lokdInim bulletinu

relations

Pravidelné organizovani détskych akcf

Slevové poukazy (10 %)

prodeje

Slevové poukazy (100 K¢&)

Nova webova stranka (nahrazeni online
rezervacniho systému kontaktnim
formularem)

PPC (limit zménén na 12 000 K¢&)
Socidlni sité (limit zménén na 12 000 K¢)

marketing

Motivovat zdkazniky ke sdileni dobrého
jména a zkuSenosti s lyZarskou Skolou

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Celad vybrana strategie marketingové komunikace je ovlivnéna sjednocenim firemni
image, a proto je dllezité sjednotit ndzev, vyuzivat nové logo, stejnou kombinaci barev
a obdobny styl zpracovani na viech propagacnich materidlech, webové strdnce apod.
Tyto kroky zajisti snadnéjsi ukotveni znacky v mysli zakaznika. Dale je potfeba, aby

komunikace se zakazniky probihala na patfi¢né Grovni s cilem podpory firemniimage.

Spoluprace s matefskymi a zdkladnimi Skolami je vhodnym feSenim pro osloveni

Sirsiho spektra zdkaznik( a také pro zvySeni trzeb v obdobi mimo hlavni sezénu, kdy

budou tyto kurzy pldnované.

Navrhy v rdmci reklamy podporuji sjednoceni image, a proto je tedy nutné zajisténi

téchto propagacnich materidlu pfed zahajenim sezdny.

Kazdoroc¢né vydavana zimni verze lokalniho bulletinu, kde ma lyzarska skola Husky jiz
tradi¢né svij ¢lanek, by méla obsahovat jiz novou verzi loga, sjednoceny nazev a také

novou doménu. Dale se bude pokracovat v organizovani pravidelnych akcich pro déti.

Vramci podpory prodeje budou rozdavané slevové poukazy na 10 % détem, které
vyuziji b&hem jednoho tydne, nebo kratkého ¢asového Useku pét a vice vyucovacich
hodin. Slevové poukazy na sto korun budou rozddvané détem po absolvovani kurzu se

svou materskou ¢i zakladni skolou.

Modernizaci webové stranky je potfeba realizovat jako prvni, aby majitelka méla jiz
reprezentativni webovou stranku ve chvili, kdy se bude pokouSet navazat spolupraci
s vybranymi $kolkami a &kolami v okoli. Uprava obsahu na socidlnich sitich, jako je
sjednoceni ndzvu, zména loga v profilové fotce a zména kontaktnich informaci musi
také probéhnout soucasné s tvorbou webové stranky. Dadle PPC kampané a kampané
na socialnich sitich budou spustény zhruba dva tydny pfed zalatkem sezdny. Zacatek
sezdny se odviji od podminek vhodnych pro zimni sporty. U PPC kampani bude finanéni

limit rozdélen pomérem 75:25 ve prospéch Google vic¢i Seznamu.
Ustni $iteni povazuji za pomérné dllezitou &&st, protoZe se jednd o velmi silny

komunikacni ndstroj, a proto je potfeba se zaméfit na sprdvnou komunikaci se

zakazniky a snaZit se je motivovat ke sdilenfi jejich zkuSenosti s lyZarskou Skolou Husky.
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9.4.1 Rozpocet vybrané strategie

V tabulce nize, je zndzornény rozpocet vybrané MKS. Rozpodlet zahrnuje prfimé néaklady
na jednotlivé komunikaéni nastroje, které budou v rémci marketingové komunikace
vyuzity a na dalsi kroky, které budou probihat pred sezénou a v jejim pribéhu. Prace
majitelky neni finanéné vycislena, jelikoz sama majitelka uvedla, Ze vtomto ohledu
bude komunikovat svybranymi spole¢nostmi sama, nebo spolu s rodinnymi
prislusniky. Majitelka v obdobi od srpna 2020 se mUze naplno vénovat jednotlivym
aktivitdm, které jsou spojené s vybranou strategii marketingové komunikace, protoze

ma bézné v tomto obdobi pfed sezdnou volno.

Tabulka 14: Rozpocet vybrané marketingové komunikacni strategie

Schvaleny rozpocet

. Néaklad

HOOEAE (vKEs DPyH)
NEIEINE 151 500
Nové firemni bundy (25 ks) 102 300
Nové détské vesty - vyuka (50 ks) 14 000
Nové détské vesty - zavody (60 ks) 15 000
Nové oznaceni provozovny 12 000
Nové nalepky na pdj¢ovany sortiment 750
Plakdty do materskych a zdkladnich Skol 690
Smérovky a plachty 6 760
Public relations 1 000
Podpora prodeje 3 640
Slevové poukazy (10 %) 2 550
Slevové poukazy (100 K&) 1 090
Nova webové stranka (bez rezervaéniho
systému) 45 000
PPC 12 000
Socialni sité 12 000
Reklama - Benecko.info 0
Zpracovani grafickych ndvrhi 12 000
Celkem 237 140

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9.4.2 Ganttiiv diagram

NiZe je vyobrazen Ganttlv diagram, na némz jsou napldnované jednotlivé kroky véetné potfebnych ndvaznosti, které je potreba ucinit
k zajisténi propagacnich materidll a nastaveni jednotlivych komunikaénich nastroji vybrané strategie marketingové komunikace. Délka
trvani je zndzornéna ve dnech. Také je zndzornéna doporucena délka trvani PPC kampani, kampani na socidlnich sitich, pravidelné tvorby
obsahu na socialnich sitich a webové strance, kde je barevné odlisend od ostatnich pldnovanych krokd. Tato doporucend délka se ovsem
bude odvijet od prlbéhu sezdény a snéhovych podminek vhodnych pro provozovani zimnich sportl. Ostatni propagacni materidly
doporucuji zacit vyuzivat se zahajenim sezdny.

Tabulka 15: GanttGv diagram

’: ANMTT: 3 -;. 2020 August September October November December 2021 March
RIOEC )_. A" T T T I T T T = T T T 5 T T T T T — T T
32 Week 33 Week 34 Week 35 Week 36 Week 37 Week 38 Week 39 Week 40 Week 41 Week 42 Week 43 Week 44 Week 45 Week 46 Week 47 Week 48 Week 49 Week 50 - Week 11 Week 12 Week 13
Name 100320 170920 2 NI Q70X 14020 2109020 2R0%20 (G020 1210720 X020 2120 21120 X120 161120 221120 NN 7220 150021 220021 230021
@ Vybér lokalit umisténi plachet a smérovek 3 El
© Volba obsahu reklamnich sdéleni 4 [—
© Grafické navrhy 8 ==
¢ Objednani a vyroba détskych vest 14 ]
© Objednéni a vyroba reklamniho oznaéeni provozovny 6 ([ —
© Montaz reklamnit éeni pr y 1 ]
© Objednani a vyroba p 3 =
© Polep pujéovaného sortimentu 2 ]
© Objednani a vyroba plakatt 4 =]
© Kontaktovani skol a skolek 30 [ —
@ Objednani a vyroba slevovych poukazu 5 ==
¢ Objednani a doprava bund Husky 7 [:h,
© Potisk bund 7 [—
¢ PFiprava clanku do lokalniho bulletinu 4 I
© Objednani a vjroba webovych stranek 25 | I
© Testovani webovych stranek 8 | —
© Nastaveni PPC kampani 20 h
© Aktivni PPC kampané 91 [ ]
@ Zakladni tprava obsahu na socialnich sitich 11 [
“ N i kampani na socialnich sitich 20 t
© Aktivni kampané na socialnich sitich 91 [ ]
© Pravidelna tvorba obsahu na webu a socialnich sitich 91 [ ]

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9.4.3 Méfeni efektivity vybrané strategie a komunikacnich
nastroju

Nejprve bych rad uvedl, Ze je dllezZité sledovat efektivitu jednotlivych komunikacnich
nastrojl prdbeézné, nikoliv az po uplynuti sezdny. V pfipadé, Ze jeden ze zvolenych
kanald neoslovuje vybrané publikum, nebo z jiného dlvodu nefunguje, tak mCGzZe dojit
kjeho pozastaveni a tim i kuspore financnich prostfedkl. Povazuji za dllezité
podotknout, Zze u jednotlivych komunikac¢nich nastrojd m{ze dochdazet k vzajemnym
synergickym efektlim a tim se navzadjem mohou ovliviiovat a podporovat. Tudiz nizsi
vykonnost jednoho komunikaéniho ndstroje nemusi nutné znamenat hned jeho
eliminaci do budoucna, protoZze jeho odstranéni by mohlo ovlivnit vysledky jinych
komunikacnich nastrojd. Na konci sezédny doporucuji vyhodnotit, zda doslo k navyseni
trzeb na pozadovanou ¢astku, které bylo dosazeno béhem sezdény 2016/2017 s péti
procentnim narustem.

Pri hodnoceni efektivity je podstatné vzit v Gvahu aktualini situaci na trhu a podminky
vhodné pro zimni sporty. Tyto skutecnosti mohou ovlivnit znac¢nym zpdsobem
vysledky méreni efektivity marketingové komunikace. V pfipadé finanéni krize, nebo
jen sSpatné snéhové podminky mohou znacné ovlivnit vysledek, pfirozenym jevem

téchto situaci je pokles poptdvky, ktery zkresluje efektivitu jednotlivych nastroju.

Povazuji za dllezité zminit, Ze sledovat efektivitu PPC kampani a sledovat efektivitu
smeérovych tabuli a plachet je velmi rozdilné. Zatimco u PPC kampani disponujeme
nastroji jako Google Analytics &i Sklik, které nam poskytuji velmi podrobné zhodnoceni,
tak na druhé strané sledovani efektivity venkovni reklamy je velmi obtizné a nemdze

byt nikdy tak prfesné, jako u PPC kampani.

U slevovych poukazd na 10 %, které budou rozdavany détem, jez vyuzily alespon 5
vyucovacich hodin doporucuji ucinit findlni vyhodnoceni az po dalsi sezdéné.
Predpokladem je ndvrat zdkaznik( napfiklad az béhem dalsi sezény opét o jarnich
prazdninach. Ztohoto dlvodu by mohlo dojit ke zkresleni vysledkd v pfipadé
vyhodnoceniihned po prvni sezdéné, kdy budou slevové poukazy rozdavany a vykonost
tohoto komunikacniho nastroje by mohla byt zna&né nizsi.

Pri ziskavani zpétné vazby od zdkaznikl budeme také schopni identifikovat zakazniky,

ktefi prisli pouze diky lokalni reklamé v lokalité, nebo diky jinym komunikacnim

nastrojim.
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Tabulka 16: Zplisob vyhodnoceni komunikacnich ndstrojd

Kategorie Nastroj

NEINE]

Public relations

Online marketing

Navazani spoluprdce s materskymi a
zakladnimi Skolami

Nastroje marketingové komunikace - méreni efektivity

Zplsob vyhodnocenf

Porovnani poctu oslovenych
Skola a skolek s poctem skol a
Skolek, které si objednaly kurz.

Nové firemni bundy (25 ks)

Nové détské vesty - vyuka (50 ks)

Nové détské vesty - zavody (60 ks)

Nové oznaceni provozovny

Nové ndlepky na pljcovany sortiment

Tyto reklamni nastroje
podporuji firemni image a
proto doporucuji pouze
zplsob hodnoceni pomoci
zpétné vazby od zaméstnancl
a zakaznika..

Plakaty v materskych a zédkaldnich
Skoléach

Pocet déti ve skupinach, které
se zUcastni jednotlivych kurz(.

Smeérovky a plachty

Pocet zdkaznikd, ktefi pfisli do
lyZatské skoly zjistit vice
informaci o sluzbach, nebo
uskutecnit nakup sluzeb, bez
predchozi telefonické, nebo
online rezervace.

Clanek v lok&Infm bulletinu

Vyhodnocovani ndvstévnosti
webu béhem prvnich dvou dni
turnusu, kdy by mélo dochazet
k vyssi ndvstévnosti.

Pravidelné organizovani détskych akci

Porovnani seznamu déti, které
se zucastnily téchto aktivit se
seznamem déti, které vyuzili
také sluzeb lyZarské Skoly.

Slevové poukazy (10 %)

Slevové poukazy (100 K&)

Porovnani poc¢tu rozdanych
poukazll s poctem vyuzitych
poukazl.

Nova webova strénka (s kontaktnim
formuldrem)

Pocet dotazli a rezervaci skrze
kontaktni formular a vyuziti
nastroje Google Analytics

PPC

VyuZiti nastroji: Google
Analytics, Sklik

Socidlni sité

VyuZziti: Facebook, Facebook
insight

Reklama - Benecko.info

Pocet navstévnikd, ktefi
navstivili webové stranky z
webové stranky Benecko.info

Pravidelnd tvorba obsahu

VyuZiti: Google Analytics,
Facebook, Facebook insight -
Navstévnost webové stranky,
dosah pfispévka.

Motivovat zédkazniky ke sdileni dobrého
jména a zkuSenosti s lyzarskou skolou

Ziskavani zpétné vazby od
nové prichozich zakaznikd
odkud se o nas dozvédéli

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zaveér
Tato prace je zamérend na marketingovou komunikaci v rdmci lyZzarskych skol. Cilem

této zavérecné prace bylo navrzeni strategie marketingové komunikace pro lyZarskou

Skolu Husky.

Abych byl schopen splnit tento cil, potfeboval jsem v prvni fadé sestavit teoreticky
pfehled. Nejprve jsem se vénoval segmentaci, targetingu a positioningu. Tyto kroky
jsou klicové pro urleni cilovych zakaznickych segmentd, na které je cilena
marketingova komunikace. Nadsledné jsem k pokracCovani potfeboval se zaméfit na
marketingovou komunikaci, jeji cile a komunikacni strategii. Dale jsem prfesunul
pozornost na komunika¢ni néastroje, kde bylo potfeba zvelkého mnozstvi
komunikacnich nastrojd, které maji marketéfiv soucasné dobé k dispozici vybratty, jez

maji v soucasné situaci lyzarské Skoly Husky potencial byt vyuZity.

V praktické casti této zavérecné prace jsem nejprve musel provést segmentaci,
targeting a positioning, tak abych urcil cilové segmenty a zvolil umisténi v mysli
zdkaznikd. Dale jsem vypracoval pripadové studie tii lyzarskych sSkol, které byly
porovnany. Pfipadové studie jsem sestavil pomoci ziskanych informaci od majiteld. vV
prfipadé pfipadové studie Miraski pomoci pozorovani, kde vypozorované informace
byly potvrzeny a konzultovdny lidmi z okoli. Na zakladé informaci ziskanych pfi
vypracovani teoretického prehledu jsem vytvofil navrhy a doporuceni, které nachazeji
také podklad vanalyzovanych strategiich marketingové komunikace jednotlivych
zkoumanych lyzarskych skol. Na zdkladé analyzy a navrh( jsem vytvofil dvé strategie.
Zvolena strategie vychéazi ze strategie B, kterd byla poupravena na zdkladé poZzadavk(
majitelky. V ddsledk( téchto zmeén jsme sniZzili cil zvyseni trzeb, ktery se zménil na 5%
narust oproti sezéné 2016/2017. Pro zvolenou strategii jsem vytvofil Casovy plan, ktery
je zndzornén pomoci Ganttova diagramu a rozpocet zahrnujici pfimé ndklady na
jednotlivé komunikacni nastroje. Posledni ¢asti je méfeni efektivity vybrané strategie,
kde pomoci tabulky jsou znazornéné zplsoby vyhodnoceni pro jednotlivé

komunikacni nastroje.

Uvédomuji si, Ze sestavend strategie marketingové komunikace neni typickd, ale
vzhledem k sou¢asnému stavu marketingové komunikace lyZzarské Skoly Husky jsem

se snazil primarné o sjednoceni firemniimage a také vyuZzit komunikacni nastroje tak,
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aby nedoslo kvelmi vysoké financni zatézi. Kladl jsem také dlraz na to, aby obé
navrhované, tak vybrana strategie méla co nejvétsi mozny pfinos pro lyzarskou Skolu

Husky.

Omezeni této prdce nachazim vramci vyzkumu u nasledujicich &asti: u pripadové
studie Miraski jednim z konzultant{ vypozorovanych faktd byla majitelka konkurendénf
lyzafské 3Skoly, a proto i nechténé mohla ovlivnit ziskané informace urcené pro
prfipadovou studii. U pfipadové studie Husky a School4Fun byly informace sbirané
primo od majitell, kde také mohlo dojit ke zkresleni dat, nebo pfipadné hodnoceni
efektivity jednotlivych komunikacnich nastrojd nemusi byt presné, protoze se nejednd
o kvalifikované marketéry. Ztéchto dlvodd mohlo dojit ke zkresleni vysledk(
v provedené analyze.

Dalsi omezeni vidim v ndvrhové ¢asti, kde navrhuji vyuziti urcitych komunikacnich
nastrojd, ale jednda se pouze o zakladni popis se stru¢nym teoretickym podkladem.
Ovsem rozsah diplomové prace nedovolil 3irsi rozebrani vSech kategorii
komunikacnich néstrojd. Konkrétné se jednd o socidlni sité, PPC kampané, User
Experience (UX), webovou strdnku a SEO. Dalsi vyzkum by se mohl vénovat témto

oblastem, kde by byly bliZze rozebrany.

Uspédnost ¢i nelspédnost této strategie bude moZné vyhodnotit alespo &&stedné po

prvni sezdné, kdy bude zndma findIni vyse trzeb.

VEérim, ze tato diplomova prace bude pro lyZzarskou skolu Husky pfinosna a také
v budoucnu muizZze poslouzit i nové vznikajicim lyzarskym Skoldm a také jinym
spolec¢nostem, které budou plsobit na trhu B2C. Domnivadm se, Ze zvolend kombinace
komunikacnich nastrojd by mohla byt vyuZzita nejen spolec¢nosti podnikajici v takto
specifickém oboru, ale jakoukoliv spole¢nosti pUsobici na trhu B2C. Zvolenou

kombinaci komunikacnich nédstrojl povazuji za efektivni a zaroven univerzalni.

192



Seznam kniZnich zdroju

BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN
80-7179-577-1.

DOMES, Martin. SEO: jednoduse. Brno: Computer Press, 2011. Naucte se za vikend
(Computer Press). ISBN 978-80-251-3456-6.

FRIEDRICH, Vaclav. Postojové a hodnotici skdaly v marketingu a managementu: vybrané
statistické metody a aplikace. Ostrava: VSB-TU Ostrava, 2017. ISBN 978-80-248-4142-7.
HALEK, Vitézslav. Management a marketing. Hradec Kralové: Vitézslav Halek, 2017. ISBN
978-80-270-2439-1.

HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. 3. vyd. Praha: Portal,
2012. ISBN 978-80-262-0219-6.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-
80-251-4311-7.

KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8.
KNIGHT, Peter. Viysoce efektivni marketingovy plan: 15 krokd k uspéchu v podnikani. Praha:
Grada, 2007. Manazer. ISBN 978-80-247-1999-3.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Tomas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-
80-247-1359-5.

MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON. Marketingovy plan: pfiprava a tspésnd realizace.
Brno: BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0014-8.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela prepracované vydani. Praha:
Grada Publishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2.

SEMERADOVA, Tereza a Petr WEINLICH. Marketing na Facebooku a Instagramu: vyuZijte
naplno organicky dosah i sponzorované prispévky. Brno: Computer Press, 2019. ISBN 978-

80-251-4959-1.

193



TROUT, Jack a Steve RIVKIN. Odlis se nebo zemfi: jak si zajistit uspéch na trhu jedinecnosti
své nabidky. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-1301-2.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2007. Manazer. ISBN 978-80-247-2001-2.

WESTWOOD, John. Jak sestavit marketingovy pldn. Pielozil Jiti VEJDELEK. Praha: Grada, 1999.
ISBN 80-7169-542-4.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010.
Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

|94



Seznam elektronickych zdroju

AMA [online]. 2017 [cit. 2020-05-12]. Dostupné z: https://www.ama.org/the-definition-of-
marketing-what-is-marketing/

Benecko.info [online]. 2019 [cit. 2020-05-12]. Dostupné z:
https://www.benecko.info/zima/skiareal-benecko/lyzarske-skoly-a-pujcovny/

Benecko skimap [online]. 2019 [cit. 2020-05-12]. Dostupné Z:
https://www.benecko.info/en/zima/skiareal-benecko/interaktivni-mapa/

Benecko webkamery [online]. 2020 [cit. 2020-05-12]. Dostupné z:
https://www.benecko.info/webkamery

DE VIVO, Marcela. Social Media Examiner [online]. 2017 [cit. 2020-05-12]. Dostupné z:
https://www.socialmediaexaminer.com/influencer-marketing-campaigns-5-ways-to-
measure/

Domeny [online]. 2019 [cit. 2020-05-12]. Dostupné z: https://domeny.cz/overeni-
dostupnosti/#jednoducha-registrace

Facebook School4Fun [online]. 2019 [cit. 2020-05-12]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/lyzarskaskolaSchool4Fun/

Google Analytics [online]. 2020 [cit. 2020-05-12]. Dostupné z:
https://marketingplatform.google.com/about/analytics/features/

Google Maps [online]. 2019 [cit. 2020-05-12]. Dostupné Z
https://www.google.com/maps/place/Benecko/@50.6601742,15.5470141,15.08z/data=!4
m5!3m4!1s0x470ec06273c30de5:0x400af0f6614b940!18m2!3d50.6663334!4d15.5481721
HEMSLEY, Rachel. Why Image is Important to a Company. Keap: Business Success
Blog [online]. 2019 [cit. 2020-05-11]. Dostupné z: https://keap.com/business-success-
blog/marketing/branding/the-importance-of-image-in-small-business-marketing
JANOVSKY, Dusan. Jakpsatweb [online]. 2020 [cit. 2020-05-12]. Dostupné z
https://www.jakpsatweb.cz/seo/google-analytics.html

KOS, Ladislav. Infografika: Podil vyhledavacii Google a Seznam na ceském internetu
#2020. evisions [online]. 2020 [cit. 2020-05-12]. Dostupné z: https://www.evisions.cz/blog-
2020-02-10-infografika-podil-vyhledavacu-google-a-seznam-na-ceskem-internetu-2020/
Lyzarska  skola a pdjcovna [online]. 2019  [cit. 2020-05-12]. Dostupné =z

https://www.penzion-husky.cz/lyzarska-skola-a-pujcovna/

195



Miraski fotogalerie [online]. 2019 [cit. 2020-05-12]. Dostupné z
https://www.miraskischool.cz/index.php?id=fotogalerie#

NEWBERRY, Christina. Hootsuite [online]. 2020 [cit. 2020-05-12]. Dostupné z
https://blog.hootsuite.com/facebook-analytics-insights-beginners-guide/

OBEROI, Ankit. Adpushup [online]. 2019 [cit. 2020-05-12]. Dostupné z:
https://www.adpushup.com/blog/banner-blindness/

Online marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4155-7.

Penzion Husky [online]. 2019 [cit. 2020-05-12]. Dostupné z: https://www.penzion-husky.cz/
PONGPAET, Pek.UX Magazine [online]l. 2010 [cit. 2020-05-12]. Dostupné =z
https://uxmag.com/articles/user-experience-for-developers

Skihusky [online]. 2019 [cit. 2020-05-12]. Dostupné z: http://www.skihusky.cz/

Sklik [online]. 2019 [cit. 2020-05-12]. Dostupné z: https://www.sklik.cz/keywords-
suggestion/add?returnStateParams=()

Sokolska33 [online]. 2019 [cit. 2020-05-12]. Dostupné z: http://www.sokolska33.cz/doktor-

vojtech-klezl-nevim-jestli-jsme-v-cesku-s-influencery-nezasli-moc-daleko/

| 96


http://www.skihusky.cz/

Seznam obrazku

Obréazek 1: Oznaceni zapUjcovaného SOrtiMENTU. ..o 37
Obrazek 2: Firemni bunda a détska vesta HUSKY ..o 38
Obrazek 3: ZAVOAY @ MASKOT ..ottt 39
Obrazek 4: Webova stranka WWW.SKINUSKY.CZ .....coiiiieeeeceeeeeeeeeeeeeee e 40
Obrazek 5: Reklama Na benNeCKO.INTO ..o 41
Obrazek 6: LOGO SCNOOIAFUN . ..ocvoeeeeeeeee ettt en et 42
Obrdzek 7: School4Fun vesta pro iNSTIUKLOTY .. 44
Obrdzek 8: Smeérovka a plachta SChOOIAFUN ..o 44
Obrazek 9: Letak projektu LyZujeme od MaliCKa ..o 45
(0 oY= VA=Y G KO LT =T (o 1o RPN 48
Obrazek 11: Umisténi budovy Miraski a misto VYUCOVANT. ... 49
Obrazek 12: DEtSKA VESTA MITaSKi. ..o 50
Obrazek 13: Mapa umisténych propagacnich materidld na Benecku .....ccccoovvvveveeeennn. 51
Obrdzek 14: Reklamni plachta @ ceAdUIE MiTaSKi ..o 51
Obrazek 15: BUAOVA IYZATSKE SKOIY .o 57
Obrazek 16: STAré @ NOVE [0G0 . ..ottt n et aaeen 58
Obrazek 17: BUNA@ S NOVYM IOGEM ottt 59
Obrazek 18: NAVIN VESLY NA VYUKU ..o 60
Obrazek 19: NAVIN VESTY NA ZAVOAY .ouiiieeeeeeeeeeeeeeee e 61
Obrazek 20: Navrh reklamniho 0znaceni ProvVOZOVNY ... 61
Obréazek 21: Navrh nalepky na pljcovany SOrtiment. ..o 62
Obrdzek 22: Navrh smérovky pro lyZatskou SKolU HUSKY .....cccueveveveveeccccceeee e 63
Obrazek 23: Webova stranka penzionu HUSKY ..o 65
Obrazek 24: Ovéreni dostUpPNOST AOMEBNY ... 66

Obrazek 25

M (Lo = IR Lo 1Y 7= T oSO 67

OBIrAzZEK 26: Karta iINSTIUKEOTA oottt ettt ettt ettt ee e 68

Obrazek 27

Live stream lyZarskych poOdmMINEK . .....oocieoeieieeeeeeeeeeeee e 70

197



Seznam tabulek

Tabulka 1: HIaVNT UKOIY TEKIAMY c..evieeececeeeeeeeeeeeee et 14
Tabulka 2: Vyhody a nevyhody klasickych ndstrojd marketingové komunikace........... 19
Tabulka 3: Zakladni metody kvalitativnino VYZKUMU......ccccooiieieeeecceeeeeeeeceee e 25
Tabulka 4: ZpUS0DY POZOTOVANT ... 27
Tabulka 5: Typy pHPadOVYCN STUTI ..o 28
Tabulka 6: Skdla pro srovnani PHPadoVYCh SEUGIT ..o 30
Tabulka 7: Struktura PHPAdOVE STUGIE ..ot 35
Tabulka 8: Srovnani PrPadoVYCh STUAI c.c.ciiii e 53
Tabulka 9: Cile navrhovanych strategii A @ B ..o, 74
Tabulka 10: Srovndni NnavrhovanyCh Strat@gii ..., 75
Tabulka 11: Rozpocet strategie marketingové Komunikace A ..., 78
Tabulka 12: Rozpocet strategie marketingové komunikace B .......cccccveveveveeeicceeceeeeee, 81
Tabulka 13: Shrnuti vybrané komunikacni marketingové strategie ..o, 85
Tabulka 14: Rozpocet vybrané marketingové komunikacni strategie ..o, 87
Tabulka 15: GaNTEOV AIAGTaM .. 88
Tabulka 16: Zplsob vyhodnoceni komunikacnich NEstrojl ..o, 90

|98



Evidence vypljcek

Prohldsent:

Davéam svoleni k pUjc¢ovani této diplomové prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,

Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouZzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Jakub Kristof

V Praze dne: 15. 05. 2020

Podpis:

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis

199



