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ABSTRAKT

Diplomovéa prace se zabyvd marketingovou komunikaci a komunikaéni strategii
poskytovatele sluzeb v oblasti lyzaiskych a snowboardovych skol. Teoreticka ¢ast prace se
vénuje marketingovému mixu, marketingové komunikaci se zamétfenim na poskytovatele
sluzeb, tvorb¢ marketingové strategie a marketingovému vyzkumu. Na konci této ¢asti prace
je popsana také metodika prace, cile marketingového vyzkumu a jsou formulovany
vyzkumné otazky. Praktickd ¢ast prace se vénuje charakteristice lyZzatské a snowboardové
Skoly 180° snb & ski school, dale je provedena analyza komunikace znacky a jejiho
soucasného stavu, analyza konkurence, SWOT analyza a marketingovy vyzkum, vcetné
zodpovézeni vyzkumnych otdzek. V ramci projektové casti této diplomové prace je
vytvofena komunikaéni strategie pro znacku 180° snb & ski school, vEetné timingu,

rozpoctu, persondlni a financni naro€nosti a limiti provedeni.

Kli¢ova slova: marketingovda komunikace, komunikaéni mix, komunikacni strategie,

marketingovy vyzkum, poskytovatel sluzeb, lyzai'ska a snowboardova skola

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the marketing communication and communication strategy of
a service provider in the field of ski and snowboard schools. The theoretical part of the thesis
deals with a marketing mix, marketing communication with a focus on service providers, the
creation of a marketing strategy, and a marketing research. At the end of this part of the
thesis, there is also described the methodology of the work, the goals of marketing research,
and the research questions are formulated. The practical part of this thesis deals with the
characteristics of the specific ski and snowboard school /180 ° snb & ski school, and there is
also an analysis of brand communication and its current state, competition analysis, SWOT
analysis and marketing research, including answering the research questions. Within the
project part of this diploma thesis, a communication strategy for the /80 ° snb & ski school
brand is created, including timing, budget, personnel and financial demands, and

implementation limits.

Keywords: marketing communication, communication mixXx, communication strategy,

marketing research, service provider, ski and snowboard school



Réd bych pod¢koval vedouci prace, Ing. Martin€ Jutikové, Ph.D. za cenné rady, predané
zkuSenosti a podporu. Dale chci pod€kovat své rodin€ a ptratelim za podporu po celou dobu

mého studia a také pfi tvorbé této prace.

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze bakalarské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana do

IS/STAG jsou totozné.



OBSAH

UV OD aaceeeeeeeeeieeeeeeeenseessssssessesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssaes 11
I  TEORETICKA CAST uuiuieieieiieeeeeensvssssssssssssssescsssssssssssssssssssssasssnsassssssssssssssssses 12
1 MARKETINGOVY MIX .oouiririeerrreeereresesessssesessssssssessosssssessesssesssssssssssssesssssssses 13
1.1 MARKETINGOVY MIX Z POHLEDU PRODEJCE ......cetuueeeeteeee e eeeeeeeeeeeeeeeeennns 14
1.2 MARKETINGOVY MIX Z POHLEDU ZAKAZNIKA ...covveeeeeeieeee e eeeeeeeeeeennn 15

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ... iouiieeeriereeesesessesssssssssssssossssssssssssssnes 16
2.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A JEJT VLASTNOSTI ...cevtueeeeiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeennnn 16
2.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE POSKYTOVATELE SLUZEB....c..uoeeiiiieeeeeeieeeeeennn. 17
2.2.1 DEfINICE SIUZED ... e e e e e aee e e 17

2.2.2  VIASTNOSH STUZED oo et e e ee e e e e eaeeeans 18

2.2.3  Klasifikace sluzeb pro potieby marketingu ............cccceeeviiiiiieniiiiiienninnn.. 19

2.3 KOMUNIKACNI PROCES. ...ceteeee et e e e e e e e e e eeeeeeeeeaaeeeeeenas 19
2.4 KOMUNIKACNI MIX .ottt e et e e et eee e e e eeee e e e eeaaeeeeeenns 20
2.4.1 REKIAMA .o e e e e e e 20

2.4.2  POdPOra PrOAEJC....cccueviiieeeiiiiieeeiiiiee ettt ettt e e et e e et e e e e e e e enbaeee s 23

2.4.3  OSODNT PIOUET .evvvieeiiiiieeeeiiiieeeeeiiee e ettt e e e ettt e e e eibteeeeeebbeeeeesbaaeeeesnaeeeas 23

244 PHMY Marketing.......c..ooeeiiiiiiiiiiiiiieeeiie et 23

2.4.5  PUDLIC TELALIONS ... oottt e e e e e e e e e e aee e e e aaeeeans 24

2.4.6  UdAloSti @ ZAZITKY ...vveeieviieiiiee ettt e 24

2,47  SPONZOTINEZ ...eiviiieeeiiieeeeeeiieeeeeetteeeeeitateeessrteeeesassaeeaessssseeesanssseeaeenssseeens 25

2.5 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACT ....covuueeeeeineeeeeieeeeeeeeeeeeeeneaeeeees 25
2.5.1  World-of-mouth marketing.............cccoouviieeniiiiiiieiiiiee e 25

2.5.2 Content Marketing ..........ccccuieeeeiiiiiieeniiiiie et eeeiiee e rieee e e e e e e eeaeeeees 26

2.5.3  Zapojeni SpOtFebItell......cccurireeeiiiiieeiiiiee et 27

3  KOMUNIKACNI STRATEGIE A JEJI TVORBA......couuueeeerererenincecsssssssesenes 28
3.1 POSTUP TVORBY KOMUNIKACNI STRATEGIE POSKYTOVATELE SLUZEB ............... 28
3.1.1  SituaCnd @nalyZa.........oeeeeiiiiieiiiiie e e e 29

3.1.2  Stanoveni cili marketingové komunikace............ccceevviiiieeniiiieieniiiieeens 31

3.1.3  Stanoveni rOZPOCEU ....couuiiiiiiiiiiee e e e e e e e e 31

3.1.4  Strategie uplatnéni nastrojii komunika¢niho miXu..........ccecoeeviiveinneennnen. 32

3.1.5 Realizace komunikacni Strate@i€...........cccevvuvrieeiniuiiireeniiieeeeiiiieeeeiieee e 32

3.1.6  Vyhodnoceni GispéSnosti komunikacni strategie ............cceveuveeriveenineennnen. 32

4  MARKETINGOVY VYZKUM..uourierrirerreereessesessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssncs 33
4.1 MARKETINGOVY VYZKUM A JEHO VYZNAM.....ottttteeeeeteeee e eeeeeeeeeeeeeeeeenns 33
4.2 FAZE MARKETINGOVEHO VYZKUMU.....uuttiitieeeeetee e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeenns 33
4.3 TYPY MARKETINGOVEHO VYZKUMU ...covuieeeiiieeeeeeeeeee e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaeeenen 34

4.3.1 Kuvalitativni marketingovy VYzKum..........cccecoveiiiiiiiiieeeiiieeeeieee e 34



4.3.2  INdivVIAUAINT TOZROVOT «..covveieeeieee e 35

5 METODIKA PRACE .auuouoeeeeeeeeeeeneeesssessssssssssesssssssssssssssssssssssssssssnssssssssnsssnss 36
5.1 CILE PRAGCE ..ttt et e e e e e e e e e e eee e e e eaaaaeaeen 36
5.2 VYZKUMNE OTAZKY .ot e e et e e e e e e e e et e e e eeeae e e e e e e e eenanes 36
5.3 METODIKA VYZKUMU ...eetieee et e e e e e e eteeeeeeeeeeeeeeaaaeeeeeaaeeeeeaaaeeeeenns 36
5.4 ROZHOVOR ..ot eeeeeeeeeeeeee e e e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeaeens 37
5.5 UCASTNICT VYZKUMU ...ovevieeereeeee e ees e ee e eeseesesee e e s e s e s ee e eeseeseserseseens 37
5.6 LIMITY VYZEKUMU ..ottt e et e e e eee e e e eeee e e e eeaeeeeeenas 37
5.7 TIMING VYZEKUMU. ..ottt e e e e eeeee e e e e e e e e eeaaeeeeeaaaeeeeaaaaaeeen 38

II PRAKTICKA CAST ooeoeeeeeeeeeeeeveseeeeesesssssessssssssessassssssssassssssssasssssssssssssssssassssnsns 39

6 CHARAKTERISTIKA SKOLY 180° SNB & SKI SCHOOL.....ucoveeveeeeeeerrerenne 40
6.1 HISTORIE ..ottt oo e e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeaaaa 40
6.2 ESENCE ZNACKY ..ottt e e et e e e e e e e e e eaeeeeeeeaaeeeeeaas 41

6.2.1 POSTANI. .. e e e e e 41
0.2,V Iz e 42
6.2.3 Il oo 42
7  SITUACNi ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTL c.ueieeeveeeeerevenesesesesssesessasssssssassssssssasssssssssssssssnsasssessasasssessasssssas 43
7.1 REKLAMA ..ottt e e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeaaaa 43
7.2 PODPORA PRODEIE ...ueeeeeeeee e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeaeeeeeeens 47
72,1 OSODNE PIOAE] ..eeeeeiuiiiiieeiiiiie ettt eett ettt e et e e et e e e esabeeeeenraeeeeenes 48
2 PR e 48
7.3 WORLD=OF-MOUTH ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeaeeeaeeens 49
7.4 SHRNUTI SITUACNI ANALYZY ..ottt e e e e eeeeeeeeeaeeeeeeeaaeeeeen 49

8 ANALYZA KOMUNIKACE KONKURENT U ...ocveveeeeereeeeeeeseesseseesessessesseseens 50
8.1 IDENTIFIKACE KONKURENTU ...cevtniteeite e ettt e et e e e eeeeeeeeeeeaeeeeeaaeeeeeenns 50
8.2 JAP A SPORT .o e et e e e e e e e e e aaa e 51

8.2.1  WebOVE StANKY ......uiiiiiiiiiieeeiiie et e 52
Q.2.2 SOCIAINT SIEE .. eeeeeeee ettt et e e e e e e e e e e e e e e et eeeeaeeeeeaaeeeaas 52
8.2.3 PR e 56
8.2.4  OOH a dalSi NASIIOJE ..eeuvviieeeiiiiieeeeieee ettt e ettt e e e are e e e eiraeeeeenes 56
8.2.5 STTIULL. ettt e e e e et e e e e e et ee e e e e e e e aaaaaas 56
8.3 INA BILE . .ot e e e e e eaeeaees 57
8.3.1  WebOVE StANKY ......viiiiiiiiiiie e et 57
Q.3.2  SOCTIAINT SIEE .. eeneeeeee ettt e e e e e e ee e e e e e e e e aeeeeaeeeaaeeeeaas 58
8.3.3 ONNE TEKIAMA ... e e e e e e e e et eeeaeeeeaaaeeeans 60
8.3.4 OO H .o e e e e e e 61
8.3.5 PR e 61



8.4 SKI SCHOOL GRUN ...ttt ettt e e et e e et e e e e eaaeeeeeaaaeeeeeaaaeeees 62

8.4.1 WEDOVE StTANKY ......vviiieiiiiiie et e e e 62

Q4.2 SOCIAINT SIEE .. eeeeeeee ettt e e e e e e e e e e e e e e aeeeeaeeeaaaeeaaas 63

B 3 PR s 63

B4 SHITIULL c oo e e 63

8.5 BEST BESKYD SKI SCHOOL ..ottt et ee e e e e eeeeeeeaeaeaeeeeeeens 63
8.5.1 WEDOVA SETANKA .. et et e e e e e e e e e e e e e e eaeeeeaaeeeans 64

Q.5.2  SOCIAINT SIEE ..ot e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eaeeeaaaeeaaas 64

B.5.3 OOH ... e s 64

854 SIITIULL. ceeeeeeeeeee e e 64

8.6 LYZARSKA SKOLA VANKUV KOPEC....c..uetteteeeeeeeeee e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeneeeeeennns 65
8.6.1  WebOVE StANKY ......uiiiiiiiiiiieeiiiie e et e e e 65

Q.0.2  SOCIAINT SIEE .. eeeeeeeee ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e eaeseaaaeeaaas 66

B0.3 PR s 68

B.0.4  OOH... oo 69

805 SIIIULL. ceeeeeeeeeee e e e 69

8.7 SHRNUTI ANALYZY KONKURENCE ... .cttttueeeetteeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneaeeeeenaeaeees 70

9 SWOT ANALYZA cauoeeeeeeeeereeessssessssessssessssssssssssssssssssssssssssssssnssensssssssssssnse 71
9.1 STRENGHTS — SILNE STRANKY ...tettuueeettieeeeeeeeeeeeteeeeeeeneeeeeeenaeeeennaeseeenaaeeee 71
9.2 WEAKNESSES — SLABE STRANKY ....etittie ettt ettt e e et eeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeaaeeeeeenns 72
9.3 OPPORTUNITIES — PRILEZITOSTI ..ttt e e et e et eeeeeeeeeeeaeeeeeeeaaeeeees 72
9.4 THREATS — HROZBY ..ottt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aeaaaeaeeas 73

10 KVALITATIVNI VYZKUM - INDIVIDUALNI ROZHOVORY........ccoevevene.. 75
10.1  PARTICIPANTI VY ZKUMU ...uuiitieeeeeeeee et ee e e e e eeeeaeeeeeeaeeeeeneaeeeennnns 75
10.2  PRIPRAVA ROZHOVORU A JEJICH REALIZACE ...couneeeeeeeeeeee et eeeeeeaeeeeeeeeeaeeeaaieeees 76
10.3  VYHODNOCENT VYZKUMU ....ettineeteieeee e e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeennnas 76
10.3.1  PriMAINL CS oot e e e e e et e e e e e e e e e e e e e eans 76
10.3.2  SeKUNAAINT CS ..o 82
TO.3.3  SHIULL et e e 85
10.3.4  Zodpovezeni vyzkumnych otdzek..........ooevviiiiiieniiiiiiiiiiiieceeieee e, 86

III PROJEKTOVA CAST aoeeeeeeeeeeeveereeeesesssssessssssssessassssssssassssssssasssssssssssssssssssssensas 88
11  PROJEKT KOMUNIKACNI STRATEGIE A JEHO CILE......ccoueeererrerene. 89
12,1 KOMUNIKACNI CILE ..ot e s 90
12,2 CILOVE SKUPINY «.tttietetttee et e et e e e e eeeee e e et e e e eeaaeeeeeeaaeeeeaeaaeeeeaaeeeennns 91
12,3 ROZPOCET ..ot e et e e e e e e e e e e e e eaas 92
12.4 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU.....uueititieeeeeieeeeeeeeeeeee et eeeeeeeeeeeeeaeeeeeennnns 92
1241 REKIAIMA oo et e et e e e e e e e e e e e e e e eans 93
12.4.2  POdPOTa PrOAEIC...cccueeviieeeiiiiieeeeiiiee ettt et e e e e e raee e e eeaaeeeas 98
12.4.3  OSODNT PIOAE] ..vvveeeeiiiiiieeeiiieeeeeiitee ettt ettt e e e eree e e et e e e e snbaeeeeennaeeans 100

12.4.4  PHMY Marketing.........coooviiiiiiiiiiiiieeiiiee et 101



12.4.5 Public 1elatiONS.....cceiiiiiiiiiiiiiiiiie e e 101
12.4.6  World-0f-MoOuUth .........cooiiiiiiiii e 103

12.5 VYHODNOCOVANI KOMUNIKACE .....ccoiuviieeeiiiieeeenirieeeesireeeeesnneeeessnsneeeessnsnens 104
12.5.1 KPI pro weboveé Stranky .........cccceeiieeiiiiiiiiiiiiieeeiiiee et 104
12.5.2  KPI Pro SOCIAINT STEE ....ceeiuviiieeiiiiieeeeiiiee et 104
12.5.3  KPI pro podport Prodeje ........cccuuvieeeriiieeeeniiiieeeniiieeeeeiieee e e e 105

12.60  TIMING ..eitiiiiiiiiriteeeteeteeeeeeeeeeeeaasssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssnnnnes 105
12,7 INAROCNOST ...eviiieeiiiiieeeeiiieeeeeiteeeeeeibeeeeeseateeeeesaaeeeesssaeeeeensaeeessnsssaeesensnens 106
12.7.1  PersSONAINI.......c..cvviiiiiiiiiiiiiiiieeee e e e 106
12.7.2 FINANCHT c.eiiiiiiiiiiiiiice e et e e e e e e e e eaaraaeeeeeeeas 106

12.8  LIMITY A RIZIKA PROJEKTU ..ceiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeiiiiiteeeeeeeeesninneneeeeeeeessnnnnnnnnees 107
ZAVER .coeeereerssrssrsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassassassassasssssssssssssssns 108
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....ccvevuerurrerresressssnssessesssssssssessssssssssessesssssssssens 109
SEZNAM INTERNETOVYCH A DALSICH ZDROJU.......covverrerrerrrrrerresnssssessens 111
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ....uovuvrerirereneneeeeesesessesesssssesens 114
SEZNAM OBRAZKU ......crrerreerrrsressessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssassesssssssssns 115
SEZNAM TABULEK ......cuuurrrsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 117

SEZNAM PRILOH ....ueveueveeieeeeeeessesessesessesessssessessssssessssssssssssssessssssssssnssssnssssnsssssanns 118



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

UVOD

Téma této diplomové prace bylo jejim autorem zvoleno z nékolika diivodi. Zaprvé se autor
pohybuje v oblasti vyuky lyZovani a snowboardingu jiz 10 let a ma k tomuto typu sluzeb
velmi dobry vztah a zaroven také jisty vhled do fungovani takovychto spolecnosti. Autor se
rozhodl sestavit komunikacni strategii pro Skolu /80° snb & ski school z toho divodu, ze
pro Skolu pracuje jako instruktor jiz od jejiho zalozeni, vypomdha Skole s nékterymi
marketingovymi aktivitami a je dobry pfitelem jejiho zakladatele. Autor prace véfi, ze touto
formou pomuize jak zakladateli Skoly, tak celé znacce 1épe komunikovat, budovat povédomi

a posunout se tak blize k firemnim i osobnim cilam.

Cilem této diplomové prace je vytvofit komunikaéni strategii pro lyzafskou a
snowboardovou skolu 780° snb & ski school. Prace je rozdélena na 3 Casti: teoretickou,
praktickou a projektovou. Teoreticka ¢ast prace se veénuje marketingovému mixu,

marketingové komunikaci s dirazem na odvétvi sluzeb, ve kterém se lyzatska skol a
pohybuje, je zde také popsan komunikacni mix a jsou specifikovany nové trendy v ramci
marketingové komunikace. Déle je zde definovana komunikacni strategie, faze a postupy pii
jeji tvorbe a také marketingovy vyzkum, ktery je pro pochopeni cilovych skupin klicovy.
Poslednim tématem v ramci této Casti prace je jeji metodika, kde je stanoven cil préce,

vyzkumné otazky a popsédna metodika vyzkumu.

V praktické ¢asti prace je prvné charakterizovana lyZatska a snowboardova Skola /80° snb
& ski school, je provedena situacni analyza marketingové komunikace a vyuZziti jednotlivych
nastroji komunika¢niho mixu. Déle jsou identifikovani konkurenti a je provedena analyza
jejich komunikace. Nasledné¢ je provedena analyza SWOT, ktera shrnuje identifikované silné
a slabé stranky a ptilezitosti a hrozby na trhu lyzatskych Skol. V zavéru praktické ¢asti prace
je proveden marketingovy vyzkum formou individudlnich rozhovorti se zastupci primarni a
sekundarni cilové skupiny a na zéklad¢ zjiSténi z vyzkumu jsou zodpovézeny vyzkumné

otazky.

Projektova ¢ast prace je vénovana sestaveni komunikacni strategie znacky, ktera je zaloZzena
na teoretickych znalostech a datech ziskanych v ramci praktické ¢asti této prace. V ramci
této strategie jsou stanoveny komunikacni cile, cilové skupiny a je navrzeno vyuziti
jednotlivych nastrojii komunikaéni mixu, véetné navrhii vizudlniho zpracovani, textace a
timingu. Déle je zde specifikovano, jak bude tato strategie vyhodnocovana a je popséana jeji

finan¢ni a persondlni naroc¢nost. V zavéru jsou uvedeny limity a rizika tohoto projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

V oblasti marketingu je vyuzivdno velké mnozstvi nastrojii, urcenych k dosazeni
pozadovanych marketingovych cili. Marketingovy mix je souborem téchto nastroju, ktery
tvofi komplexni feSeni, které si klade za cil zajistit firmdm pozadovanou odezvu.
(Soukalova, 2004, s. 4) Vramci této kapitoly budou popsany jednotlivé néstroje
marketingového mixu, s dirazem na komunikacni linku, kterd je nejpodstatnéj$i pro

praktickou a projektovou ¢ast této diplomové prace.

Podle Kotlera a Armstronga (2005, s. 105) je marketingovy mix souborem taktickych
marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikaéni politiky, diky
kterym mohou firmy upravovat svou nabidku na miru svym zékazniktim. Kita (2017, s. 39)
pak zduraznuje, Ze v ramci marketingu nelze vyuzivat jen jeden z néstroju, ale podstatny je

mix téchto nastroju a jejich celkova strategicka provazanost.

Mix nastroji marketingového mixu je dulezity také kvili hodnoté, kterou znacka
zakaznikovi pfedava. Touto hodnotou mizeme rozumét naptiklad uspokojeni zakaznikovy
potieby za pomoci produktu nebo sluzby. Toto uspokojeni potieby se projevuje pocitem
uzitku a mirou uspokojeni potieby, které je ovlivnéno nckolika faktory. Proto je dulezité
spravné nastavit vSechny ndstroje tak, aby byla zakaznikovi pfeddna co nejvyssi hodnota,

coz bude detailnéji rozvedeno v nasledujici podkapitole. (Vicek, 2002, s. 11-12)

Karlicek v publikaci Zaklady marketingu uvadi, Ze marketingovy mix, jakoZto soubor
taktickych marketingovych rozhodnuti musi vychazet ze strategickych rozhodnuti
spole¢nosti, musi odpovidat cilovému segmentu a podporovat positioning znacky. Soucasti
marketingové mixu pak lze popisovat jak z pohledu prodavajiciho, tak z pohledu zakaznika,

c¢emuz odpovidaji dva typy mixu: 4P a 4C. (Karlic¢ek, 2018, s. 151)

Communi-
cation

Convenience

Obrazek 1: Marketingovy mix 4P a 4C (zdroj: Karlicek,
2018, s.151)
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1.1 Marketingovy mix z pohledu prodejce

Tento zékladni typ marketingové mixu, sestavené¢ho z pohledu prodejce, se nazyva 4P a
sklada se ze 4 jednotlivych prvka: produkt (product), cena (price), dostupnost (place) a
propagace (promotion). (Karlicek, 2018, s. 151) Termin promotion lze také chépat jako
marketingovou komunikaci, kterd bude detailnéji definovana v kapitole 2.

vvvvv

velmi podstatnd polozka lidé (people). (Foret, 2011, s. 189-190) Diilezitost role lidi v
produkci zminuje také Vastikova (2008, s. 156), ktera popisuje 3 typy lidi podilejici se na
nabidce sluzeb. Prvni skupinou jsou samotni zamé&stnanci spolecnosti. Jejich ucast mize byt
pfima, kdy jsou zaméstnanci v kontaktu se zédkaznikem, tito jsou nazyvani jako kontaktni
persondl. Jako ovliviiovatelé jsou popisovani zaméstnanci na manazerskych pozicich, kteti
maji na starost napiiklad marketingové, provozni a dalSi plany. DalSim typem lidi
zapojenych do produkce sluzeb je tzv. pomocny persondl, ktery se neptichazi do ptimého
kontaktu se zdkaznikem, ale podili se napfiklad na zasobovani nebo jsou soucasti
personalnich ¢i finan¢nich oddéleni. Druhym typem zapojenych lidi jsou samotni zakaznici,
ktefi se jistym zpiisobem stavaji spolu-producentem sluzby a to tak, ze jsou zdkaznici sami
nebo jejich majetek objektem dané sluzby. Tteti skupinou lidi jsou ti, ktefi jsou soucasti tzv.
referen¢niho trhu. Témi mohou byt zdkaznici, jejich rodiny a piatelé. Uastnici referenéniho
trhu se totiz podili na Gstni komunikaci (angl. world-of-mouth) znacky a ovliviiuji tak image

sluzby a celé spolecnosti, kterd danou sluzbu poskytuje.

Jak zminuji Jurdskova a Horndk (2012, s. 137), existuje také model 7P, ktery vyse
zminénych 5P dopliiuje o procesy (processes) a prostiedi (physical evidence). Mezi procesy
se fadi veskeré ¢innosti, postupy, mechanismy a rutinni aktivity, které jsou potieba, aby byla
spole¢nost sluzbu zakaznikovi poskytnout. Rizeni t&chto procest je dillezitym faktorem
ovliviiyjicim vyslednou kvalitu poskytovanych sluzeb. Cibakova (2014, s. 216) navic
zminluje dulezitost procesit vradmci snahy o standardizovani a sniZeni variability

poskytované kvality u sluzeb.

Prostiedi je pro vnimanou kvalitu sluzby klicové, jelikoz dotvari image sluzby. Obecné¢ je
rozeznavano prostfedi dvojiho druhu. Zakladni prostiedi je tvotfeno prvky podniku sluzeb,
v misté¢ vykonavani dané sluzby (interiér, vybaveni prostoru apod.). Periferni prostfedi
spociva v doplilovani a zkvalitiovani zakladniho prostfedi. (JuraSskova a Hornidk, 2012, s.

137) Mezi vyhody propracované¢ho prostiedi se fadi napiiklad odliSnost od konkurence,
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zapamatovatelnost a vliv na socializaci mezi poskytovatelem a spotfebitelem. (Cibakova,

Cibéak, Rozsa, 2014, s. 213)

1.2 Marketingovy mix z pohledu zakaznika

Vzhledem k vyvoji trhu, zméné priorit a vétSimu zaméfeni na zékaznika bylo ¢asem potieba
vytvofit koncept marketingové mixu z opacné strany, tedy z pohledu samotného zakaznika.
Robert Lauterborn ptedstavit tzv. marketingovy mix 4C. Namisto klasickych 4P, které
reprezentuji nastroje prodejce, vyuzivané k ptisobeni na zékaznika, se zde objevuji nastroje,
které zékaznik vnima a chépe je, jako nositele uzitku. Kotler zmifiuje rozdily mezi vinimanim
prodejcti, kteti se chapou jako lidé prodavajici produkt, a mezi zdkazniky, ktefi se povazuji
za lidi kupujici hodnotu. Lauterborn pfifazuje jednotlivé néstroje mezi variantami

marketingového mixu takto:

4P 4C
Produkt Hodnota z hlediska zakaznika
Cena Néklady pro zdkaznika

Distribuce ~ Pohodli
Propagace =~ Komunikace

Klicem k uspéchu firmy je uspokojeni potieb zdkaznika ekonomicky, pohodInég a s efektivni

komunikaci. (Kotler, 2002, s. 10)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace se zdkaznikem je povazovana za nejviditelnéj$i soucast
marketingu. V ramci marketingového mixu 4P predstavuje ¢tvrtou polozku angl. promotion,

Casto piekladanou také jako propagace. (Foret, 2011, s. 11)

2.1 Marketingova komunikace a jeji vlastnosti

Kotler tvrdi, Ze v modernim marketingu nestaci pouze vyvinout kvalitni produkt, stanovit
mu atraktivni cenu a zajistit jeho dostupnost pro cilové zakazniky. Je nutné predevSim
komunikovat smérem k potencidlnim i soucasnym spotiebitelim. DileZitost marketingové
komunikace lze pfirovnat k dilezitosti té osobni, kterd byva obdobné¢ vyuzivana

k navazovani a udrzovani jakychkoliv vztaht. (Kotler, 2005, s. 719)

Jednou z dalSich definic marketingové komunikace je, Ze se jedna o jakoukoliv formu
komunikace, vyuzivanou organizaci za uUelem informovani, pifesvédCovani nebo
ovliviiovani jejich souCasnych i potencidlnich zdkaznikd. Jejim cilem je néco oznédmit,
zprosttedkovat, &i piedat uréité informace, myslenky, postoje a nazory. (Heskova a Starchon,
2009, s. 51). Kotler a Keller (2016, s. 574) popisuji marketingovou komunikaci jako ,,hlas*
znacky, ktery slouzi k vytvareni vztahti a podnécovani dialogli se spotiebiteli. Oznacuji tak

prostiedky, kterymi firmy spotiebitele informuji, presvédcuji a pfipominaji jim své vyrobky.

Karlicek (2018, s. 193) popisuje marketingovou komunikaci jako fizené informovani a
presvédcovani cilovych skupin, které musi nutné vychéazet jak z marketingové strategie, tak
z komunika¢ni strategie. Komunikace musi byt sprdvné nastavena a komunikované
informace spravné zvoleny s ohledem na komunikacni cile, které si spolecnost stanovuje
svou strategii. Na zaklad¢ téchto podkladi se tvoii tzv. marketingové sdélenti, které je, podle

potieby, komunikovano smérem k soucasnym ¢i potencialnim zakaznikiim.

Foret (2011, s. 20-21) ve své publikaci definuje nésledujicich 7 zakladnich prvka tspésné

komunikace.
e Divéryhodnost — k idedlnimu pfedani informaci je potieba vzajemna divéra.
¢ Vhodnost ¢asu a prostiedi.

e Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — je potieba, aby sdéleni mélo vyznam jak

pro komunikétora, tak pro pfijemce a musi pro néj byt relevantni.
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o Jasnost — jakékoliv sd€leni by mélo byt tvofeno jednoduchymi a snadno

pochopitelnymi symboly a pojmy.

e Soustavnost — je potieba brat v potaz, ze komunikace je nekonecn¢ dlouhy proces,

vyzadujici opakovani a rozvoj.

e Osvédcené kanaly — budovani kanali je slozity a nejisty proces, proto je vhodné se
zamétit na ty uspésné a osvédCené. Je vhodné vyuzivat kombinaci jednotlivych

kanal, pro dosazeni ideélnich vysledki.

e Znalost adresata — v¢tSi mnoZzstvi informaci o pfijemci poméaha k vytvofeni
efektivnéjSiho sdéleni. Mezi pozadované znalosti o adresatovi patii napiiklad jeho

zvyky, dosazitelnost, roven vzdélani a schopnost vnimat a pochopit sdéleni.

Marketingovéa komunikace je vyuzivana riznymi subjekty s odliSnymi zdméry. Napf. firmy
ji vyuzivaji k pfesvédceni potencidlnich zakaznikl k zakoupeni, a soucasnych zékazniku
k opakovanému zakoupeni nabizeného produktu ¢i sluzby, vladni a neziskové instituce se
pomoci marketingové komunikace snazi ovlivnit chovani vefejnosti a vymytit tak to
Skodlivé a podpofit tim prosp&$né ¢innosti, a politické strany a hnuti ptesvédcuji potencidlni

volice, aby jim dali sviyj hlas. (Karlicek, 2016, s. 9)

2.2 Marketingova komunikace poskytovatele sluzeb

Vzhledem k celosvétové rostoucimu trendu vyznamu sluzeb, bylo nutné v pribéhu ¢asu
rozvinout také marketingovou komunikaci pro tento specificky segment. Oproti minulosti,
kdy byl prodej hmotného zbozi obfas obohacen nabidkou doprovodnych sluzeb, je dnes
postup Casto opacny, nabidku sluzeb doprovazi prodej zbozi. Rozvoj tercidlniho trzniho
sektoru 1ze pozorovat na podilu sluzeb na HDP statu. Ve vyspélych zemich tento podil ¢inni

zhruba 70-75 % HDP. (Vastikova, 2008, s. 9)

2.2.1 Definice sluzeb

Sluzby mohou byt definovany mnoha zptsoby, néktefi je popisuji jako ¢innosti, jini jako
procesy a néktefi jako vysledky provedenych ¢innosti. (Cibadkova, Cibak, Rézsa, 2014, s.
18) Jedna z definic popisuje sluzby jako jakékoliv ¢innosti ¢i vyhody, které mohou byt
poskytnuty druhé strané, zpravidla jsou nehmotné a vysledkem sluzeb neni nabyti
vlastnictvi. Provedeni sluzby miZze byt propojeno s fyzickym produktem, ¢ehoz vyuziva

spousta firem. Sluzby mohou byt chdpany a poskytovany jako doplnék k fyzickému
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produktu (napiiklad nainstalovani nové zakoupen¢ho PC komponentu), nebo mohou hrat
primarni roli a byt doplnény fyzickym produktem (vstup do muzea a prodej suvenyrti). Tento
pomér produkti a sluzeb je velmi variabilni Skdla, na které se jednotlivé spolecnosti
pohybuji. (Kotler et al., 2005, s. 625) Trzni sektor se sluzbami je v dneSni dobé velmi
rozsahly. Nejvetsim poskytovatelem ve vSech zemich byva samotny stat, ten poskytuje
naptiklad vzdélavani, zdravotni sluzby, obranu stitu a bezpe¢nost jeho obcanti. Dale také
finan¢ni, dopravni a socialni sluzby. Druhym rozsifenym typem poskytovatele sluzeb jsou
neziskové organizace, to mohou byt napiiklad nadace, obcanské sdruzeni, charity ¢i cirkve.
V ramci podnikatelského sektoru jsou nabizeny sluzby z obori financi, cestovniho ruchu,

pojistovnictvi, poradenstvi, dopravy apod. (Vastikova, 2008, s. 12)

2.2.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzby jsou také charakterizovany, a odliSeny o produktli, svymi specifickymi vlastnostmi,

a to konkrétné nehmotnosti, neoddélitelnosti, heterogenitou, zni¢itelnosti a vlastnictvim.

Nehmotnost

vvvvvv

charakteristiky sluzeb. S touto vlastnosti se poji fakt, Ze si sluzby pted koupi neni mozné
prohlédnout a vétSinou ani nijak vyzkouset. Velké mnozstvi atributi konkrétni sluzby, které
jsou komunikovany, zlstavaji zdkaznikovi skryté a lze je ovéfit az pti nakupu a samotné
s nabidkou konkurence a zvySuje obavy pii ndkupu sluzby.

Neoddélitelnost

Vzhledem k povaze sluzeb je nelze oddélit od jeji produkce, kterd probiha zaroven s jeji
spottebou. To vede také k odliSnosti od nakupniho procesu produktu, jelikoz je sluzba diive

zakoupena, nezZ vykonana a zaroven spotfebovana.
Heterogenita

Vzhledem k tomu, Ze se poskytovani sluzby Gi€astni lidé — zakaznici a poskytovatelé, jejichz
chovani nelze stoprocentné predvidat, dochdzi k jisté variabilité kvality sluzby. Maze se tak
stat, Ze jedna firma poskytne u stejné sluzby jiné vysledky, vzhledem k tomu, ze vyuziva
vice zaméstnancil a zaroven jeden zaméstnanec muize poskytnou rozliéné vysledky i v rdmci

jednoho pracovniho dne.
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Znicitelnost

Nehmotnost sluzeb zapfi€iiluje, Ze sluzby neni mozno nijak skladovat, znovu prodavat nebo
dokonce vracet, jak je tomu u hmotnych produkti. To ovSem neznamena, ze sluzby neni

moznost reklamovat.
Vlastnictvi

Vzhledem k nehmotnosti a zni€itelnosti produktu pti zakoupeni sluzby nedochazi k ziskani
zadného vlastnictvi, ale pouze prava na poskytnuti konkrétni sluzby. (Vastikova, 2008, s.

20-24)

2.2.3 Klasifikace sluZeb pro potieby marketingu

Pro efektivni sestaveni komunikac¢ni strategie a vyuziti jednotlivych nastrojii marketingové
mixu je zapotiebi rozliSovat n€kolik typi sluzeb. Sluzby lze dé€lit podle zpusobu jejich
distribuce na dva typy: sluzby pfichazejici za zakaznikem a sluzby, kdy zékaznik jde za
sluzbou. Dale podle miry kontaktu poskytovatele a zdkaznika, podle typu poptavky po
sluzbé, kdy se zkouma fluktuace a sezénnost poptavky a také se sluzby rozliSuji podle toho,
jak moc mohou byt pfizptisobeny individualnim pozadavkiim zékazniki. (Vastikova, 2008,

s. 17)

2.3 Komunikacéni proces

Komunikaéni proces marketingové komunikace 1ze pomérné snadno pfirovnat k procesu
osobni rozhovort. Vzdy je cilem tohoto procesu, aby co nejdokonaleji ptenesl informaci.
Konkrétni sdéleni vychéazi od zdroje informace — odesilatele a prechazi se k jejimu piijemci.

Efektivni sdéleni plni tfi zdsadni tkoly:
1. Upoutava pozornost piijemce
2. Je pochopena odesilatelem i piijemcem
3. Stimuluje potieby piijemce

Tyto tfi Gkoly vychdzeji z Ctyfstupniového konceptu AIDA (angl. attention-interest-desire-
action), ktery je modelem ucinného plsobeni propagace a ma za cil vést k zakoupeni
produktu ¢i sluzby. Sdéleni tedy musi prvné upoutat pozornost jejiho piijemce, vzbudit
vném zajem o dany produkt ¢i sluzbu, budi touhu po stimulaci potieby a v konecném
disledkt dovede pifijemce sdéleni k zakoupeni produktu ¢i sluzby za ti€elem uspokojeni jeho

potieb.
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Jak je mozné vidét z obrazku ¢. 2, videdlnim pifipad¢é je zprava na zafatku procesu
zakddovana odesilatelem, pienesena komunika¢nim médiem, dekédovana a interpretovana
pfijemcem. Zpétnd vazba od piijemce uzavird cely proces. V priubéhu procesu se mohou

vyskytovat tzv. Sumy, které mohou snizit efektivitu daného sdéleni. (Kurtz a Boone, 2006,

5. 486-487)
m Prenos Deko- Gl?j&k‘{
J Médium dovani Plijemce

Zp5tna vazba

Obrazek 2: Komunikac¢ni proces (zdroj: Ptikrylova, 2019, s. 23)

Subjekt
komunikace

2.4 Komunikaé¢ni mix

Marketingovou komunikaci firmy tvofi jednotlivé ndstroje, které se kombinuji v rdmci

komunika¢niho mixu. Do zdkladni verze komunika¢ni mixu patii:
e Reklama (Advertising)
e Podpora prodeje (Sales promotion)
e Osobni prodej (Personal selling)
e Piimy marketing (Direct marketing)
e Public relations
o Udalosti a zazitky (Events) (Heskové a Starchoti, 2009, s. 59)

e Sponzoring (Karlicek, 2016, s. 202)

2.4.1 Reklama

Reklama ma zpravidla dva hlavni cile, a to budovani image dané firmy a jejich produktii a
presvédceni potencidlnich zdkaznikl k provedeni okamzitého nadkupu. Reklamu lze rozd¢lit
na nékolik typi, a to podle média, které vyuziva. Rozeznavame tiskovou, rozhlasovou,
televizni, venkovni, product placement a online reklamu a kazda z nich ma své specifika,

ktera musi byt dikladné zvazena pfi jejich volbé.
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e Tiskova reklama — tento typ reklamy byva umistén v tisténych médiich, novinach a
obsahlejsi témata, protoze respondenti mohou komunikatu vénovat vétsi objem
svého Casu . Spravnou volbou konkrétnich tiskovin, ve kterych bude reklama
umisténa lze dobfe zacilit poZzadovanou skupinu lidi. Mezi nevyhody patii pfedevsim
pfesycenost téchto médii reklamami spojend s malym mnozstvi pozornosti, kterou
témto reklamdm Ctendii vénuji. Reklama v tisku miZze mit n€kolik podob, a to od

Cist¢ vizualni, az po Cisté textovou formu.

e Rozhlasova reklama — tato forma reklamy komunikuje prostfednictvim
rozhlasovych a radiovych stanic. Vzhledem k cileni jednotlivych radii na urcité
demografické a socidlni skupiny s ur€itym zivotnim stylem, Ize rozhlasovou reklamu
velmi dobfe cilit. Dopad rozhlasové reklamy ale snizuje fakt, ze posluchaci radia

Casto vyuzivaji pouze jako kulisu a nevénuji jim stoprocentni pozornost.

e Televizni reklama — reklama umisténa v televizi je specificka tim, Ze je velmi
dynamicka a atraktivni, vzhledem k tomu, ze vyuzivéa obraz, hlas, hudbu a pohyb.
Televizni vysilani je navic masové médium s obrovskym mnozstvim sledujicich, coz
umoziuje reklamam zasahnout velkou ¢ast trhu. Nejvetsi nevyhodou televize je jeji

presycenost, kterd vede ke sniZzené pozornost v reklamnich prestavkach.

¢ Venkovni reklama — neboli také out-of-home, zkracené OOH reklama zahrnuje
veskeré komunikacni kanaly ve venkovnim prostfedi. Mezi né spadaji napiiklad
billboardy, citylight vitriny (zkr. CLV), vylohy, plakatové plochy atd. Mezi vyhody
OOH reklamy spadd fakt, Ze je viditelna 24 hodin denné, a navic mize plsobit
opakovang. Pomoci jeji lokalizace lze také cilit piijemce této reklamy. Mezi

ptijemci sdéleni mu zpravidla vénuji sdéleni jen pér vtefin pozornosti.

e Product placement — jednd se o umistovani znacek ¢i produktd do rtiznych
audiovizualnich d¢€l — film1, poradu, seridlf, videoklipti apod. Tato forma reklamy je
problémova pifedev§im =z kreativniho hlediska, jelikoz musi byt dostatecné
autentickd, aby v ramci audiovizudlniho dila davala smysl, ale musi byt dostate¢né

viditelnd, aby ji divék viilbec neznamenal. (Karli¢ek 2016, s. 97-200)

e Online reklama — popularita a dosah online reklamy se v poslednich letech stale

zvétsuje, a to zejména diky vyvoji preferenci v konzumaci medidlniho obsahu a také
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diky nové vznikajicim formam, které ptichazeji v souvislosti s vyvojem socidlnich
siti. Typickou charakteristikou online reklamy je jeji personalizace, diky cemuz je
obcas zafazovana také do pfimého marketingu. Online reklama také klade diraz na
uzivatelsky kontext a nabizi moznosti interakci a participace ze strany piijemce.
(Ptikrylova 2019, s. 171) Zaradit zde mtizeme reklamni spoty viditelné pred nebo
v pribéhu sledovani videi na riznych platformach jako napt. YouTube. Dale zde
spada také display reklama na internetovych serverech. Nejvétsi nevyhodou online
reklamy je pfesycenost internetového prostiedi reklamou, kterd vede k jejimu
prehlizeni, pfeskakovani, negativnimu vnimani atp. (Karlicek 2018, s. 200)
V souvislosti s tim vznikla tzv. nativni reklama, ktera na prvni pohled neptisobi jako
reklamni sdé€leni a splyva s jinym obsahem. MiiZe se jednat naptiklad o advertorialy
— placené ¢lanky, které plisobi jako klasické redakéni; in-feed reklamu — takové
reklamni pfispévky, které zapadaji do seznamu ¢lankd, postli na socialnich sitich
nebo seznamti produktl; ptipadné in-article reklamu — reklamu zatazenou mezi
odstavce redak¢éniho obsahu. (Ptikrylova 2019, s. 171-181) S reklamou na socialnich
sitich je spojend také duvera v poskytované informace. Vzhledem k enormnimu
mnozstvi informaci, které se na internetu a socidlnich sitich vyskytuji, je nezbytné
nutné tvofit obsah, ktery bude diivéryhodny a uvétitelny a tim také zapamatovatelny.
Uzivatelé socialnich siti zpravidla davéiuji informaci z ddvéryhodnych zdroji, od
ptatel, a tém, které nerozporuji jejich nazorim. Co se tyce reklam, divéryhodnosti
napomaha frekvence opakovani reklamniho piispévku — ¢im vice jej lidé vidi, tim

divéryhodnéji na n¢ zpravidla piisobi. (Bednat, 2011, s. 25)

DalSim reklamnim formatem je tzv. pay-per-click (zkr. PCC) reklama neboli reklama
ve vyhledavacich, kterd na zakladé kliCovych slov zobrazuje piijemci kromé
organicky vyhledanych stranek také ty reklamni. Tato forma reklamy je nabizena
jednotlivymi vyhledéavaci, na trhu existuji napt. Google Ads, Sklik, Bing Ads atd.
Pro zobrazovani reklamy je velka variabilita charakteristik, které lze nastavit, jedna
se napiiklad o lokalitu, jazyk, Casovy plan zobrazovani, zatfizeni apod. (Pfikrylova

2019, s. 171-181)

Pro co nejvétsi efektivitu komunikace je poteba tyto formy reklamy zvazit, vhodné zvolit a

zkombinovat.
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2.4.2 Podpora prodeje

Mezi nastroje podpory prodeje lze zatradit predevSim kratkodobé stimuly, jejichz cilem je
zvysit prodeje urcitého produktu nebo sluzby. Patii sem napiiklad slevové akce, slevové
kupony a kody, vzorky zdarma, soutéZzni odmény, ochutndvky a jiné predvadéci akce.
(Prikrylova, 2010, s. 43) Dulezitou soucasti podpory prodeje je také komunikace v miste
prodeje, neboli point-of-sale (zkr. POS) a point-of-purchase (zkr. POP) komunikace. Touto
formou komunikace mohou byt napiiklad rGzné tiskoviny, kreativni stojany se zbozim,
transparenty apod. ptimo v prodejnach zboZzi nebo provozovnach sluzeb. (Karlicek, 2018, s.

201)

2.4.3 Osobni prodej

V odvétvi sluzeb je osobni prodej klicovym nastrojem marketingové komunikace, je totiz
realizatorem celého procesu poskytnuti dané sluzby. (Cibakova, Cibak, Rézsa, 2014, s. 198)
Ptestoze je cilem osobni komunikace dosaZeni prodeje, miiZze se obsah i forma sdéleni liSit
podle situace a byt prizptisobena konkrétnimu zdkaznikovi. Diky moznosti personifikace je
osobni prodej velmi efektivnim nastrojem. (Vastikova, 2008, s. 141) Jeho uspéch stoji na
kvalitnim personalu, ktery musi mit dobré komunika¢ni schopnosti a také odborné znalosti.
Cim je sluzba komplikovangjsi a odbornéjsi, tim roste vyznam osobniho prodeje a pfistup
prodéavajiciho personalu, ktery musi sluzbu a jeji vyhody potencidlnimu zakaznikovi

adekvatné vysvétlit a presvédcit jej ke koupi. (Cibakova, Cibak, Rozsa, 2014, s. 198)

2.4.4 Primy marketing

Jako aktivity pfimého marketingu jsou povazovany vSechny trzni aktivity slouZici
k ptimému adresnému i1 neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Velkou vyhodou
pfimého marketingu je efektivita cileni zvoleného trzniho segmentu. (Pfikrylova, 2010, s.
43) Podstatna je také personalizace neboli tvorba nabidky, co nejvice na miru konkrétni
skupiné¢ oslovenych.

Klicovou soucasti je vyuzivani databazi klientl ¢i potencidlnich klientd, jejich tfidéni,
systemizace a vytézovani. (Direct marketing, © 2021) Lze je provozovat tfemi zplisoby, a

to pomoci internetu, telefonicky nebo poStovnimi sluzbami. (Direct marketing (pfimy

marketing), © 2009-2021)
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2.4.5 Public relations

Public relations (zkr. PR), Cesky také vztahy s vetejnosti, jsou vSechny Cinnosti, pomoci
kterych spolecnost komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty neboli tzv.
stakeholders. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 26) Karlicek (2018, s. 202) dale
zmifuje, Ze primarnim cilem PR aktivit je vyvolani pozitivni publicity a také fizeni negativni
publicity. Znacky za pomoci médii a pozitivni publicity buduji svou zndmost a
divéryhodnost, a to pfedev§im diky tomu, ze lidé médiim zpravidla daveruji. Za
zasilaji novinafim, jakozto podklady pro ¢lanky ¢i reportaze. Dale jsou Casto vyuzivané
medidln¢ atraktivni komunikacni kampané ¢i udalosti, pofadané znackami, které jsou
nasledné vyuzivany jako obsah v &lancich & reportazich. Rizeni negativni publicity probiha
formou tzv. krizové komunikace, kterd miize minimalizovat nasledky negativni publicity na

povésti a diveéryhodnosti znacky.

Dtlezitou soucasti online PR aktivit jsou webové stranky, které na rozdil od vétSiny
ostatnich PR nastrojli, ma spolecnost pln¢ pod kontrolou. Webov4 stranka je velmi diilezitou
soucasti komunika¢niho mixu, vzhledem k tomu, Ze se zde ¢asto pfivadi uzivatelé za pomoci
ostatnich ndstroji a dochézi zde ke konverzi — nadkupu, rezervaci, piihlaseni newsletteru
apod. Pii tvorb¢ a spravé webovych stranek je dilezita funkénost webu, webova piistupnost,
pouzitelnost a uzivatelsky prozitek neboli user experience. Mezi PR nastroje se fadi také tzv.
Search Engine Optimalization (zkr. SEO) webi, pivodné se jednalo pouze o vylepSovani
pozic ve vyhledavacich za pomoci indexovani stranky. Postupem ¢asu se optimalizace
posunula smérem k uzivateli, ktery webovy vyhleddvac¢ pouziva. (Ptikrylova 2019, s. 183-

185)

2.4.6 Udalosti a zazitky

DalSim néstrojem komunikacniho mixu muze byt pofadani udalosti a zprostfedkovavani
zazitkli pro stavajici ¢i potencidlni zakazniky. Timto odvétvim se zabyva tzv. event
marketing. Smysl pofadani téchto udalosti je zprostfedkovani zapamatovatelnych a
emocionalnich zazitkl pro cilovou skupina, kterd si tyto zazitky spoji se znackou, coz ¢asto
vede k pozitivnimu vnimani znacky ¢i posileni loajality ke znacce. (Karli¢ek, 2018, s. 203-

204)
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2.4.7 Sponzoring

Sponzoring je v mnoha ohledech podobny event marketingu, s tim rozdilem, Ze v ptipadé
sponzoringu konkrétni udéalosti nepotfadé piimo znacka, ale tfeti strana. Sponzor tuto udalost
pouze finan¢né ¢i nefinancné podporuje. Cile sponzoringu jsou obdobné jako u reklamy, a

to zvySeni povédomi o znacce a posileni image znacky. (Karlicek, 2018, s. 204)

2.5 Nové trendy v marketingové komunikaci

Vzhledem k vyvoji technologii a znasobeni mnozstvi marketingové komunikace museji
firmy pfichdzet s novymi zplsoby, jak komunikovat své produkty ¢i sluzby. Zaroven s
novymi technologiemi také vznikaji novad média, komunikace se rozsituje do elektronickeé,
digitalni podoby. Standartnim se stava také pfizptisobovani komunikace na miru konkrétnim
ptijemctim. (Ptikrylova, 2010, s. 254-5) To vyplyva také z ptistupu piijemcii komunikace,
kteti vyzaduji stale personifikovanéjsi ptistupy, které reaguji na jejich individualni potieby,

ptani a zivotni styl. (Pfikrylova, 2019, s. 269)

2.5.1 World-of-mouth marketing

Jedna se o formu komunikace informaci o znacce, produktech ¢i sluzbé mezi cilovymi
zakazniky, tzn. mezi rodinnymi pfisluSniky, ptateli, sousedy, kolegy apod. V soucasné dobé
je tato forma komunikace povazovédna za nejucinngjsi a nejdivéryhodnéjsi komunikacni
nastroj, jelikoz se jedna o formu osobni komunikace, kterda méa vyznamnéjs$i vliv na
rozhodovaci proces spotiebitelil nez jiné nastroje marketingové komunikace. WOM spociva
v tom, Ze komunikujici si mezi sebou piedavaji jak pozitivni, tak negativni poznatky ohledné
konkrétnich znaéek. Rada vyzkumi také zjistila, ze zakaznici si §patné zkuSenosti predavaji

mnohem castéji nez ty pozitivni.

WOM marketing se déli na dvé formy:

Spontanni — neformdlni, nijak podporovany zplisob predavani zkuSenosti
Umély — je vysledkem marketingovych aktivit zaméfenych na podporu WO
(Ptikrylova, 2010, s. 268)

K vytvoteni umélého WOM lze vyuzit nasledujici néstroje:

¢ Buzz marketing — jednd se o vytvareni rozruchu s cilem vyvolat diskuzi za pomoci
provokativnich, pobufujicich nebo jinak atraktivnich informaci. (World of Mouth

marketing, © 2019)
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2.5.2

Influencer marketing — je potfeba prvné v ramci cilové skupiny identifikovat tzv.
nazorové viudce (angl. Opinion leaders) a ty néasledné formou spoluprace vyuzit
k Sifeni dobrého jména znacky mezi cilovou skupinu. (World of Mouth marketing,

© 2019)

jméno znacky, stavaji se spolutviirci a obhéjci znacky. (Ptikrylova, 2010 s. 270)

Komunitni marketing — jedna se o vytvareni a podporu komunit spotiebitelli na
socidlnich sitich, v diskuznich forech, fanklubech apod. s cilem podpofit jejich
vzéajemnou komunikaci o konkrétni znacce, produktu ¢i sluzbé. Vyuzit 1ze naptiklad
zakulisni, ¢i jinak utajené informace, které komunita bude §itit dale.(World of Mouth
marketing, © 2019)

Viralni marketing — je nastroj, vyuzivajici socialni sit¢ a komunity k Sifeni urcitych
informaci s cilem propagovat urcitou znacku. Mezi nejcastéjSi formy viralniho
marketingu patii videa, obrazky, webové stranky, které umoziuji rychlé sdileni.
Znacky se snazi vytvofit takovy obsah, ktery bude v lidech budit potiebu a motivaci
jej sdilet mezi ostatni. Zakladem virdlniho marketingu je vytvofeni velmi kreativniho
obsahu, ktery byva Casto Sokujici, vtipny, se sexudlnim podtextem ¢i jinak
vybocujici. Problémem virdlniho marketingu je jeho neptfedvidatelnost. (Viralni
marketing, © 2011-2016) Velkou vyhodou tohoto nastroje je, v ptipadé uspéchu,
jeho finan¢ni ndro¢nost. Samovolnym sdilenim totiz firma ziskdvd obrovské

mnozstvi medidlniho prostor zdarma, nebereme-li v potaz naklady spojené

s ptipravou tohoto obsahu. (Ptikrylova 2010, s. 265)

Content marketing

Content marketing neboli obsahovy marketing je formou marketingové komunikace, ktera

je zaméfena na tvorbu a zprostfedkovani obsahu potencidlnim piijemctim. Veskera

komunikovand sdéleni by méla byt pro cilovou skupinu relevantni a hodnotné a tato

komunikace by méla podtrhovat jednotné vyznéni postaveni znacky na trhu. Zakladni matice

content marketingu se sklada ze 4 kvadrantt:

Zabava — krom¢ zvySeni povédomi o znacce, je cilem také vytvareni emocionalnich reakci,

tento obsah je komunikovan skrz videa, soutéze, hry apod.

Inspirace — ma piimét zakaznika ke koupi za pomoci celebrit, komunit a recenzi
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Vzdélavani — tento typ obsahu pisobi na raciondlni uvazovéni, za kol ma zvySovat

povédomi o znacce skrz ¢lanky, privodce atd.

Piesvédcovani — plsobi na raciondlni slozku uvazovani a zaroven presvédcuje ke koupi,
spadaji zde napt. webinafe, datové listy, a seznamy funkci produkt (Ptikrylova, 2019, s.
281)

2.5.3 Zapojeni spotiebiteli

Spole¢nost Deloitte ve svém priizkumu z jara 2021 popisuje zapojeni spotiebiteltl, jako jeden
z aktualné se formujicich trendd vrédmci marketingu a komunikace. Diky tomu se ze
spotfebitelll stadvaji ambasadofi znacky, influencefi, spolupracovnici i1 inovatofi. Uz
apod., ale vzhledem k soucasné situaci a vyvoji digitalnich technologii se tento trend stale
vice prohlubuje a popularizuje. Vyzkum ukézal, Ze v posledni roce se na 56 % lidi zapojilo
do marketingu né&jaké znacky a 14 % z celkového vzorku se podilelo na tvorbé obsahu pro
znac¢ku, ktery se tak stava autentickym a diveéryhodnym. Motivaci k tomu se, jakkoliv
zapojit je n€kolik — nékteti chtéji zkratka pomoci ostatnim, jini chtéji néco sdilet, dalsi
skupina lidi tvrdi, Ze ma odborné znalosti. Soucasna doba vybizi k tomu, aby byli zdkaznici
znacek vyzvani k zapojeni. (Kaplan, 2021, s. 44-53) Diky tomu vznikd tzv. uzivatelsky
generovany obsah, v podob¢ fotografii, videi, recenzi apod., ktery vynikd svou autenti¢nosti
a divéryhodnosti a spousta znacek jej v posledni dob¢ hojné vyuziva. (TOP 5 trendti v online

marketingu roku 2021, 2021)
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3 KOMUNIKACNI STRATEGIE A JEJI TVORBA

Vzhledem k zaméfeni této diplomové prace se tato kapitola vénuje metodam a postuptim,

jak samotnou strategii vhodn¢ sestavit a na co se zaméfit.

Vzhledem k tomu, Ze je marketingova komunikace nejviditelnéjSim a nejdiskutovanéj$im
nastrojem marketingového mixu, je potieba ji strategicky planovat. VSechny aktivity, které
spole¢nost v rdmci komunikace provadi, ovliviiuji ndkupni chovani zédkaznikl a tento vliv
mize byt jak pozitivni, tak negativni. Vzhledem ke specifikiim trhu se sluzbami je potieba
planovat komunikaci co nejefektivnéji s primarnim zaméfenim na vztahy mezi
poskytovatelem sluzeb a spottebitelem. Soucasti marketingové komunikace sluzeb by mély
byt také prosttedky, které pomohou nehmotnou sluzbu ¢aste¢né materializovat. (Cibakova,

Cibak, Rozsa, 2014, s. 195-196)

Vastikova (2008, s. 36) popisuje strategické marketingové plénovani, nikoliv jako
jednorazovou aktivitu, ale jako nepfetrzity proces a nazyva ho nastrojem k vytvareni
budoucnosti. Déle zdlraziuje, Ze formalné vypracované plany jsou dulezité z dlouhodobého
hlediska, jelikoz je nutné byt pfipraven na zmény trznich podminek a mit pfipravené
alternativy. Pro dosazZeni cilli strategie je podstatné, aby bylo planovani soucésti celé
spolecnosti a také aby bylo vSemi pracovniky, ktefi se podileji na fizeni firmy, chépano a

respektovano.

3.1 Postup tvorby komunikacni strategie poskytovatele sluzeb

Postup tvorby komunikaéni strategie znacky poskytujici sluzby se zpravidla odehrava

v nékolika na sebe navazujicich fazich. Mezi tyto kroky patfi:
1. Situacni analyza
2. Stanoveni cili marketingové komunikace
3. Stanoveni rozpoctu
4. Strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu
5. Realizace komunikac¢ni strategie

6. Vyhodnoceni uspésnosti komunikac¢ni strategie (Vastikova, 2008, s. 135)
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3.1.1 Situaéni analyza

Vychozim bodem pro sestaveni marketingové komunikaéni strategie je situacni analyza
dané spole¢nosti. Ukolem této analyzy je charakterizovat firmu, vyhodnotit jeji ¢Ginnost a
sluzby, které¢ poskytuje, prozkoumat jeji postaveni na trhu a odhalit i zhodnotit spotiebitele.
(Vastikova, 2008, s. 135) Veskeré zkoumani vnitini situace spolecnosti i jejiho postaveni ve
vnéjSim prostfedi by mélo byt dikladné, kritické, nestranné a predevSim systematické.

(Soukalova, 2004, s. 65)

Jednou z konkrétnich metod situacni analyzy je tzv. analyza silny a slabych stranek,
ptilezitosti a hrozeb (angl. Strenghts, Weaknesses, Opportunities and Threats Analysis),
Casto oznaCovdna zkratkou SWOT. (Soukalova, 2004, s. 68) Tato analyza slouzi
marketérim ke srovnani vnitinich faktori s vn&j$imi piilezitostmi a hrozbami. V prvnim
segmentu této matice se rozebiraji ty vnitini faktory, které se daji povazovat za silné stranky
spolecnosti, jednd se Casto o vlastnosti, které oceni zdkaznik a které mohou byt pro
schopnost snizit vyrobni néklady, vlastnéni patentli, dostupné finan¢ni prostiedky a rezervy,
vysoce vzdélani zaméstnanci apod. DalSimi analyzovanymi faktory jsou slabé stranky, které
mohou zapficinit zranitelnost dané spolec¢nosti. Mezi slabé stranky lze fadit nizky rozpocet
na reklamu, pfili§ Siroké portfolio produkti ¢i sluzeb apod. (Kurtz a Boone, 2006, s. 47-48)
Hlavnim cilem analyzy vnéjSich Cinitelli je odhalit nové prilezitosti, které miize spolenost
vyuzit, rozvinout a mit z nich pfinos. Pfikladem mohou byt nové dostupné technologie nebo
demografické zmény. Kromé pftilezitosti je také podstatné identifikovat mozné hrozby a
zhodnotit pravdépodobnost jejich vyskytu i zavaznost jejich piipadného dopadu na
spolecnost. Mezi hrozby lze zatadit kupiikladu legislativni zmény nebo konkurencni

aktivity. (Kotler, 2002, s. 98-99)

Dalsi formou je situa¢ni analyzy je analyza konkurence, ktera slouzi k poznéni trzniho
konkurencni prostiedi. V rdmci analyzy je potfeba identifikovat konkurenty, zhodnotit jejich

cile, strategie a silné a slabé stranky. (Kotler et al., 2005, s. 68)
Kotler nésledné¢ popisuje, v ramci analyzy konkurence, tyto potfebné kroky:
1. Identifikace konkuren¢ni firmy

V prvnim kroku je potieba zjistit, které spolecnosti jsou pro znacku konkurenty. Konkurenci
je mozné identifikovat né¢kolika zptisoby. Naptiklad podle stejného trzniho segmentu, ve

kterém nabizeji své produkty ¢i sluzby, které jsou podobné za podobnou cenu. Avsak
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spektrum konkurentt je ve vétSing ptipadli mnohem $irsi, jelikoz konkurenty mohou byt také
spolecnosti, které sice nenabizeji obdobny produkt ¢i sluzbu, ale skrze svou nabidku
uspokojuji stejné potieby nebo se zamétuji na stejné zakazniky, toto je také nazyvéno jako
bojuje o penize stejnych zakazniki.

2. Zjisténi cilit konkurence

Pro pochopeni aktivit a jednani konkurenéni spole¢nosti je pfinosné znat, jakou kombinaci
cili se snazi svym jednanim naplnit. Spolecnosti si mohou klast za cil naptiklad zvySeni
trzniho podilu, maximalizace zisku, cash flow nebo zlepSeni povédomi. Identifikace cilii
mize také pomoci objevit trzni segmenty, kterym se konkurenti vénuji nebo zacinaji

vénovat.
3. Identifikace strategii konkurence

Faktem je, ze ¢im vice se podobaj i strategie dvou spolecnosti, tim vice si spolecnosti
konkuruji. V ramci trhu lze spole¢nosti Casto rozdélit do strategickych skupin v ramci,

kterych maji spolecnosti shodné nebo velmi obdobné strategie.
4. Zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence

Analyza silnych a slabych stranek konkuren¢nich firem poméha zodpovédét otazku: ,,Co
nasi konkurenti umi?“ Casto byva pomérné& obtizné tyto informace ziskat, ale erpat lze
napftiklad ze sekundarnich dat, osobnich zkuSenosti nebo world-of-mouth marketingu. Dalsi
metodou je tzv. benchmarking, neboli srovnani se s konkurenty ve specifickych

parametrech.
5. Odhad jejich typickych reakci

Nasledujicim krokem je co nejpiesnéjsi zodpovezeni otazky: ,,Co nasi konkurenti udélaji?
Konkrétngji: ,,Jak zareaguje konkurence na snizeni ceny/zavedeni nového produktu/vyuziti
jiného komunika¢niho kanalu?*“ Toto Ize ¢asto odhadnout na zéklad¢ informaci ziskanych
v pfedchozich ¢tyfech krocich. Chovéani spolecnosti je zpravidla zaloZzeno na jejich

podnikové kultute, hodnotach a filosofii. Dulezité vSak je si uvédomit, Ze kazdy jedna jinak.
6. Volba, koho Ize ohrozit a komu se vyhnout

Na zéklad¢ predchozich fazi analyzy je potfeba rozhodnout, na které z konkurenti je potfeba
se zaméfit a pokusit se ohrozit jejich postaveni na trhu. Jsou dvé zakladni moznosti, jak se

mohou spole¢nosti rozhodnout. Bud® mohou zauatocit na slabsi konkurenty, kde jejich
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ohrozenim neziskaji mnoho, nebo se pokusi zautocit na silngjsi konkurenty, kde v ptipadé¢

uspéchu ziskaji mnoho. (Kotler et al., 2005, s. 517-520)

3.1.2 Stanoveni cili marketingové komunikace

Na zéklad¢ situacni analyzy, avSak jesté pfed rozvojem samotné strategie je nutno stanovit
si, jako spole¢nost cile, kterych ma byt za pomoci marketingové komunikace dosazeno.
Obecné pravidlo fiké, Ze by tyto cile m¢ly mit tzv. SMART vlastnosti. (Vastikova, 2008, s.
136) Mély by tedy byt:

Specifické — zamétené na konkrétni oblast, kterou je potieba zlepsit

Méritelné — kvantifikované cile, nebo alespoinl definované indikatory postupu
Priraditelné — s diirazem na konkrétni osoby a jejich zodpovédnosti

Realistické — dosazitelné pti zajisténi adekvatnich zdroji

Terminované — mélo by byt definovano kdy maji byt cile dosazeny (Doran, 1981)

Mezi cile marketingové komunikace Casto patfi: budovani preferenci u zakaznikd,
informovani o vyhodach nabizenych sluzeb, piesvédCovani zdkazniku, aby si konkrétni
sluzbu zakoupili, pfipominani portfolia nabizenych sluzeb, rozliSeni nabidky od konkurence,

tlumoceni firemni filozofie a hodnot smérem k zakazniktm. (Vastikova, 2008, s. 136)

3.1.3 Stanoveni rozpoctu

V ramci sestavovani komunika¢ni strategie je nutné rozhodnout o objemu financi, které
budou na komunikaci znacky dedikovany. Vzhledem k tomu, Ze se tento objem vyrazné
odliSuje v riznych odvétvich a firmach a odviji se také od cili firem, nelze jej presnéji
definovat. Existuje vSak n€kolik metod, jak stanovit rozpocet co nejvhodnéjsi. Jednou
z moznosti je takzvanad metoda moZnosti, ta stanovuje rozpocet na komunikaci podle toho,
kolik si spole¢nost mize dovolit utratit. Problémem této metody je, ze nechdpe komunikaci
jako investici, kterd by méla ideadln¢ v budoucnu zvysit prodeje a tim i zajistit vétsi zisk.
Metoda sestaveni rozpoctu procentem z prijmi je mnohem presnéjsi, protoze vyuziva
podklady z ptedeslych let. Pomérné odliSnou metodou je tzv. konkuren¢ni rovnost, ktera
bere v potaz publicitu a trzni podil konkurentll a na zaklad¢ toho urcuje, kolik penéz je

potieba utratit, aby bylo dosaZzeno vyrovnani se konkurentiim. Nejpouzivangjsi je metoda

cil a ukol, ktera pracuje s konkrétnimi cili a tikoly, které slouzi s naplnéni cili. Rozpocet se
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tedy sestavuje zodhadli finan¢ni naroCnosti provedeni jednotlivych dil¢ich tkola.

(Vastikova, 2008, s. 136-137)

3.1.4 Strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu

Volba odpovidajiciho typu strategie je klicova pro jeji efektivitu a dosazeni vytyCenych cila.

Existuji dva zakladni typy strategie:
Strategie push

Tento typ vyuzivd pfedevSim nastroje direct marketingu a osobniho prodeje a celd
komunikace se zaméfuje na ,,dotlaceni* zdkaznika ke koupi. (Vastikova, 2008, s. 137)
K tomu je vyuzito osobniho uGsili prodejct a naptiklad slev. Je zde kladen diraz na motivaci

prodejctl, ktefi v této strategii hraji vyznamnou roli. (Heskova a Starchon, 2009, s. 71)
Strategie pull

Tato strategie funguje pfesné¢ naopak, snazi se ,,pfitdhnout” zdkaznika ke koupi a to

pfedevs§im pomoci podpory prodeje a reklamy. (Vastikova, 2008, s. 137)

3.1.5 Realizace komunikacni strategie

Samotnou realizaci komunikac¢ni strategie a vyuziti jednotlivych nastrojti komunikaéniho
mixu je nasledné potfeba vhodné€ nacasovat. Musi byt brana v potaz frekvence nakupt, mira
zapominani, zvykové chovani. Dulezit¢ je také ovéfit uroveil koncentrace dalSich
propagacnich podnétli v Case planované realizace, aby nedoSlo k piehlceni piijemcii

komunikace a komunikovana zprava tak nezapadla. (Vastikova, 2008, s. 138)

3.1.6 Vyhodnoceni uspéSnosti komunikacni strategie

Posledni fazi cyklu je vyhodnoceni uspésnosti. To se provadi zkontrolovanim, zda bylo
dosazeno komunikacnich cili stanovenych v druhé fazi marketingové strategie. Pfi
vyhodnocovani je potieba zjistit, jestli byly vynalozené investice ptinosné. Na zaklad¢
vysledki této analyzy je vhodné upravit a doplnit celou strategii tak, aby byla v budoucnu
jesté prinosn€jsi. Vyhodnocené strategie jsou idedlnim podkladem pro tvorbu dalSich

efektivnich strategii. (Vastikova, 2008, s. 138)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Aby byla zajiSténa efektivita vysledné komunikaéni strategie, je potfeba, aby byla sestavena
nejen za zaklad¢é nckolika analyz, ale také na zdkladé¢ marketingového vyzkumu, ktery
pomuze autorovi prace vhlédnout do pfemysleni a chovani piijemcti komunikace znacky a

potencialnich zakazniki.

4.1 Marketingovy vyzkum a jeho vyznam

Marketingovy vyzkum je podle Kozla (2006, s. 58) proces, ktery slouzi k ziskani priméarnich
informaci, to jsou takové informace, které nelze ziskat ani z vnitfniho systému informaci,
ani pomoci marketingového zpravodajského systému. Kozel dale vyzkum definuje jako
systematicky a cilevédomy sbér dat a jejich nasledujici analyza a interpretace. Pro efektivni
vyuziti v ramci marketingu je dilezité, aby ziskana data byla relevantni a podstatna pro

rozhodovaci proces a také pti zavadéni zmén v podnikovém fizeni.

Podle Foreta (2011, s. 111) je hlavnim cilem marketingového vyzkumu poskytnout dilezité
a objektivni informace o trhu, a to predevsim o zdkaznikovi. Marketingovy vyzkum je velmi

dilezity a ptinosny pro dlouhodobou uspesnost kazdého prodejce ¢i poskytovatele sluzeb,

vvvvv

s. 13)

4.2 Faze marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu lze rozdélit na dvé etapy, pfipravnou a realizacni. V rdmci

faze ptipravy se jedna o:
¢ definovani marketingového problému a cile,
e sestaveni planu vyzkumu.
Ve fazi realizace pak o:
e sbér dat,
e zpracovani a analyzu shromdzdénych dat,
e prezentaci vysledki.

Jelikoz na sebe jednotlivé kroky navazuji a dopliuji se, je dilezit¢ vénovat dostatecnou
pozornost, protoze nedostatky z prvnich fazi se mohou projevit ve fazich dalSich a

znehodnotit tak celkové vysledky vyzkumu. Jednim z nejpodstatnéjSich kroka je spravna



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

formulace marketingového problému, protoze vede k vymezeni oblasti pro analyzu. (Foret,

2012, s. 23)

4.3 Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se dé€li na typy, podle riznych kritérii, jednim z nich je rozdéleni
podle povahy sbiranych dat. Toto rozdéleni definuje vyzkum kvantitativni — sbirajici popisné
informace a kvalitativni — hledajici motivy, vztahy a zavislosti mezi pfi¢inami a nasledky.

(Kozel, 2006, s. 118)

4.3.1 Kbvalitativni marketingovy vyzkum

Primarnim cilem kvalitativniho vyzkumu je poznat rozhodovaci proces zakaznikl a pochopit
jejich myslenkové pochody, které tento proces doprovazeji. U zdkazniki je nutno poznat, co
je motivuje, jaké maji vii¢i nabizenému produktu ¢i sluzbé asociace a také zda a pro¢ by
mohli preferovat konkuren¢ni nabidku. (Tahal, 2017, s. 42) Dale je dilezité pochopit, jakou
roli hraje dany produkt ¢i sluzba v jejich zivoté. Karlicek (2018, s. 92) shrnuje zaméteni

kvalitativniho vyzkumu jako zkoumdani procest probihajicich v mozku spotiebitele.

Pomoci technik kvalitativniho vyzkumu dochdzi ke sbéru tzv. mékkych dat, ktera jsou
nasledné vyuzivana nejen pfi samotném vyvoji produktu ¢i definovani sluzby, ale také pro
spravné nastaveni marketingové komunikace. (Tahal, 2017, s. 42) Pro nastaveni
komunikacni strategie 1ze naptiklad testovat nazev, propagacni koncepty a ndsledné d¢lat
propagacni pretesty. Tato data jdou vSak vyuzit pro zkoumani vSechny nastroji

marketingového mixu. (Kozel, 2006, s. 125)

Tento druh vyzkumu pracuje s pomérné malym vzorkem respondentti, ktery mohou tvofit
jak jednotlivei, tak mensi skupiny ¢itajici maximaln€ n¢kolik desitek respondentt. (Karlicek,
2018, s. 92) Rozhovory s témito respondenty provadi vyzkumnik, obvykle nazyvéan jako
moderator, ktery by mél disponovat znalostmi sociologie a mél by umét vést rozhovor jak
z vécného, tak z asového hlediska. (Tahal, 2017, s. 42) Vyzkumnik by mél také umét
vhodné podavat otazky tak, aby minimalizoval moZznost, Ze respondent odpovi zkreslen¢,
12ivé, nebo odmitne odpovédét Giplng. Casté jsou také obsahové i forméalné nepiimé otazky
a vyuzivani psychologickych metod, jelikoz nékteré skutenosti neni mozné zjistovat

napiimo. (Kozel, 2006, s. 126)
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4.3.2 Individualni rozhovor

Tato forma kvalitativniho marketingového vyzkumu ma podobu rozhovoru mezi tazatelem
a jednim ucastnikem vyzkumu. (Foret, 2012, s. 56-57) Pro realizaci této formy vyzkumu je
potieba mit pfipraveny strukturovany scénai obsahujici oblasti a konkrétni témata, podle
které moderator rozhovor vede. Rozhovor je zpravidla zapocat informativni ¢asti, kdy jsou
ucastnici informovani o zvukovém zaznamu rozhovoru, tématu rozhovoru a jsou pozadani o
spontanni reakce. (Tahal, 2017, s. 42-43) Existuje n¢kolik druht rozhovori, konkrétné es
jednd o strukturovany rozhovor, polostrukturovany a nestrukturovany. V ptipadé
polostrukturovaného tazatel vede rozhovor podle ptipraveného scénéie, ktery volné dopliuje
otazkami, aby lépe zjistil nazory a postoje dotazovaného. (Kozel 2006, s. 142) Vyhodou této
formy vyzkumu je fakt, Ze tazatel se mize pfizpisobit konkrétni situace a participantovi.

Miuze mu napiiklad dovysvétlit otdzky nebo zmirnit jeho stud. (Foret, 2012, s. 56-57)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

5 METODIKA PRACE

V nasledujici kapitole bude pospana metodika této diplomové prace vcetné jejich cild,

vyzkumnych otazek a metod vyzkumu, které budou pro naplnéni cilti vyuZity.

5.1 Cile prace

Cilem této diplomové prace je vytvofit komunikaéni strategii pro lyzafskou a
snowboardovou skolu  180° snb & ski school. Dil¢i cile, které povedou k dosazeni
primarniho cile prace jsou: vytvofeni teoretického ramce, zpracovani SWOT analyzy,
realizace analyzy komunikace konkuren¢nich firem, uskutecnéni kvalitativniho vyzkumu a

analyza sesbiranych dat a vytvofeni komunikacni strategie.

Dtrraz na efektivitu komunikace je kladen pfedevsim z diivodu omezeného rozpoctu, a to
vzhledem ke stafi samotné znacky a také k souc¢asné ekonomické a pandemickeé situaci. Jak
vyzkum, tak tato diplomova prace budou v budoucnu slouzit jako zdklad pro nastaveni
vhodné komunikace znacky, ktera by méla rozsifovat povédomi o znacce a piinaset

spole¢nosti nové zdkazniky a s nimi zisk.

5.2 Vyzkumné otazky
Cilem marketingového vyzkumu je zodpovézeni nasledujicich vyzkumnych otazek:

e VOI: Jak a pro¢ se lidé rozhoduji, kterou z dostupnych lyzaiskych a/nebo

snowboardovych $kol zvoli? Jako potencidlni zdroje informaci voli?

e VO2: Jak potencialni zdkaznici vnimaji komunikaci vybranych lyzatskych §kol?

5.3 Metodika vyzkumu

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek a vytvoreni podkladi pro efektivni marketingovou
strategii, bude uskute¢néna situacni analyza marketingové komunikace spole¢nosti, analyza
komunikace konkurence a situacni analyza SWOT. V ramci analyzy konkurence bude
zkoumano piedevsim vyuziti jednotlivych marketingovych néstroji a komunikacnich kanalt
jednotlivymi konkurenty a také silné a slabé stranky jednotlivych konkurenti v oblasti
marketingu a zejména komunikace. Kvalitativni vyzkum formou strukturovaného
rozhovoru, se zaméfi na to, jak lidé shanéji informace o moznostech volnocasovych aktivit,
a jak probiha jejich rozhodovaci proces pfi vybéru konkrétnich aktivit a poskytovatelti téchto

sluzeb, predevsim v oblasti vyuky a trenérstvi. Dale také, jaké jsou jejich motivy pro vyuziti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

sluzeb poskytovatelli volnocasovych aktivit, s dirazem na segment lyzafskych a
snowboardovych Skol. Vystupem kvalitativniho vyzkumu bude zodpovézeni vyzkumnych

otazek a nasledné sestaveni efektivni komunikacni strategie znacky 180° snb & ski school.

Pro ucely vypracovani diplomové prace budou tedy vyuzita jak primarni data z vyzkumu a

analyz, tak sekundarni data z odborné literatury a internetu.

5.4 Rozhovor

K naplnéni cile vyzkumu i samotné diplomové prace bude jako forma marketingového
vyzkumu pouzita kvalitativni metoda rozhovoru. Vzhledem k pandemické situaci v dobé

vyzkumu budou rozhovory provedeny distan¢ni formou.

Tato kvalitativni metoda vyzkumu byla zvolena, aby dosSlo k pochopeni a objasnéni
nakupniho chovani, a to predevSim procesu sbéru informaci o dostupnych
zprostiedkovatelich sluzeb v oblasti volnocasovych aktivit a rozhodovaciho procesu pfi
volbé konkrétniho zprostiedkovatele téchto sluzeb, s diirazem na lyzatské a snowboardové

Skoly.

5.5 Ucastnici vyzkumu

Vyzkumu se zuc€astni zastupci jak primarni, tak sekundarni cilova skupiny, tedy rodice déti
do 18 let a dospéli lidé, kteii ovladaji pouze jeden, nebo zadny ze dvou nabizenych sportii
(lyzovéani/snowboarding). Aby bylo dosazeno rtiznorodosti ndzorti doslo tak k zodpovézeni
vyzkumnych otdzek a pochopeni uvazovani z pohledu spotiebitele, autor prace se pokusi

zajistit Castniky z riznych demografickych i socialnich skupin.

5.6 Limity vyzkumu

Limitem této formy kvalitativniho vyzkumu mutze byt Spatny vzorek ucastniki, ktefi
nebudou dostate¢né reprezentativni pro kategorii (cilovou skupinu), kterou ve vyzkumu
zastupuji. Vzhledem k charakteru odvétvi sluzeb, je moznost, Ze se budou potieby, ndzory a
motivy jednotlivych respondentli diametralné odliSovat a nebude mozné z nich vyvodit

ucelené zavéry.

Dal$im limitem kvalitativniho vyzkumu mohou byt vyrazné povahové rysy, jako napft. velké
mnozstvi introvertu, stydicich se lidi, ktefi nebudou schopni vhodné a dostate¢né popsat své

myslenkové pochody, potiebné k pochopeni jejich ndkupniho chovani. (Kozel, 2006, s. 142)
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5.7 Timing vyzkumu

Vyzkum bude uskuteénén na pfelomu bfezna a dubna 2021 a bude uskute¢nén v digitalni
podobé. Piesny termin bude pfizpisoben ¢asovym moznostem respondentil a autora prace a
jednotlivé rozhovory budou probihat jen s nékolikadennimi rozestupy. Vyzkum bude

vyhodnocen az po provedeni posledniho rozhovoru.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SKOLY 180° SNB & SKI SCHOOL

6.1 Historie

V roce 2016 byla firmou Snow Addiction s.r.o. zalozena znacka a Skola 180° snowboarding,
kteréd se specializovala na vyuku snowboardingu, ale v nabidce byla také vyuka lyZovani.
Prvni a dosud jedind pobocka byla zaloZzena ve ski aredlu Opélend, ktery se nachézi
v Beskydech. Pfimo v aredlu byla vybudovana mala kancelaf, ktera slouzila jako zdzemi pro
instruktory, k uchovavani pomtcek a pro komunikaci se zdkazniky, pfijiméni plateb atd.
Mezi priority Skoly vzdy byla patfila profesionalita, diiraz na vzdélani instruktort a vysoka

uroven kvality vyuky.

V nadchazejici sezén€ 2017/2018 byla zalozena sesterska Skola 2Ski school, se specializaci
na vyuku lyZovani. Skoly spolu sdilely jak kancelat, tak nékteré instruktory. Myslenkou
dvou skol byl diraz na specializaci jednotlivych instruktorit a budovani povédomi jak o
snowboardingu obecng, tak o snowboardové skole 180° snowboarding. Skoly mély spoleéné
kontaktni telefonni ¢islo pro rezervace a sdilely personal, ktery zajisStoval ndkupni proces
zakaznikl. Instruktofi byli rozliSeni rozdilnym pracovnim obleCenim — zimni vybava
v barvach ptihodné skoly, oznacené logem. Kazd4 skola méla také své webové stranky a své

socialni sité.

Cshkischool

Obrazek 4: Logo 2Ski school (zdroj:
180° snb & ski school. 2019. In:
Facebook)

Obrazek 3: Logo 180° snowboarding
(zdroj: 180° snowboarding. 2019. In:
Facebook)

Na pocatku sezény 2020/2021, kterd se nakonec neuskutecnila, doslo k rozhodnuti sloucit
ob¢ skoly pod sjednocujici znacku 180° snb & ski school. Divodem k tomuto rozhodnuti

byla pfevazné efektivita komunikace a néklady s tim spojené. Mezi zbytecné ndklady lze
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zatadit naptiklad vedeni dvou domén pro odlisné webové stranky, sprava dvojnasobného
poctu profilll na socidlnich sitich, dvojndsobné mnozstvi tiskovin apod. Po jednoduchém
priazkum bylo také vyhodnoceno, ze funkce dvou Skol s jednou kancelari a spole¢nymi
zaméstnanci je matouci pro zdkazniky a, Ze to je jeden z dlivodl nizkého povédomi o obou

znackach.

Vzhledem k pandemické situaci v Ceské republice a vladnim nafizenim nebyl v této sezoné
provoz skoly spustén a doslo tedy pouze k informovani fanouski na socidlnich sitich o fiizi
znacek a naslednému piejmenovani jednotlivych profilli na socialnich sitich. Pfipraveni
komunikacni strategie znacky 180° snb & ski school je primarnim cilem této diplomové

prace.

Obrazek 5: Logo 180° snb &
ski school (zdroj: 180° snb &
ski school. 2020. In: Facebook)

6.2 Esence znacky

6.2.1 Poslani

Posléani Skoly 780° snb & ski school vychazi nejen z mysleni a zivotniho pfistupu jednatele
zakladajici spolecnosti, ktery za znackou stoji od jejiho pocatku, ale také z mindsetu
jednotlivych zaméstnanct, kteti jsou pecliveé vybirani a pomahaji znacku budovat. Prioritou

je, aby vSichni zaméstnanci poslani vnimali, chapali a drzeli se jej pfi vykonu své prace.

Poslani skoly tedy je: ,,vést a motivovat lidi, a pfedevsim déti, k pohybu a ucit je zimni sporty

modernim a zdbavnym zpisobem.* (Dohnal, jednatel spole¢nosti, Holesov, 2021)
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6.2.2

Vize

Vizi spole¢nosti je momentalné stanovena v horizontu 10 let, tedy pro rok 2030, a zni: Jsme

znamou a diveéryhodnou Skolou, kterd ptisobi v n€ékolika c¢eskych pohotich. Motivujeme lidi

ke sportu, a u¢ime je zimnim sportii pomoci profesionalnich a modernich metodik. (Dohnal,

jednatel spolecnosti, HoleSov, 2021)

6.2.3

Cile

Aby doslo k naplnéni vize znacky ve stanoveném horizontu 10 let, bylo stanoveno n¢kolik

dil¢iho cil, kterych chee spolecnost priabézné dosdhnout.

A) Tym — prvnim z cilii je sestavit kvalitni tym instruktori s vysokym vzdélanim a

B)

0

velkym mnozstvi zkuSenosti. Zaméstnanci byli vzdy peclivé vybirani s ohledem
nejen na jejich vzdélani, licence a zkuSenosti, ale také na jejich osobni pfistup k
edukaci, télovychové a vychové mladeze. Tento cil, je nutno naplnit v kazdé
sezonng, jelikoz se nékteti instruktofi premistuji do jinych stfedisek v ramci
republiky 1 svéta. Spolecnosti se vSak jiz v minulych letech podafilo sestavit jadro
tymu, Citajici 6 instruktort s vysokym vzdélanim a mnohaletymi zkuSenostmi, ktery

ve Skole vyucuje pravidelné od jejiho zalozeni.

ZvySeni povédomi o znacce — za pomoci kvalitni marketingové a komunika¢ni
strategie zvysit povédomi o znacce v regionu, kde Skola ptisobi. Skola by v povédomi
vetejnosti méla byt diaveéryhodnd, zodpovédnd, zkuSena, zdbavna a s lidskym

pfistupem.

Hledat nové prilezitosti — na poli zimnich sporti hledat nové piilezitosti, ktery se
muze Skola vé€novat, at’ uz na poli vyuky, komunikace nebo pfistupu k poskytovani
sluzeb. Za pomoci téchto vyuzitych pftileZitosti tak ziskdvat nové zakazniky a

zaroven budou povédomi o znacce, jako takové.

D) Otevirat nové poboc¢ky — po uspéSném vypracovani aktualni pobocky vyhledavat

dalsi stfediska a moznosti, kde by mohla Skola dale puasobit. V téchto mistech
aplikovat své nabyté zkuSenosti a poznatky a vytvofit tak dalsi Skolu vyrazné

efektivnéji a jednoduseji. (Dohnal, jednatel spole¢nosti, Holesov, 2021)
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7 SITUACNI ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI

V ramci této ¢asti diplomové prace jeji autor zanalyzuje a popiSe marketingovou komunikaci
a vyuziti jejich jednotlivych komunikacnich nastroji v poslednich letech. Tato analyza
poslouzi jak k porovnani s konkurenci, tak k odhaleni slabych stranek a prostoru ke zlepsent,

coz bude zapracovano do komunikacni strategie v ramci projektové ¢asti této prace.

Vzhledem k tomu, Ze na zalozeni a provoz lyzaiské a snowboardové Skoly je potiteba
vynalozeni nemalych nékladi, byly od pocatku provozu Skoly /80° snb & ski school (tehdy
180° snowboarding, pozdé€ji také 2Ski school) ndklady na marketingové vydaje znacné

omezené.

7.1 Reklama

Reklama je jednim z nejvyuzivanéjSich nastroji, které znacka 180° snb & ski school
aplikuje. Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti této prace, rozeznavame tiskovou, rozhlasovou,
televizni, venkovni, online reklamu a product placement. Skola za dobu své existence
vyuzila pouze dvé z vySe zminénych forem reklamy, a to konkrétn¢ venkovni a online

reklamu. Ostatni formy nebyly doposud vyuzity, vzhledem k jejich finan¢ni naro¢nosti.

V ramci venkovni, nebo-li OOH, reklamy Skola vyuziva predevsim plakaty, které vyvésuje
napftiklad v prostorach Ski Aredlu Opalend, ve kterém pisobi, a také v n€kolika zékladnich
Skolach v blizkém okoli. Jediné néklady spojené s tvorbou a distribuci plakatu byly vzdy
pouze naklady na jejich tisk, jelikoz tvorbu vizudlu i distribuci zajistil majitel a nékteti
zamgstnanci ve svém volném Case. Prondjem ploch, kde byly plakaty umistény byl vzdy
vyjednan zdarma. Vyuziti téchto mist je pro Skolu velmi efektivni a strategické, jelikoz je
spojeno s pomérneé malymi néklady a je zajisténo zasazeni cilové skupiny — rodica déti, ktefi
se v téchto mistech pohybuji. Dale také skola vyuziva letdky mensiho formatu AS, které
byvaji kromé ski aredlu a Skol umistény napiiklad v restauraci, ktera se ve stfedisku nachazi.
Jak 1ze vidét na obrazcich ¢. 6 a 7, na tiskovinach je vzdy uveden telefonicky, pfipadné

emailovy, kontakt slouzici k rezervaci vyuky, odkaz na webové stranky a socialni sité. Tato
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forma reklamy se prokazala jako uc¢inna, jelikoz se objevovali zakaznici, zmifujici plakaty

jako zdroj kontaktnich informaci.

122
\YMRS\(N -

NOUBOIDONA SOLA

Ski aredl Opdlend
Rezervace vyuky:

+420 704 236 068 }/

2skischool@email.cz

180snowboarding@email.cz

25Kl School 180° Snowboarding

@2skichool

@180snowboarding

www.180snowboarding.cz

F 180° snowboarding s s
180 snowboarding *&Qi‘lﬁgg*

Pstruzi 8, Beskydy

N VOLEJTE 704 236 068
Obrazek 6: Plakat Skoly z roku 2019 Obrazek 7: Plakat skoly z roku 2020
(zdroj: interni) (zdroj: interni)

Jak vyplyva z ptedchoziho odstavce, skola, v rdmci online marketingu, vyuziva také socialni
sité. Ty vyuziva Skola v soucasné dobé dve¢, a to konkrétné Facebook a Instagram. Na téchto
sitich v soucasné dob¢ existuji profily /80° snowboarding 1 180° snb & ski school kdysi
profily 2Ski school). Vzhledem k tomu, Ze po pfejmenovani znacek a profili nebyla zahajena
sezéna a neprobé¢hla téméf zadnd komunikace, budou v ramci této analyzy vyhodnoceny

vSechny 4 profily na socidlnich sitich.

Facebook stranky maji v soucasné dobé dohromady 656 fanouskl, ale je velmi
pravdépodobné, ze se jista ¢ast fanouskl prekryva a sleduje obé dvé stranky. V minulosti,
kdyz existovala samostatna stranka tykajici se lyzovani a samostatni stranka ohledné
snowboardingu, kazda z nich publikovala pfispévky s fotografiemi ptislusnych instruktort,
doplnéné jednoduchym popiskem, kontaktnim telefonnim ¢islem a zminkou druhé Facebook

stranky a stranky lyZatského aredlu, jak jde vidét na obrazcich ¢. 8 a 9.
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Obréazek 8 Screenshot prispévku Obrazek 9: Screenshot prispévku (zdroj: 180°
(zdroj: 180° snowboarding. 2020. In: snb & ski school. 2020. In: Facebook)
Facebook)

Dalsim komunika¢nim tématem jsou sné¢hovém a podnebné podminky, které byly Casto
sdileny ze stranky sttediska SKi areal Opalena. V ptedeslych sezonach bylo velké mnozstvi
ptispévkl na Facebook stranku sdileno z Instagram profilu, proto byly doplnény mnoZzstvim

hashtagli a nezobrazuji se tak ve statistikdch Facebook stranky.

Instagram profily @I80snowboarding a (@180snbskischool maji v soufasné dobé
dohromady 163 sledujicich a za posledni rok sdilely jen 8 prispévka, které vedly k 87
interakcim. Oproti tomu bylo v piedeslé sezéoné (1.12.2019-31.3.2020) na obou sitich
sdileno dohromady 40 ptispévki, které vedly k 502. interakcim, obé tyto informace jsou

vyobrazeny na ¢asové ose v grafech ¢. 1 a 2.
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Account Posts

The daily number of posts by each account
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Graf 2: Instagramové piispévky v obdobi 1.12.2019-31.3.2020 (zdroj:
Zoomsphere.com. 2021)

Account Interactions

The total number of interactions an account received each day
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Graf 1: Interakce s instagramovymi ptispévky v obdobi 1.12.2019-31.3.2020
(zdroj: Zoomsphere.com. 2021)

Nejvice interakci vtomto obdobi vzbudil pfispévek o nejmlad$im ditéti, ucicim se

snowboarding, jak 1ze vidét na obrazku €. 10.
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Obrazek 10: Screenshot ptispévku. (zdroj: 180snowboarding.
2020. In: Instagram)
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Ob¢ dve sité jsou v prubéhu sezény spravovany pravidelné a je zde vyuzivan pouze
organicky obsah, nejcasteji formou fotografii a ptipojené¢ho popisku. Na Instagramu byvaji
také vyuzivany prib¢hy, kde skola sdili aktuality a fotografie ptimo ze sjezdovky. Vzhledem
k probihajici pandemii a uzavieni lyZatskych stfedisek i kol v posledni sezoné Skola na

socialnich sitich téméf nekomunikovala.

Veskeré formy reklamy spolecnost vzdy vyuziva pouze v pribéhu lyzatské sezony, tedy
v zimnich a jarnich mésicich, a to ptedevsim kvili Gspory vydajii a relevanci komunikace

nabizenych sluzeb.

7.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje vyuziva skola /80° snb & ski school ptevazné komunikaci s misté
prodeje, a to hned nékolik zplisoby. V prostorach ski aredlu jsou rozmisténé reklamni vlajky,
viz obrézek €. 11, v prostorach ski arealu, u pokladen, v servisu a v restauraci jsou vyvéseny
plakaty a budova Skoly je vyrazné¢ oznaCena reklamnimi bannery. Po aredlu se navic
pohybuji instruktofi ve firemnim obleceni. DalSim nastrojem podpory prodeje jsou

mnozstevni slevy formou permanentek a také skupinové slevy.

Obrézek 11: Reklamni vlajka (zdroj:
vlastni)

Pted Vanoci 2020 byly na Facebook profilech nabizeny darkové poukazy, jako forma

vanoc¢niho darku, ktera méla za cil podpofit prodeje vyuky.

V tinoru 2019 probéhla na Facebook strance také soutéz o lekci zdarma, jejiz podminkou

bylo sdileni fotky z vyuky v této lyzai'ské a snowboardové skole.
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Obréazek 12: Prispévek s darkovymi poukazy (zdroj:
180° snb & ski school. 2020. In: Facebook)

7.2.1 Osobni prodej

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace, osobni prodej je pro poskytovatele sluzeb
kli¢ovym komunika¢nim nastrojem. Skola 180° snb & ski school a jeji zaméstnanci vzdy
vystupuji na profesiondlni Urovni, a to ve vSech fazich nakupniho procesu. Kromé
kontaktniho zaméstnance, ktery se zakazniky uskuteciiuje telefonické rezervace a nésledné
platby v misté prodeje, jsou se zdkaznikem v kontaktu také instruktofi. Jejich vystupovani a
komunikace vyrazné ovliviiuji spokojenost zakaznika se sluzbou, fakt, zda zdkaznik sluzbu

opctovné vyuzije a ma dopad také na WOM.

7.2.2 PR

Vramci PR aktivit Skola provozuje webové stranky www.180snowboarding.cz, které

vyuzivé po celou dobu své existence. Jsou zde k dispozici predevsim kontaktni informace,
cenik vyuky a aktuality. Vzhledem k pfejmenovani pobocky ve ski aredlu Opalena ze /80°
snowboarding na 180° snb & ski school, miize byt pro nékteré navstévniky nazev webu, logo
na webu a dal$i informace pomérné matouci. Dle internich informaci mé Skola v planu
webové stranky aktualizovat a upravit, pravdépodobné pied nadchézejici sezonou
2021/2022. Web je zpracovan v korporatnich barvach a obsahuje veskeré dilezité
informace. Domovské strance dominuje tzv. hero carousel, ktery zobrazuje fotky
instruktorii. Mezi slabé stranky tohoto webu lze zaradit naptiklad nepfehledné rozdéleni

nekterych sekci v menu a Spatné responzivita webu, coz muze vézt ke zmateni zdkaznika a
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jeho pfipadnému opusténi stranky. Navic nejvyraznéjsi tlacitko na domovské strance
s napisem ,,Ptihlaska do kurzu® je Spatné nastaveno a vede na neexistujici stranku. Co se
tyCe zobrazovani stranky ve vyhledavacich, neni na tom webova stranka Skoly dobfe, jelikoz
se zobrazuji primarné¢ konkuren¢ni znacky, popiipadé obecné portaly shromazd'ujici
vyhledévace neboli SEO. Dale je také skola uvedena, véetné kontaktnich informaci a ceniku,

na webovych strankach lyzatrského aredlu www.areal-opalena.cz.

Tato lyZatska a snowboardova Skola po dobu své existence nevyuzila Zadné dalsi PR aktivity
a také neni momentaln¢ uvedena na zddnych informacnich webovych portalech, kde jsou

umistény volnocasové aktivity v Beskydech a okoli.

7.3 World-of-mouth

Tento typ marketingu je v segmentu sluzeb pomémé klicovy a skola /80° snb & ski school
je v soucasné dob¢ spojena pouze s jeho spontanni formou. VSichni zaméstnanci usilovné
pracuji na spokojenosti zdkaznikli tak, aby byla vétsi Sance, Ze Skolu doporuc¢i svym
znamym. Dle internich informaci, se z nékterych zdkaznik se v priibéhu let stali evangelisti,
kteti Skole opakované pfivad¢ji nové zakazniky. S témito evangelisty skola a jeji

zaméstnanci dlouhodobé buduji pozitivni vztahy.

7.4 Shrnuti situa¢ni analyzy

Marketingovéa komunikace byla doposud bez ucelené¢ho konceptu a strategie a komunikacéni
nastroje byly zvoleny pievazné na zakladé jejich finan¢ni narocnosti, jelikoz je spolecnost
na trhu stale pomérné nova a vyzaduje investice do rozvoje i provozu. Soucasnd komunikace
vyzaduje sjednoceni, aby byla propojena na vSech kanalech a také rozSifeni o dalsi
komunikacni nastroje, pfedev§im z oblasti PR, aby se lépe dostala do povédomi cilové
skupiny. Znacka musi posilit svou komunikaci na socialnich sitich a zapracovat na navyseni
fanouskovské zaklady ke kterym komunikuje, aby je poté mohla vice zapojovat a budovat
komunitu. VylepSeni vyzaduje také komunikace v misté prodeje, aby si zdkaznici, po vyuZiti
sluzby, dobfe zapamatovali znacku, aby ji mohli. V rdmci OOH reklamy je potieba ji

strategicky umistovat tam, kde se pohybuje cilova skupina.
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8 ANALYZA KOMUNIKACE KONKURENTU

Tato ¢ast diplomové prace bude, z vetené dostupnych zdrojl, analyzovat komunikaci
konkurenc¢nich lyzafskych Skol v okoli. V ramci této analyzy bude posuzovano vyuziti
jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu a jejich forma. Kvantitativni analyzy vefejné
dostupnych dat tykajicich se socialnich siti budou provedeny za pomoci nastroje
Zoomsphere. Zji§téné poznatky budou nasledné slouzit jako podklad pro tvorbu efektivni

komunikacni strategie pro lyZafskou a snowboardovou Skolu /180° snb & ski school.

8.1 Identifikace konkurenti

Vzhledem k poloze ski arealu Opalena, ve kterém Skola ptisobi, budou konkurenéni Skoly
vyhledavany v jejim okoli, tedy v Moravskoslezskych Beskydech. Navic byla pfidana
lyzatskd Skola provozovana ve ski aredlu Vankiv kopec, kterd se sice nenachazi
v Beskydech, ale sdili s ostatnimi Skoly spadovou oblast. Ve vyhledavadich Google a
Seznam bylo zji8t€no, Ze v oblasti Moravskoslezskych Beskyd je v souCasné dobé v provozu
5 lyzatskych skol, véetné 180° snb & ski school. Vyhledavani probéhlo za pomoci téchto
klicovych slov a jejich kombinaci: lyZarska, lyZovani, snowboardova, snowboarding, skola,

instruktor, vwuka, Beskydy, okoli, Moravskoslezsky kraj.
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Tabulka 1: Seznam lyzaiskych stiedisek a skol v Beskydech (zdroj: vlastni zpracovani)

Ski areal LyZai'ska a snowboardova Skola
1. Ski areédl Opélena 180° snb & ski school
2. Ski Malenovice JAPA Sport
3. Ski Bila Na Bil¢ (Sun Ski & Board School)
4. Ski Park Grun Ski School Grun
5. Ski are4l Reka BEST Beskyd SKI School
6. Ski areal Vankav kopec  Lyzatské Skola Vailktiv kopec

Analyza konkurenc¢nich Skoly bude na analyze a zhodnoceni vyuzivanych ndstroji
komunika¢niho mixu. V ramci analyzy bude autor hodnotit silné a slabé stranky v ramci
komunikace jednotlivych konkurentii, aby identifikoval funkéni modely a pftilezitosti pro
zlepseni komunikace Skoly 7/80° snb & ski school. Zhodnoceni téchto kritérii poslouzi

autorovi prace jako podklad k sestaveni efektivni komunikac¢ni strategie.

8.2 JAPA Sport

Z 2\

JAPA

Sport.cz

Obrazek 14: Logo JAPA Sport (zdroj:
www.japasport.cz, 2021)

Skola JAPA Sport nabizi vyuku lyzovani i snowboardingu ve lyzaiském arealu Ski
Malenovice. Na svém webu $kola zminuje, ze se vyuce zimnich sportuje vénuje jiz od roku
2011, a jejich vyuka probihd moderni zdbavnou formou. Cilem této skoly je nejen naucit
klienty spravné jezdit, ale také se bezpe&nd pohybovat po sjezdovce. Skola poskytuje své
sluzby jak pro déti, tak dosp€lé a jejich instruktofi jsou schopni ucit absolutni zac¢atecniky,
ale také pomoci zlepsit techniku zkusenéjsim jezdcim. Kromé privatni vyuky jednotlivet a

skupin JAPA Sport také potrada lyzarské a snowboardové kurzy pro zdkladni a mateiské
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Skoly z okoli. Pod znackou JAPA Sport je také provozovana pijc¢ovna vybaveni a diky tomu

mohou nabizet vyhodné&j$i ceny pii vyuziti obou sluzeb.

Velkou vyhodou této skoly je jejich letni provoz orientovany na in-line brusleni, diky ¢emu
muze Skola komunikovat a nabizet své sluzby celorocné. Navic, pokud bude mit skola
spokojené zakazniky v jedné ze sezony, ma vétsi Sanci, ze si je zdkaznici zvoli 1 pro vyuku

jiného sportu. (JAPA Sport, 2021)

8.2.1 Webové stranky

Webové stranky www.japasport.cz jsou souhrnné pro veskeré sluzby, které znacka J4PA

Sport nabizi, tedy pro prodejnu, pijcovnu a servis vybaveni (pro sjezdové a bézeckée
lyzovani, skialpinismus, snowboarding, in-line brusleni, kolobézky a paddleboarding) i
Skolu, a to vSe jak pro letni, tak pro zimni sezonu. Stranky jsou moderné piehledné
zpracovany a rozdéleny do podstranek podle jednotlivych nabizenych sluzeb. Nechybi zde
jednoduse dohledatelné kontaktni udaje, ceniky a popisy veskerych sluzeb. Na webu je také
sekce blog, ve které jsou publikovany ¢lanky s technickymi radami ohledné¢ vybéru
vybaveni, tipy na vylet a aktualitami. Spole¢nost buduje svou diveéryhodnost napiiklad za
pomoci prolinkovanych recenzi z Facebooku, odkazii na ¢lanky v médii nebo fotografii
zaméstnancl. Struéné informace o Skole jsou také umistény na strankach Ski Malenovice,

vcetné prokliku na webovou stranku JA4PA Sport. (SKI Malenovice, 2021)

8.2.2 Socialni sité

Spole¢nost vyuziva pro svou komunikaci Facebook a Instagram. Obé¢ tyto sité¢ vyuziva pro
veskeré své sluzby, coz napomahd k budovani komunity okolo sporti, kterym se spole¢nost
vénuje a dava to moznost znacce komunikovat celoro¢né. Facebook stranka JAPAsport.cz
ma v soucasnosti 3516 fanouskd, za poslednich rok (29.3. 2020-28.3. 2021) zde bylo sdileno
celkem 107 ptispévki, které vedly celkem ke 3300 interakcim a dohromady tyto ptispévky
ziskaly 2563 reakci a 126 komentaiq.
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Graf 4: Facebookové prispévky v obdobi 29.03.2020-28.3.2021 (zdroj: Zoomsphere.com.
2021)

9 Dec

rage Interactions

The total number of interactions a page received each day

200

150

100

1 Apr 1 May 1Jun 1jul 1 Aug 1Sep 10ct 1 Nov 1 Dec 1Jan 1Feb 1 Mar

Graf 3: Interakce s Facebookovymi ptispévky v obdobi 1.12.2019-31.3.2020 (zdroj:
Zoomsphere.com. 2021)

Prispévkem se zimni tématikou, ktery ziskal nejvice interakci, celkem 86, se stal ten z 29.

11. 2020, viz obrazek ¢. 15.

Mezi nejcastéjsi témata prispévkll v zimnich mésicich 1ze povazovat komentovani pocasi a
sné¢hovych podminek v okoli. V textové ¢asti téchto piispévkil byvaji ¢asto zminény tipy,
kam vyrazit na lyZe, bézky ¢i skialpy, zpravidla také doplnény kontaktnim telefonnim ¢islem
na ptij¢ovnu vybaveni. Prispévky jsou vzdy doplnény fotografii nebo jednoduchym videem,

pravdépodobné vytvorenym pomoci mobilniho telefonu.

Vzhledem k pandemické situaci a vladnim nafizenim omezujicim provoz lyzatskych
stiedisek 1 Skol, se zadny ze zvetejnénych piispévkl netykal lyZatské a snowboardové skoly.
Oproti tomu v loniské sezéné (1.12. 2019-31.3. 2020) byl na Facebook strance umistén
ptispévek s tématikou lyzatské Skoly témét kazdy den a dohromady jich vzniklo 82.
Komunikace lyzaiské Skoly je pomérné familiarni, budici zdjem a téméf vzdy je doplnéna

kontaktnimi idaji.
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29 topadu

JAPAsport.cz je v SKI Malenovice.
Solii S

6 komentar 5 sdileni

Obréazek 15: Screenshot ptispévku (zdroj:
JAPAsport.cz. 2020. In: Facebook)
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Graf 5: Facebookové ptispévky v obdobi 1.12.2019-31.3.2021 (zdroj: Zoomsphere.com.
2021)

Instagramovy profil @japasport.cz v soucasné dobé sleduje celkem 505 lidi a v prib¢hu
posledniho roku zde bylo sdileno 55 ptispévk, coz je zhruba polovina mnozstvi ptispévk,
sdilenych na Facebook strance. Pfesto vedly tyto piispévky k celkem 1962 interakcim

z nichz 1942 byly reakce ,,to se mi libi* a k tomu 20 komentait.
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Account Posts
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Graf 7: Instagramové piispévky v obdobi 29.03.2020-28.3.2021 (zdroj: Zoomsphere.com.
2021)
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Graf 6: Interakce s Instagramovymi piispévky v obdobi 29.03.2020-28.3.2021 (zdroj:
Zoomsphere.com. 2021)

Oproti Facebooku se mezi pfispévky s nejvétsim mnozstvim interakci objevuje mnohem
vice zimni tématiky, jak lze vidét na obrazku €. 16 nize, kde jsou vyobrazeny 3 ptispévky
s nejvice interakcemi. V minulé sezoné nebyl Instagram profil, oproti Facebook strance,
témét vyuzivan. Objevilo se zde pouze 12 prispévka, které vzbudili 433 interakei a vétSina

téchto prispévkl je shodnych s témi na Facebook strance.
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Post Interactions !

Jan 01, 09:00
Je to tady, zaéina rok 2021! ¥+ ¥~ Skoéte do n&j s ismévem, aby 91
byl o kus lepsi, nez ten stary!! & Pfejeme Vam hodné $té...

B Jan 08, 08:50
W Nastal éas vyvétrat skialpy a Slapat pékné po svych! ¢ Mame 67
’3 . oteviené vydejni dvefe. Rezervace a objednani na tel: 739...

Apr 16, 08:00
- B
| kdyZ se nam venku hlasi jaro, ® ‘¢ mame jesté schovanych par
59
2 paradnich zimnich fotek. = Snad Vas neurazime a troch...

Obrézek 16: Shrnuti ptispevkl s nejvice interakcemi. (Zdroj: Zoomsphere.com. 2021)
8.2.3 PR

Lyzatska skola JAPA Sport je uvedena na nékolika informacnich webovych portale, které

odkazuji na sluzby a webové stranky Skoly. Patfi mezi n¢: www.severnimorava.travel,

www.beskydy.cz, www.beskydyportal.cz, www.edb.cz, www.activelifesport.cz,

www.ceskaporadna.cz.

8.2.4 OOH a dalSi nastroje

Vzhledem k omezeni provozu stiedisek i $kol, nebylo mozné ziskat informace o vyuZiti
OOH, ktera s velkou pravdépodobnosti v této sezon¢ vyuzita nebyla. Autor prace také
kontaktoval Skolu s Zzadosti o poskytnuti OOH materiald z minulych let, piipadné

specifikovani dalSich komunikac¢nich néstroji, ale ty mu nebyly poskytnuty.

8.2.5 Shrnuti

Spolecnost JAPA Sport své nabizené sluzby, vcetné lyzaiské a snowboardové skoly,
komunikuje piehledné a kvalitné, a to piedev§im v online prostfedi, coz pravdépodobné
umoznuje snizit naklady na komunikaci. V komunikaci chybi jednotny vizudl, spolecnost
ma pouze své logo a korporatni barvy, které ale naptiklad téméf nelze vidét v ptispévcich na

socialnich sitich. Vyuziti vizualnich prvka v tiskovinach autor prace nemohl zanalyzovat.
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8.3 Na Bil¢

Lyzaiska a snowboardova skola fungujici ve ski arealu Bil4 je momentaln¢ provozovana pod
znackou Na Bileé, a to spolkem SUN Outdoor. (Na Bilé, 2021) V minulosti Skola fungovala
pod nazvem SUN SKI & BOARD SCHOOL, o ¢emz svédci jak fotografie na webu
www.nabile.cz, tak uvadéni této Skoly na webu www.sunski.cz, ktery shromazd'uje Skoly

spadajici do tzv. SUNSKI GROUP. (SUNSKI, 2021)

Jedna se o spole¢nost s patnéctiletou tradici v oblasti volnogasovych aktivit. Skola disponuje
vlastnim zdzemim a détskym zimnim parkem uréenym pro vyuku déti a zacatecnikl se
vstupem zdarma pti zakoupeni vyuky. (Na Bil¢, 2021)

. - .-~"fi‘-‘:‘- ‘.:'-:J;\._;.,,' u f; y - v
(@) DETSKY LYZARSKY PARK BILA § ? A

WAL ‘&W’ P
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Obrazek 17: Mapa détského lyzaiského parku (zdroj:
skibila.cz, 2021)
V nabidce je vyuka lyZovani a snowboardingu pro déti od 2 let a vyuka lyZovani a

snowboardingu pro dospé€lé. V nabidce je také Freestyle lyzovani, a navic jako jedina skola
na Moravé nabizi také vyuku skialpu. (Na Bil¢, 2021) Déle také Skola organizuje lyzaiské
kurzy pro Skoly a Skolky a nabizi rlizné animacni programy a firemni akce v pribéhu roku.
Na Bilé provozuje také vlastni plijcovnu vybaveni, které zakaznikim lyzaiské a

snowboardové skoly nabizi s 50% slevou. (Ski Bila, 2021)

8.3.1 Webové stranky

Webové stranky www.nabile.cz jsou jistou formou online infocentra. Shrnujici veSkeré
aktivity, které Ize provozovat se ski arealu Bila a jeho okoli. Na téchto strankéach 1ze dohledat
informace o veskerych letnich i zimnich volnocasovych aktivitach, jako naptiklad lyzaiské
a snowboardové Skole, letnich kempech, Skolach v pfirod¢, wellness apod. Dale je zde

umisténa nabidka ubytovani v nékolika moznych zafizenich a také sekce gastro, kde je
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momentalné umisténa pouze nabidka kavarny a obchodu Domovjanka. Cely web je
prehledné rozdélen do jednotlivych sekci a neni obtizné dohledat, co je potieba. Podstranka
lyzatské Skoly a piijcovny je rozdélena do dalSich 5 sekci. Na webu je umistén online
rezervaéni systém pro lyzafskou a snowboardovou skolu, coz je diky jednoduchosti a

prehlednosti velka vyhoda, jak pro zdkaznika, tak pro Skolu. (Na Bil¢, 2021)

8.3.2 Socialni sité

Skola Na Bilé vyuziva ke komunikaci sité Facebook a Instagram. Ob& dvé sité jsou

vyuzivany ke komunikaci veskerych informaci ze stfediska Bila, a to po cely rok.

Facebookové stranka Na Bilé | Beskydy byla spusténa v fijnu 2020 a od té doby nasbirala
19 772 fanouski a bylo zde zvetejnéno celkem 75 prispévku. Tyto ptispeévky vedly ke 7895
interakcim, z nich 7074 jsou reakce, 202 komentaie a 652 sdileni.
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Graf 8: Facebookové prispévky v obdobi 29.03.2020-28.3.2021 (zdroj:
Zoomsphere.com. 2021)
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Graf 9: Interakce s Facebookovymi ptispévky v obdobi 29.03.2020-28.3.2021 (zdroj:
Zoomsphere.com. 2021)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

Nejvice interakei vzbudil piispévek sdileny 3. prosince 2020 informujici o zahajeni lyzatské
sezony a spusténi provozu lyzaiské a snowboardové skoly, tento ptispévek ziskal celkem

901 reakci.

M.z Na Bilé | Beskydy
: a

Obrazek 18: Screenshot ptispévku (zdroj: Na Bilé | Beskydy.
2020. In: Facebook)

Mezi nejcastéjsi komunikovana témata patii pfispévky informujici o provozu skoly a
puj¢ovny vybaveni, aktudlnim pocasi a sné¢hovych podminkach. U vSech ptispévki je vzdy
vhodné pouzito call-to-action (zkr. CTA), kterym stranka vyzyva sledujici nejcastéji
k rezervaci vyuky ¢i sportovniho vybaveni. Prispévky jsou také doplnény velkym

mnozstvim hashtagt, z nichz nékteré jsou personalizované, jako naptiklad #nabilecz #nabile
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#bilavbeskydech #sunskibeskydy, jiné jsou obecnéjsi jako naptiiklad #skialpy
#lyzarskaskola #Beskydy #ski atd.

Profil @nabilecz na socidlni siti Instagram obsahuje ptispévky od Cervence 2020 a celkem
jich zde bylo zvetfejnéno 239. Tyto ptispévky ziskaly celkem 8473 reakci ,,to se mi libi* a
tento profil sleduje 2142 lidi.
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The daily number of posts by each account
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Graf 10: Instagramové piispévky v obdobi 29.03.2020-28.3.2021 (zdroj: Zoomsphere.com.
2021)

Prispévky se zimni tématikou se umistily na prvnich deviti mistech, pfi sefazeni podle
nejvetsiho mnozstvi interakei. Jeden z téchto prispevk se tykal Skoly, a jedna se o duplicitni
prispévek k prispeévku s nejvice reakcemi na Facebooku. Témata a popisy prispévkill jsou
obdobné tém na Facebooku, ve vétsing ptipadech se shoduji. Na instagramovém profilu se

navic objevuji ptispévky z kavarny Domovjanka.

8.3.3 Online reklama

Na socialnich sitich je v sou¢asné dobé spusténa jedna reklama, informujici o soucasnych
nafizenich vlady, sn€¢hovych podminkach s vyzvou k objedndni vyuky s instruktory.

Reklama je doplnéna 4 fotografiemi a jeji podobu lze vidét na ptilozeném obrazku €. 19.
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Na Bilé | Beskydy
e Sponzorovano
ID: 464140755025336

% 3:. Sportovani v rdmci okresli povoleno, tak hura na Bilou do
lyZafské a snowboardové Skoly!!! Snéhové podminky jsou idedini a
pojizdné pasy jsou v provozu. Objednavejte hodiny vyuky on-line na
http:/feshop.nabile.cz/ nebo na tel.: 725 222 111. _:'}(

#nabilecz #nabile #bilavbeskydech #skolalyzovani #skischool
#snbschool #skolasnowboardingu #lyzarskyinstruktor #snbinstruktor

Obrézek 19: Screenshot reklamniho ptispévku (Facebook
Ads Library, 2021)

834 OOH

Autorovi prace se nepodaftilo ziskat jakékoliv formy OOH reklamy, které Skola Na Bilé
vyuziva, ¢i vyuzivala. OOH materidly nebyli autorovi prace poskytnuty, ani na vyzadani.
83.5 PR

Na webovych strankdch Na Bilé je vyobrazeno nékolik partnert této spolecnosti, z nichz

nékteti jsou partnery medidlnimi. Jednim z nich je webovy portal www.kudyznudy.cz, ktery

je projektem Ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism. (Kudy z nudy, 2021) Na
tomto portale je, kromé jinych aktivit spolecnosti Na Bilé, umistén také Détsky lyzarsky
park, provozovany touto spolecnosti. Druhym portadlem shrnujicim aktivity v okoli je
www.beskydyportal.cz, kde 1ze opét vyhledal skolu provozovanou spolecnosti Na Bilé, zde

je uvedena jako Sun Ski & Board School. (Lyzaiské skoly, 2021) DalSim portalem, kde je

$kola Na Bilé uvedena je informa¢ni web www.beskydy.cz. Skola je zde zvefejnéna dokonce
dvakrat, a to pod nazvy NA BILE | LYZARSKA A SNOWBOARDOVA SKOLA a NA BILE |
SUN SKI & BOARD SCHOOL. (SKI BILA, © 1998-2021)
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8.3.6 Shrnuti

Znacka Na Bilé na komunikaci jednotnou a vyuziva Siroké spektrum komunikaéni néstrojil
k tomu, aby zasdhla své zdkazniky. Jak jde vidét z mnozstvi fanouSki na socidlni sitich,
znacce se podaiilo vybudovat povédomi o znacce a také piiméet své zakazniky a potencidlni

zakazniky k odebirani obsahu.

8.4 Ski School Grun

z
&
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Obrazek 20: Logo Ski school Grun
(zdroj: skipark-grun.cz, 2021)

Lyzaiska a snowboardova Skola Ski School Grun je provozovana ski aredlem Ski Park Grun
ve kterém poskytuje své sluzby. Skola nabizi vjuku jak lyZzovani, tak snowboardingu, a to
pro uplné zacatecniky i1 pokrocilejsi jezdce. Na webovych strankéch skoly je také zminéna
vhodnost aredlu pro vSechny trovné zkuSenosti, jelikoz jsou k dispozici rizné obtizné
sjezdovky, vcetn¢ jedné zavodni. Instruktofi této Skoly maji mnohaleté zkusenosti a vSichni
jsou profesionalné vyskoleni, coz je doloZeno certifikity APUL, CSLC nebo ACS.
V nabidce jsou kromé privatni vyuky také lyzaiské kurzy pro skoly, které skola a ski areal
dokazi zajistit véetn¢ ubytovani a stravovani, coz je velkou vyhodou. (Ski park Grun, ©
2020)

8.4.1 Webové stranky

Jelikoz lyZatskou a snowboardovou Skolu Ski School Gruri provozuje lyzatsky areal Ski Park

Grun maji spoletné webové stranky www.skipark-grun.cz na kterych je $kola uvedena.

Webové stranky maji moderni a Cisty design a jsou piehledné rozdéleny do podstranek. Na
webu se nachéazi veSkeré informace o ski aredlu o kontaktnich informaci, ptes ceniky az po
aktudlni informace o podminkach, pocasi apod. Dale jsou na webu dostupné informace o
ubytovani, stravovani a dalSich nabizenych aktivitach jako jsou wellness, disk golf nebo

pujcovna elektrokol.
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Samotna podstranka o lyzafské Skole zminuje vSe podstatné. Jsou zde uvedeny kontaktni
informace, oteviraci doba, stru¢ny popis Skoly, cenik, a to vSe je doplnéno neckolika
ilustra¢nimi fotografiemi.

8.4.2 Socialni sité

Lyzatska Skola ke komunikaci nevyuzivad zadné socidlni sité. Pouze lyzaisky aredl ma
Facebook stranku Ski Park Grun, kde komunikuje, ale v posledni letech v zddném ze
zvefejnénych piispévkil nebyla zminéna lyZatska a snowboardova Skola a jeji sluzby.

843 PR

Skola je umisténa na seznamu lyZzatskych $kol na portale www.beskydyportal.cz, kde je také

stru¢né popsana. Problematické je, Ze je zde Skola uvedena se Spatnymi kontaktnimi udaji,
které patii Skoly plisobici v jiném stfedisku. (LyZzatské Skoly, 2021)
8.4.4 Shrnuti

Komunikace skoly Ski School Grun neni v ramci lyzatskych skol je spiSe, vzhledem k tomu,
Ze na je uvedena jen jako podstranka na webu ski aredlu, nema své socialni sit¢ a na sitich
stiediska se neobjevuje viibec. Skola tedy pravdépodobné akviruje zakazniky pouze v misté

prodeje, piipadné skrz ptidruzeny hotel ¢i stfedisko ve kterém plisobi.

8.5 BEST Beskyd SKI School

BESTBESKYD
SKISCHOOL

Obrazek 21: Logo BEST Beskyd SKI
School (zdroj: ski-reka.cz, 2021)

Skola BEST Beskyd SKI School je provozovana ve ski aredlu Reka. V nabidce $koly je

privatni i1 skupinova vyuka lyzovani a snowboardingu, ktera je urcena jak pro déti, tak pro
dospélé. Na webové strance jsou popsany tii kategorie klientl: déti zacatecnici, déti
pokrocili a dospéli. U kazdé z téchto skupin je popsany jeji specifika a také na jaké sjezdovce
a jakou formou probihd vyuka. VSichni navstévnici této Skoly obdrzi zdarma lyzaisky nebo
snowboardovy denik, do kterého instruktor zaznamenava prubéh vyuky a postup

zkuSenostnimi urovnémi. Je zde také uvedeno, ze vyuka probiha vzdy za pomoci specialnich
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cvikli a metodiky a probiha zdbavnou formou, kterou zajistuji certifikovani instruktofi. (Ski

Reka, 2021)

8.5.1 Webova stranka

Tato lyzatska a snowboardové Skola neprovozuje vlastni webové stranky a je tak uvedena
pouze na strankéach ski arealu Reka, kde existuje podstranka Skola. Cela webova stranka
pusobi pomérné zastarale, ale piesto obsahuje veskeré potfebné informace a plni svilij ucel.
Jsou zde uvedeny aktuality ze stfediska, informace o pocasi, snéhovych podminkach,

webkamery, kontaktni udaje a fotogalerie.

Podstranka Skola obsahuje informace o fungovani $koly, vySe zminéné kategorie klientti a
jejich popis. Dale je zde uveden proklik na Facebook stranku, cenik, lyzafsky a

snowboardovy denik ke staZeni a kontaktni informace slouzicich k rezervaci vyuky.

8.5.2 Socialni sité

Facebook stranku s nazvem BEST Beskyd SKI School — Ski Reka momentalné sleduje 170
lidi a posledni zvetejnény piispévek je ze 17. fijna 2019. Pispévky do té doby byly pfevazné
sdilené ptispévky ski arealu, které se tykaly aktualit ze stfediska, oteviraci doby a snéhovych
podminek, nékteré pouze textovou formou, jiné doplnéné fotografii. Facebook stranka Ski
aredl Reka je posledni rok neaktivni a v minulych letech v zadném z pfispévki nebyla

lyzaiské Skola zminéna.

8.5.3 OOH

Stejné jako u ostatnich Skoly, nebylo vyhovéno zadosti autora prace o poskytnuti informaci
o0 OOH reklamé a jejim vyuziti Skolou BEST Beskyd SKI School. Tato ¢ast komunikacniho

mixu tedy nemohla byt zanalyzovana.

8.5.4 Shrnuti

Lyzaftska skola plisobici ve ski aredlu Reka témét nevyuZzivd moderni nastroje komunikace,
coz se nejvice projevuje v online prostoru. Webova stranka pisobi zastarale a socidlni sité
nemaji aktualni obsah. To vSak nutné neznamend, Ze by znacka neakvirovala nové klienty,

avsak to déla jinou cestou neZ ostatni konkurenéni Skoly.
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8.6 Lyzarska Skola Vankiiv kopec

I S 2
%ﬁ# DETSKE KURZY
ANKOPEC

VANKUIV KOPEC

Obrézek 22: Logo Ski aredlu Vankiv kopec
a Détskych kurzl (zdroj: vanluvkopec.com,
© 2020)

Jak je uvedeno na webu, lyzaiska a snowboardova skola je soucasti sluzeb, které stredisko
Vaikiv kopec nabizi, a to jiz od roku 2004. Skola se zamé&fuje priméarné na privatni vyuku
lyzovani a snowboardingu, a to jak za¢ate¢nikd, tak pokrocilych jezdci. Ve $kole vyuéuji
jen kvalifikovani instruktofi s individualnim pfistupem, ktefi vyuku piizpisobuji na miru

pozadavkim, vykonnosti a zdatnosti jednotlivych zdkaznikd.

Vzhledem k tomu, Ze Skolu provozuje stiedisko, nabizi k vyuce skipas a piednost na
lyzatskych vlecich v aredlu, coZ je benefitem pro zdkazniky. Navic je k dispozici také

pUjCovna vybaveni a zakaznici tak mohou vse vyfidit na jednom miste.

Kromé privatni vyuky Skola nabizi dal§i formy vyuky. Jednou z nich je krouzek lyzovani
pro déti, ktery za normalnich okolnosti probihd po celou sezonu. Krouzek je rozdélen do
tiech kategorii z nichZz kazda probiha lkrat tydné. Dale $kola nabizi uspofadani tydenniho
vyjezdniho lyzaiského kurzu pro Skolky a Skoly, v¢etné dopravy a zvyhodnéné ceny
zapujc¢eného vybaveni. Zakladni a stiedni Skoly, druziny a kolektivy si mohou také objednat
SKI vylety. Jedna se o jedno ¢1 vice denni vylety do ski aredlu Vankitv kopec, veetné zajisténi
autobusové dopravy Pro pokrocilé lyzafe Skola pfipravuje tzv Ski Camp, coz je tydenni
vyuka profesionalnim trenérem, véetné zdvodu a autogramiady s hosty. V obdobi jarnich
prazdnin mohou rodice piihlasit své déti na priméstsky lyzaisky tabor zahrnujici celodenni
program po cely tyden. Nabidka sluzeb této lyzaiské Skoly je opravdu pestra a dokaze zajistit
vyuku lyZovéani pro naprostou vétsinu cilovych skupin a zajemci. (VANKUV KOPEC, ©
2020)

8.6.1 Webové stranky

Lyzatska a snowboardova Skola a vSechny ostatni nabizené sluzby spojené s vyukou

lyZovani jsou prezentovany na strankach skiareadlu www.vankuvkopec.com. Webova stranka

ptsobi moderng, vizalné atraktivng, je doplnéna velkym mnoZzstvim ilustra¢nich fotografii a
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je prehledné rozdélena do jednotlivych sekci. Nechybi zde kontaktni informace, pocasi,

prokliky na socialni sité, cenik apod.

Na strankéch je navic dostupny piehledny rezervacni systém, kde si zakaznik miZze zvolit
casovy blok a jednoduSe si rezervovat instruktora online. Zaroven je k dispozici také

telefonni kontakt pro ty, kterym by online rezervace nevyhovovala.

Na webu jsou také uvedeny dal§i informace tykajici se aredlu samotného, naptiklad

informace o restauraci, workoutovém hfisti, moznosti pronajmu prostor atd.

8.6.2 Socialni sité

Ski areal Varnkiv kopec vyuziva ke své komunikaci socidlni sit¢ Facebook a Instagram.
Lyzatska Skola nema zadné dedikované sité a je tedy komunikovana v rdmeci siti stiediska.
Facebook stranka Ski Aredl VANKUV KOPEC ma momentalné 9733 fanouski. Na strance
bylo za posledni rok zvetejnéno 202 prispevkl, které vyvolaly dohromady 41 022 interakei,
z toho 30 297 ,.to se mi libi*, 2416 komentait a 8309 sdileni.
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The daily number of posts by each page
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Graf 11: Facebookové ptispévky v obdobi 29.03.2020-28.3.2021 (zdroj: Zoomsphere.com.
2021)
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tématy, které se zacaly na Facebook strance objevovat od zacatku roku 2021. Ptispévky
v tomto obdobi se vénuji pfevazné probihajici pandemii, politické situace a spravce stranky
zde ¢asto komunikuje své nazory spojené s touto situaci. Pfispévek s nejvétsim mnozstvi
reakci byl zvefejnén 6. inora 2021 a obsahoval fotografie spojené s protestni akci iniciativy
Chceipl PES, ktera nékolikrat oteviela skiareal i pfes veSkerd vladni nafizeni zabranujici
provozu lyzatskych vlekt. (Iniciativa Chcipl PES na protest oteviela skiareal Vaikiiv kopec
na Ostravsku. Policie vlek vypnula, 2021) Lid¢ ptispévek ve velké mife komentovali a

sdileli, pravdépodobné¢ jako formu manifestace a nesouhlasu s uzavienim lyzaiskych
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stiedisek. Facebook stranka obsahuje v prvni ¢tvrtiné roku 2021 pfevazné spojené se situaci
v ¢eské republice, coz zaptiCinuje vyrazny narust interakci. Tento zplisob komunikace a
budovani povédomi o znacce je pomérné riskantni, jelikoz sice zasahne velké mnozstvi lidi,
ale mize zaroven budovat negativni povést znacky a Skola, ktera v budoucnu odradi

potencialni zékazniky.

Page Interactions

The total number of interactions a page received each day
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Graf 12: Interakce s Facebookovymi ptispeévky v obdobi 29.03.2020-28.3.2021 (zdroj:
Zoomsphere.com. 2021)
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W@ Tereza Madejova a 1,8 tis. daléim

Obrazek 23: Screenshot pfispévku (zdroj: Ski
Aredl VANKUV KOPEC. 2021. In:
Facebook)

V lonské sezoné (1.12.2019-31.3.2020) bylo na Facebook strance publikovano 96

ptispévki, které vedly k celkem 4061 reakcim. VétSina prispévkil se vénuje tématim
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oteviraci doby, snéhovym podminkam, vzdy jsou doplnény fotografii nebo videem a Casto
jsou doplnény otazkou se snahou vyvolat interakce fanouskt. Avsak nechybi zde piispévky
zminujici lyzaiské kurzy, ski camp, ale neobjevuji se zde ptispévky tykajici se privatni

vyuky.

Kromé& Facebook stranky Ski Aredl VANKUV KOPEC existuje také stranka Détské kurzy
Vankiv kopec, kterd ma 324 fanouska a vénuje se lyzafskym kiiru pro Skolky a Skoly a
pfiméstskym tdborim. Tato stranka slouzi predevsim jako komunikaéni nastroj mezi Skolou

a rodici, kteti zde mohou vidét fotografie z jednotlivych kurzi.

Instagramovy profil @vankuvkopec na kterém je v tuto chvili 15 ptispévki sleduje celkem
398 lidi. Stiedisko Vaiikiiv kopec pravdépodobné prestalo socialni sit’ vyuzivat, jelikoz
posledni zvetejnény piispévek je z 2. prosince 2020. Lyzaiské skole se zde vénuji pouze dva
ptispévky, znichz jeden je pravdépodobné plakat v digitdlni podobé informujici o

lyzatskych kurzech.

8.6.3 PR

Ski aredl Vanktv kopec si svymi aktivitami v prvnim Ctvrtleti roku 2021 zajistil pomérné
vyraznou medidlni publicitu spojenou s opakovanym otevienim stfediska i pfes vladni
nafizeni, policejnimi zasahy a trestnimi ozndmenimi. O aredlu se tak psalo na portéalech jako

www.denik.cz, www.polar.cz, www.novinky.cz a mnoho dalSich. Tato publicita zajisté

zvysila povédomi o ski areélu.
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8.6.4 OOH

Skola a celé stiedisko pravdépodobné vyuziva OOH reklamu v podobé plakati, které
nahravé také na Facebook stranku. Jelikoz nebylo autorovi prace vyhovéno s poskytnutim
materiald, neni tato informace nijak fakticky podlozena, ale vzhledem k vizualni podob¢ Ize

predpokladat, ze se jedna o tiskoviny, viz obrazky ¢. 24 a 25.

WWWVANKOVKOPEC.CZ PRO MS, 78, S5, R SKI AREFAL
DRUZINY A KOLEKTIVY = y
ORGANIZUJEME

TYDENNI VYJEZDNI

PROZAKLADNIA STREDNI SKOLY

ok

Vypujéka
lyzarské vystroje

pro déti zM§  ze Z$

DOPRAVA SKIPASS DOPROVOD

4 HODINY ZA S}

220 KC/SKIPASS S DOPRAVOU

NOVE nabizime také moznost
CELOSEZONNI VYPUJEKY

VYBAVENI AREALU UG
:;/;h 550 m se dvima vleky (dvojkotva a por aw“ " + 50% SLEVOU

na celodenni
SKIPAS

Cena tydenniho kurzu

Zahrnuje dopravu autobusem

od vasi skolky nebo skoly az
do naseho aredlu a zp&t

OBJEDNAVKY

TEL:778 468 232
WWW.VANKUVKOPEC.CZ

Obrazek 24: Plakat 2019 (zdroj: Ski Areal  Obréazek 25: Plakat 2018 (zdroj: Ski Aredl
VANKUV KOPEC. 2019. In: Facebook) VANKUV KOPEC. 2018. In: Facebook)

8.6.5 Shrnuti

Znacka Varnkiiv kopec ma dobte zpracované webové stranky, kde komunikuje celé, Siroké,
portfolio nabizenych sluzeb. V ramci PR aktivit a komunikace na socidlnich se tato znacka
ubira smérem mimo své pisobeni a vyjadiuje se ve velké mite k politické situaci v Ceské
republice. Toto vzbudilo velky zajem ze strany lidi se stejnym ndzorem, ale také u téch
s nazorem opacnym. Toto miize v budoucnu vést ke Spatné reputaci znacky jako takové a

muze odradit znacné mnoZstvi potencidlnich zakaznikii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

8.7 Shrnuti analyzy konkurence

Z analyzy konkurence vyplyva, ze nejsiln€jSimi konkurenty na poli lyzafskych a

snowboardovych skol v Beskydech jsou Skoly Na Bile, Vankiv kopec a JAPA Sport. U téchto

-----

wrwe

letni kurzy a provozuje plij¢ovny a prodejny rozli€ného sportovniho vybaveni. Co se tyce
urovné komunikace a nastaveni komunika¢niho mixu, je na tom nejlépe spole¢nost Na Bile,
kterd vyuziva jak vlastni webové stranky a socidlni sité, na kterych vyuziva také
sponzorované piispévky, navic spolecnost spolupracuje také s medidlnimi partnery a
informac¢nimi portdly zaméfenymi na oblast Beskyd. Diky takto nastavenému
komunika¢nimu mixu mé spole¢nost Na Bilé a jeji lyzaiska a snowboardova skola potencial
zasdhnout velké mnozstvi potencidlnich zdkaznikd a budovat tak povédomi o znacce jako

takové.

Z4dna z konkurenénich kol ve své komunikaci nevyuziva komunikaéni trendy poslednich
let a sazi spiSe na klasické nastroje komunika¢niho mixu. Nejvétsi piblizeni se k trendim
jde vidét u znacky Na Bilé, ktera jako jedina vyuziva cilenou placenou reklamu na socidlnich
sitich a snazi se tak zasdhnout specifickou cilovou skupinu. Toto je velky potencial pro
znacku 180° snb & ski school, ktera tak na trhu lyZzatsky a snowboardovych skol mize byt
prvni a tim pfitdhnout pozornost. Smér, ktery by pro znacku daval nejvétsi smysl je content

marketing a zapojovani zékazniku.

Skola 180° snb & ski school se v ramci svého pusobeni na trhu a komunikaci smérem
k cilové skupiné¢ ma ¢im inspirovat u vétSiny svych konkurent. Velkou inspiraci je Skola
Na Bilé, kterd velmi dobfe zvlddd komunikaci na socidlnich sitich a vyuziva reklamni
ptispévky. Dalsi moznosti inspirace jsou PR aktivity, a to pfedev§im umisténi konkuren¢nich

kol na informacnich a turistickych portalech.
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9 SWOT ANALYZA

V ramci této analyzou budou shrnuty a vyhodnoceny silné a slabé stranky lyzatrské a
snowboardové Skoly 180° snb & ski school a také ptilezitosti a hrozby spojené s podnikanim
v tomto trznim segmentu. Tato analyza slouzi jako vychodisko pro sestaveni efektivni

komunikacni strategie.

9.1 Strenghts — silné stranky

- Kovalitni a zkuSeny tym instruktorii. Spole¢nost zaméstnava pouze instruktory
s kvalitnim vzdélanim v oblasti vyuky snowboardingu a lyZovani, détské vyuky a
organizace dalSich volno€asovych aktivit. U vSech zaméstnanct je kladen diiraz na
mnohaleté zkuSenosti a jejich profesionalitu. Kazdy instruktor je schopen vyucovat
v n¢kolika jazycich (napf. anglictina, ném¢ina, rustina, polstina) a Skola jako celek
je tedy schopna vyucCovat zahrani¢ni zdkazniky. Také je upfednostiiovana viceleta

spolupréce, aby doslo ke semknuti tymu a instruktofi byli ke své skole loajalni.

- Vlastni pomiicky. Skola vlastni mnoZstvi tréninkovych pomticek ureny pro
zpestieni a profesionalizaci vyuky. Diky tomu neni zavisld na pomuckach

dostupnych ve ski arealu a miize s nimi nakladat dle vlastniho uvazeni.

- Vlastni zazemi. Skola disponuje vlastnim zdzemi — kancelafi pro styk se zakazniky
a prostorem pro zameéstnance, ktefi zde mohou ve volnych chvilich relaxovat, travit
pauzu na obéd apod. Od ski aredlu si §kola pronajima ¢ast pozemku, na kterém je

toto zazemi umisténo.

- Svobodna firma. Na poli interni komunikace se spole¢nost vyznacuje nékolika
charakteristikami tzv. svobodné firmy. Mezi né patii napiiklad: spole¢na vize,
decentralizovany management, transparentnost a osobni zodpovédnost. To vSe vede
k vEtsi zainteresovanosti vSech zaméstnanci, ktefi se tak podili na chodu firmy a
snazi se, aby se ji dafilo co nejlépe. (Mezi svobodnymi firmami ptevladaji start-upy

a mensi podniky, 2019)

- Mlada znacka. Jelikoz skola a celd znacka existuje teprve nékolik sezoén, je zde

velky prostor pro vyvoj a zdokonalovani v§ech prvkli marketingového mixu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

9.2 Weaknesses — slabé stranky

A4

- Slabé strategické Fizeni. To ovliviiuje z velké ¢asti historie firmy, kterd vznikla
témét svépomoci a bez vhledu do strategického fizeni a planovani. Podnikatelska ani

marketingova strategie neni nijak specifikovana a sepsana.

- Team leading. Skola se uz delsi domii potyka s problémem ve vedeni tymu lidi,

organizaci prace apod.

- Nizky rozpocet na marketing. Vzhledem k investicim nutny pro provoz skoly,
nezbyva velké mnozstvi financi dedikovanych pro marketing firmy. Kromé
webovych stranek a organického obsahu na socidlnich sitich tak neni vyuzivana

7zadnad online komunikace. Pro offline komunikaci jsou vyuzivany pouze POS

vvvvv

- PR aktivity. V ramci marketingové komunikace $kola, kromé vlastnich webovych

stranek, nevyuziva nastroje PR, coz je jednim z ditvodii nizkého povédomi o znacce.

- Vizudlni styl. V ramci tUspor v minulych letech nebyly vyuzit sluzby zadného
grafika ani marketéra, a proto je vizualni styl Skoly nesjednoceny, a krom¢ loga a

barevnosti také vice nespecifikovany.

- Chybéjici zazemi pro zakazniky. Zakaznici nemaji moznost si v prostorech Skoly
ptevléct, prezout, uschovat boty ¢i osobni véci, ohfat se apod. To také omezuje

moznost potadat lyzatské vycviky pro vétsi skupiny déti.

9.3 Opportunities — prilezitosti

- Lyzarské vycviky. Spousta Skol se zamétuje na vicedenni vycviky pro skupiny déti
z matetsky, zédkladnich i stfednich Skol. Tyto vycviky jsou zaprvé vétsi jistota zisku
nez privatni vyuka, kterd se ¢asto odviji od dne v tydnu, pocasi apod. Zadruhé se
jedna o skvélou formu, jak dostat déti k témto sportlim a existuje Sance, Ze se s nimi

rodic¢e do Skoly vrati na privatni vyuku na t¢elem zdokonaleni techniky apod.

- Krouzek. Dalsi moznosti, jak rozsifit pisobeni Skoly je organizace lyzaiského,
snowboardového nebo napt. freestylového krouzku, ktery by se konal pravidelné po
celou sezonu. Tato forma vyuky je velmi vhodnd, jelikoz se da 1épe kontrolovat
postupné zdokonalovéani déti a lze cely proces provadét mnohem diikladnéji. Tato

forma je také dalsi jistota pravidelného zisku.
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Freestyle. Vzhledem ke zkuSenosti nékterych instruktorti, ktetfi pro Skolu pracuji se
nabizi moznost vyucovat také freestyle, ktery v okoli zddna konkurenéni Skola

nenabizi.

DalSi nacini. Mezi dalsi ptilezitosti na trhu Ize zatadit vyuku dalSich zimnich sportd,
po vzoru konkurenénich kol z jinych oblasti Ceské republiky a zahrani¢i. Vyuéovat

1ze napiiklad bézky, telemark, snowskating atd.

Dal§i pobo¢ky. Skola miize také rozsifit svou ptisobnost do jinych ski areali a oblasti
Ceskych hor. Jedna se o pfirozeny vyvoj, ktery vedeni spolec¢nosti v budoucnu
planuje, az si jiz fungujici pobocka vydéla na prvotni ndklady spojené se zalozenim

dalsi pobocky.

Digitalni vyuka. Nejen soucasnd doba pandemie nabizi moZnost vyucovat za
pomoci digitalnich technologii — video navody, video analyza a koucink, tipy a rady.
To vSe by mohlo zaprvé piesvédCit potencialni zakazniky o kvalité Skoly a zadruhé

fungovat jako forma propagace a ziskat tak nové zajemce o vyuku.

Online propagace. Existuje velké mnozstvi formati online propagace, kterou skola
nijak nevyuziva, prestoze se jedna o efektivni nastroje a mohly by spolec¢nosti piinést
dalsi zisky. Konkrétné se jedna naptiklad o reklamu na socidlni sitich, content

marketing a zapojovani zékaznikli do komunikace.

9.4 Threats — hrozby

Podnebné podminky. Pocasi, a pfedevsim snéhové a teplotni podminky maji velky
vliv na délku sezony, coz ovliviluje zisky ski aredlu iskoly. To lze castecné
kompenzovat umélym zasnézovanim, které je ale technologicky, finan¢né 1 lidsky
narocné. V prubéhu sezony ma pocasi také vliv na navstévnost a lze pozorovat

rozdily v zajmu o vyuku.

Spoluprace se ski aredlem. V soucasné dob¢€ je vztah mezi majiteli ski aredlu a
Skolou velmi kladny. Kazdopadné existuje zde hrozba, Ze ski areadl v budoucnu
vypovi smlouvu piipadné uzavie smlouvu i s jinymi Skolami, coz by pfineslo
konkuren¢ni boj do jedné lokality.

Konkurence. V okoli existuje n¢kolik konkurencnich Skol, které¢ také rostou a
v pfipadé, Ze se jim bude dafit, mohou svymi kvalitami ¢i marketingem pfitahovat

vice zakaznikd, coz by vedlo k mensi ziskovosti 180° snb & ski school.
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- Ekonomicka krize. Vzhledem k cené poskytovanych sluzeb je pravdépodobné, ze
v pfipadé krize budou lidé omezovat pravé tyto vydaje spojené¢ se sporty a

volnocasovymi aktivitami.

- Zranéni a nemoci. Neschopnost instruktort vykonavat praci mize ohrozit chod
Skoly, jelikoz ne vzdy jsou zastupitelni (sportovni nécini, jazykova vybavenost,
pravidelny zékaznik) a ne vzdy jsou k dispozici dalsi instruktofi, ktefi mohou pokryt

naplanovanou a zarezervovanou vyuku.

- Fluktuace zaméstnancii. Vzhledem k povaze povolani a lokalité, kde Skola funguje
hrozi, ze zamé&stnanci bud’ zméni typ prace, nebo se ptesunou do vétsich ski aredlu
at’ uz v ramci Ceské republiky nebo vycestuji do zahranigi. Proto je diilezité dbat na

jejich spokojenost.
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10 KVALITATIVNI VYZKUM — INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Vzhledem k povaze projektové ¢asti této diplomové prace byl zvolen kvalitativni vyzkum
formou individualnich rozhovorti, aby mohl autor prace 1épe porozumét pohledu cilové
skupiny na volnocasové aktivity a vyuku sportl a aby 1épe pochopil rozhodovaci procesy
spojené s nakupnim chovéanim. Jednotlivé rozhovory probéhy telefonickou formou, dle
casovych moznosti G¢astniku a autora prace v tydnu 29.3.-4.4.2021 a byly uskutecnény na

zaklad¢ ptipraveného scénare rozhovoru, viz Ptiloha I.

10.1 Participanti vyzkumu

cey

Vyzkumu se zucastnilo celkem 15 participantd, a jednalo se pouze o osoby zijici ve spadové
oblasti Skoly a jejich konkurentd. Celkem 11 ucastnikii byli zastupci primarni cilové
skupiny, tedy rodi¢e déti do 18 let, nektefi zaroven i rodice starSich déti. A 4 dalsi byli
zastupci sekundarni cilové skupiny — dospéli 1idé, ktefi ovladaji pouze jeden nebo zadny ze

dvou nastrojii vyuovanych skolou /80° snb & ski school, tedy lyze nebo snowboard.

VSichni za¢astnéni byli informovani o €elu vyzkumu, srozuméni s anonymitou vyzkumu a

vSichni souhlasili s nahrdnim zvukovém zaznamu.
Primarni CS
- Participant 1: Zena, vdana, jedno dité (9 let)
- Participant 2: Zena, vdana, dvé déti (12 a 19 let)
- Participant 3: Zena, rozvedend, dvé déti (4 a 7 let)
- Participant 4: muz, Zenaty, tfi déti (13, 14 a 17 let)
- Participant 5: Zena, vdana, jedno dité (9 let)
- Participant 6: muz, Zenaty, 3 déti (14, 16 a 18 let)
- Participant 7: Zena, vdana, dvé déti (7 a 9 let)
- Participant 8: Zena, v partnerském vztahu, jedno dité (4 roky)
- Participant 9: Zena, ovdov¢la, jedno dité (11 let)
- Participant 10: Zena, v partnerském vztahu, jedno dité (13 let), t€hotna

- Participant 11: Zena, rozvedend, 3 déti (14, 21 a 24 let)
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Sekundarni CS
- Participant 12: Zena, 19 let
- Participant 13: Zena, 22 let
- Participant 14: Zena, 21 let

- Participant 15: Zena, 24 let

10.2 Piiprava rozhovort a jejich realizace

Vsechny rozhovory byly vedle podle pfipraveného scénéie, ktery byl vypracovan ve tiech
variantach a je k nalezeni v Ptiloze I. Pro zastupce primarni cilové skupiny byly vytvoteny
dva mirn€ odli$né scénare, a to pro rodice déti do 7 let a rodice déti ve veéku 7-18 let. Posledni
varianta scénafe byla pfipravena pro participanty zastupujici sekundarni cilovou skupinu.
Scénéie rozhovort byly rozdéleny do 3 sekci, prvni, neobecnéjsi, tykajici se obecné
volnocasovych aktivit a sportd, druha sekce zamétend na lyzaiské a snowboardové Skoly
obecné a treti, posledni, sekce se tykala konkrétnich skol v Beskydech. Jednotlivé rozhovory
probéhly, vzhledem k soucasné situaci, distanéné¢ pomoci online hovoru a participanti byli
pozadéani, aby méli k dispozici pocitac, na kterém si prohlizeli webové stranky Skol, které
v ramci posledni ¢asti vyzkumu komentovali. Audio nahravky téchto rozhovorl jsou

k nalezeni v Pfiloze II.
10.3 Vyhodnoceni vyzkumu

10.3.1 Primarni CS
Volnocasové aktivity a sporty u déti

Prvni otdzka se tykala zjisténi, jaké volnoCasové aktivity, zdjmové krouzky a sporty rodice
pro své potomky zajistili, zajist'uji nebo planuji v budoucnu zajistit. Uéastnici vyzkumu
uvadéli rozlicné kombinace aktivit, mezi kterymi byl vzdy zafazen néjaky sport. Nejcastéji
byl uvadén tanec a rizné tymové, a predevsim micové sporty. Jako dalsi aktivity byla vickrat
zminénd hra na hudebni nastroj ¢i jazykové krouzky. Nazory na to, jakym zplisobem zvolit
vhodnou aktivitu se mezi participanty liSily, n€¢kteti zminovali, ze svym détem vybrali oni,
protoze chtéli, aby konkrétni aktivitu umeli ovladat, tento nazor se nejcasteji objevoval u

fotbalu, hokeje a opakované také u hry na rozlicné hudebni néstroje. Naptiklad participanti
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¢. 8 a 10 uvedli, ze chtéji, aby jejich syn umél hrat hokej, u participanty ¢. 8 to bylo
odivodnéno vztahem k hokeji ze strany prarodice ditéte. Participant ¢. 6 dokonce uvedl, ze
jeho syn byl pfihlaSen na lekce klaviru tzv. za trest. Dalsim uvedeny ptistupem bylo
ptihlaSeni ditéte do SirSiho spektra aktivit, aby mélo moZnost si toho co nejvice vyzkouset a
objevit co mu piijde nejlépe a bude ho nejvice bavit. Nekteii rodice také uvedli, Ze dali svym
détem Cas a prostor se samy rozhodnout, jaky sport nebo aktivitu chtéji provozovat, a k tomu
Casto dochdzelo na zaklad¢ inspirace u kamarada nebo star§ich sourozenct. Participantka €.
3 uvedla, ze u svého 7letého syna pocka na to, jaké sporty a aktivity budou v nabidce v rdmci

zakladni Skoly a jimi poskytovanych krouzk.
Sporty, metody uceni se a pristup rodici

V prubchu rozhovoru nésledovaly otazky €. 2 a 3, které se detailnéji zamétovaly na sportovni
aktivity déti, a to nejen téch uskute¢niovanych v ramci krouzka a sportovnich klubi, ale také
sportl zaméfené vice na jednotlivee. VéEtSina participantl zminila, Ze jejich déti ovladaji
jizdu na kole, pfipadné kolobéZce, plavani a Casto také lyZovani, objevovaly se také

kolec¢kové a ledni brusle.

V ramci otazky ¢islo 3 bylo zjiStovano, jak se jednotlivé sporty déti naucili, pro¢ zrovna
touto formou a zda jsou rodi¢e s touto volbou spokojeni a doporucili by ji zndmym. Na
zaklad€ odpovédi jednotlivych participantd, 1ze pozorovat né€kolik trendii. Sporty, které jsou
v oc¢ich rodi¢li mén¢ narocné a jsou dle nich bezpecnéjsi je Casté, Ze tyto sporty, ¢i sportovni
nacini nauci své dit¢ ovladat jeden z rodict. Toto Ize pozorovat predevsim u jizdy na kole,
brusleni a plavani. DalSim faktorem, pro¢ tyto sporty své déti uci piimo rodice, je ten, Ze
rodi¢e dany sport ovladaji na dostate¢né urovni, aby si vérili, ze d okazi své zkuSenosti
zacateCnické Urovni, prevladaly nazory,ze je vhodné nechat profesiondla (trenéra,

instruktora), aby dité sportu naucil. Dal§i zminovanou motivaci k vyuziti sluzeb Skoly a
instruktorti je pozadavek, aby dité sport ovladalo bez chyb a zlozvykd, coz zminila naptiklad
participantka ¢. 8., navic participantka ¢. 9 zminila, Ze ucit dit¢ lyZzovat vlastnimi silami je
,to nejhorsi co mize clovék udelat. U ucastnikl, kteti zminili, ze vyuzili sluzby Skol a
instruktorti, a pfedev§im se zaméfenim na lyZaiské a snowboardové Skoly, vSichni vyjadiili
spokojenost se svym rozhodnutim tyto sluzby vyuzit. Objevil se naptiklad nézor, Ze

instruktofi, ktefi dit€¢ uci, u n¢j maji mnohem vétsi respekt nez rodi¢, mnohem vice
zkuSenosti a jsou zkratka vyskoleni k tomu, aby déti ucili spravnymi postupy a metodami.

Participantka ¢. 5 navic zminila, ze se prvné pokusil dit¢ ucit jeho otec, ale po n¢kolika
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pokusech usoudili, Ze instruktor bude mit u ditéte vétsi respekt a diky svym zkuSenost dité

nauci jezdit 1épe a v krat§im ¢asovém intervalu.

Jedinou mirn¢ negativni zkuSenost uvedla participantka €. 3, podle které déti na vyjezdovém
kurz do skola Na Bilé provozovaly az moc aktivit, které nebyly pfimo spojené s vyukou
lyzovéni a dle jejiho nazoru §lo o ztratu ¢asu, béhem kterého se mohly naucit vice. Dale
doplnila, ze si mysli, Ze kdyby kurz probéhl vjiné skole, napt. vJAPA Sport v Malenovicich,
tak by se jeji dit¢ naucila jen vice. I piesto by skolu Na Bilé doporucila svym znamym,

protoze nedoslo k Zadnym komplikacim a kurz probehl ve vysledku v potadku.

Rodice ¢asto zminovali, Ze prvni kontakt jejich déti s lyZzemi byl skrz lyzatskou Skolicku,
zajiStovanou matefskou nebo zakladni Skolou, néktefi z rodi¢l na to navézali dalSimi
privatnimi lekcemi, jini poté prevzali zlepSovani techniky do vlastnich rukou. VSech 11
participantll uvedlo, ze by sluzby lyzatské Skoly, potazmo instruktorti, doporucil i svym
znamym a vyjadfili spokojenost se svym rozhodnutim nechat své dit¢ naucit lyzovat
profesiondlem. Neékteii také z divodu, Ze sami bud’ nejezdi vibec, ptipadné jsou pouze
zacateCnici a lyzatské vycviky tak jejich détem umoznili stravit na sjezdovkach vice ¢asu,
ktery si mohli uzit. Obdobné nazory se objevovaly i1 v piipad¢ dalSich sportii, které déti
vyucovali instruktofi, konkrétné naptiklad brusleni nebo skateboarding a participantka ¢. 11

uvedla také snowboarding u své 14leté dcery.
Pojem lyzarska a snowboardova Skola

Druhé ¢ast rozhovort se tykala lyzafskych a snowboardovych skol obecné a také jejich
charakteristik. Jako prvni bylo zapotiebi, aby uc€astnici vyzkumu specifikovali, co si pod
Skolou predstavuji a jaké s tim maji spojené asociace. VétSina participanti méla problém
specifikovat co si pod takovou skolou predstavuji, avSak obecné se objevovaly tii pohledy,
ovlivnéné jejich predchozimi zkuSenostmi s timto typem sluzby. Nékteti si pod Skolou
predstavuji misto, kam jejich déti dojizdi v obdobi jednoho tydne a ve vétSinach skupinkach
rozdélenych dle zkuSenosti je instruktofi bud’ uci uplné zéklady, nebo vylepSuji techniku
lyZzovani, tento tyden vyuky byva Casto zavrSen pate¢nimi ,,zavody*, kam se mohou piijet
podivat i rodiCe. Tento typ lyzaiské Skoly znala a popsala vétSina rodicli, protoze se prave
touto formou jejich déti naucili zdklady lyZzovani. Druhym typem S$koly, ktery ucastnici
popisovali jsou skoly zamétené na privatni vyuku po hodinovych blocich ve formé 1 dité na
1 instruktora. Ti, ktefi maji zkuSenost stimto typem vyuky jej zpravidla vyuzivaji
k naslednému zlepseni techniky lyZovani, pfipadné zopakovani znalosti na zacatku kazdé

lyzaiské sezony. Treti formu vyuky popsala participantka ¢. 7, kteréd piihlésila své dité¢ do
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jisté formy lyzatského krouzku, ktery probihal nékolik po sobé jdoucich vikendl v prabéhu
sezOny. Mezi Ucastniky vyzkumu se také objevoval nazor, ze by mély Skoly zaméfujici se
na skupinovou vyuku a vicedenni kurzy zajistovat, v ramci vyuky, také dalsi sluzby, jako
naptiklad svaciny pro déti, pfipravu déti na lyzovani (obouvani lyzaki) apod. Déle také
néktefi zminovaly, Ze by instruktofi neméli déti ucit pouze lyZovani, ale také bezpecnosti a

chovani na sjezdovkach a v jejich okoli
Kvalitni vs. nekvalitni Skola

Za pomoci otazek €. 5 a 6 bylo zjisStovano, jaké charakteristiky maji, v o¢ich participantd,
kvalitni a nekvalitni lyzatské Skoly, aby mohl autor prace vyhodnotit, které vlastnosti je
potieba smérem k cilové skupin€ komunikovat. Ve vétsiné odpovédi zaznélo, Ze by kvalitni
lyzaiskd méla mit predevSim profesionalni instruktory, avSak pod timto pojmem si rizni
participanti pfedstavuji riznorodé kvality. Mezi né€ naptiklad patii, Ze by instruktofi méli mit
dostatecné a pravidelné¢ obnovované vzdélani, m¢li by umét ulit a predavat informace
pochopitelnou formou, méli by byt zodpovédni a dbat na bezpecnost klientl, u instruktora
pracujicich pfevazné s malymi détmi vétSina ucastnikt predpoklada, ze by méli umét jednat
s détmi a méli by byt dostatecné trpélivi a pecujici. Participantka ¢. 8 také zminila, Ze by
instruktofi méli umét ucit zdbavnou formou, aby déti vyuka bavila, mely chut’ se vracet a
vytvofili si vztah k lyZovéani nebo snowboardingu. Participantka ¢. 9 jako jedina uvedla, ze
by instruktofi méli umét vyborné lyzovat, ale dodala, Ze to bere jako samoziejmost. Castym
nazorem také bylo, ze by vyuka ve Skole méla byt co nejvice individudlni, protoze kazdy
klient pravdépodobné potiebuje jiny piistup, a navic by méla mit Skola k dispozici mnozstvi
instruktorti imérné mnozstvi déti, aby se jim mohli vé€novat na plno. Participant €. 6 navic
uvedl, ze by Skola méla mit k dispozici vybaveni a pomicky k vyuce. Dva ucastnici
vyzkumu u $koly oceni, kdyZ poskytuje i dalsi sluzby, jako naptiklad pijcovnu vybavent,

aby si mohli vSe vyfidit najednou a na jednom misté.

Co se tyce vlastnosti nekvalitnich lyZatskych a snowboardovych §kol, vétSina participantl
uvedla opaky vlastnosti kvalitnich $kol. Pfevazoval nazor, ze ve Spatnych lyZzatsky Skolach
pracuji nezodpovédni instruktofi, kteti neumi jednat s klientem, neumi pracovat s détmi a
nedbaji na jejich bezpecnost, ktera je pro rodic¢e zpravidla na prvnim misté. Objevil se také
nazory, ze Skoly, které¢ jsou piesycené a maji dlouhé ¢ekaci doby at’ uz na samotnou vyuku

nebo na vlek, by nékteré ucastniky odradily.

Kritéria vybéru Skoly



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

Dale byl ucastnikim vyzkumu poskytnut seznam 10 kritérii, podle kterych je moZzno
lyzaiské a snowboardové Skoly vybirat a hodnotit, a ucastnici meli za kol vybrat si tfi
znamych, které vétSina ticastnikli povazuje za nejdiveryhodnéjsi, protoze je autentické a je
zalozeno na osobni zkuSenosti nékoho blizkého. Zde 1ze pozorovat, ze WoM marketing je
pro oblast volnocasovych aktivit a lyzatskych a snowboardovych slov kli¢ovy. Dale také
velké mnozstvi lidi zminilo, Ze jim zalezi na vzdélani a zkuSenost instruktorti, coz zminovali
také pii charakteristikdch kvalitnich §kol. Tieti nejdalezitéjsi kritérium se u vétSiny
participantt liSilo, pro n¢kter¢ je dilezita lokalita, aby se mohli rychle a jednoduse do $koly
dopravit, jini shledavaji vyhody v tom, kdyz ma Skola mnozstvi kvalitniho vybaveni. Jen
malo kdo zminil cenu sluzby jako klicovou, n¢ktefi ji zatadili az na ¢tvrté misto, jini tvrdi,
ze si radgji pfiplati, aby byla sluzba co nejkvalitngjsi a jejich dit¢ spokojené. Nikdo
z primarni cilové skupiny nezminil socidlni sit¢ jako kritérium nebo zdroj informaci,

ptestoze Cast z nich uvedla, Ze pouzivaji zpravidla Facebook.
Povédomi o Skolach v oblasti Beskyd

Tato ¢ast vyzkumu se vénovala povédomi o Skolach a znackach v oblasti Beskyd, kde skola
180° snb & ski school puisobi. Pii dotazovani na to, které Skoly ve svém okoli znaji, naprosta
vétSina ucastnikli nebyla schopnd jakoukoliv Skolu vyjmenovat, avSak znali nékolik
lyzatskych stedisek, kde takovéto Skoly pusobi. Znalost téchto Skol vétSinou zavisela na
jejich predchozi zkuSenosti, jelikoz jejich dit¢ absolvovalo kurz nebo vyuku v nckteré
z lokalnich Skol. Pfi jmenovani alespon stfedisek, témét vSichni védéli, Ze existuje skola ve
ski aredlu Bila. Celkem 6 z 11 participantt uvedlo, ze vi o Skole ve ski arealu Opalena, kde
pusobi skola 180° snb & ski school, znacku Skoly ale neznaji. Nekolikrat byl také zminén

ski areal Vankulv kopec a ski areal Malenovice.
Zhodnoceni komunikace §kol na webovych strankach

V posledni ¢asti vyzkumu bylo tc¢astnikiim poskytnuto celkem 6 odkazli na Skoly ptisobici
v Beskydech a méli za tkol si webové stranky projit, posoudit, jak se jim s nimi pracuje,

okomentovat, co se jim na strankach libi a nelibi a jak na n¢ stranky celkové piisobi.
Na Bilé

Na téchto strankach vétSina ucastnikli ocenila jejich ptfehlednost, rozdéleni vSeho na
kategorie, coz jim pomaha se zorientovat ve vétSim mnozstvi informaci. Déle byl taky

vychvalovéana vizudlni atraktivita stranek, tematické dlazdice, animace a velké fotografie,
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které pomahaji si §kolu piedstavit. Uastnikovi &. 4 se libi, Ze jsou na strankach také dalsi
informace tykajici se gastronomie a ubytovani, takZze ma na jednom misté piehled o vSem
potiebném. Ojedinély byl nézor participantky €. 11, kterd uvedla, Ze tyto stranky jsou sice
profesionalni, ale Skola je na jeji poméry az moc velkd a v moc velkém arealu a radéji by

zvolila mensi sjezdovku a rodinnéjsi piistup, nez tento komerc¢ni.
180° snb & ski school

Na tyto stranky jsou mezi U€astniky vyzkumu rozporuplné nazory. Nékteti ji popisuji jako
moc tmavou, nudnou a strohou, jini naopak ocefuji vyuziti barev a velkych fotografii na
uvodni strance. Témer vSichni Gi¢astnici uvedli, ze stranky jsou pro n¢ dostatecné prehledné,
a dokazali na nich najit vSechny potiebné informace. Jedina participantka ¢. 1 uvedla, Ze se
jina webu Skoly nepodarila najit lokace Skoly. Dva i€astnici ocenili rozdéleni klientd podle
urovné znalosti, coz ji pfiSlo vhodné pro piehlednost a jednodussi komunikaci se Skolou.
Jediny, kdo si v8§iml, Ze na strankéch neni uvedena vyuka lyzovani byla participantka ¢. 11,
kterd kvuli tomu skolu zavrhla, piestoze se ji stranky libi. Toto je zplisobeno nedavnymi

organiza¢nimi zménami, které se na webu jesté neaktualizovaly.
JAPA Sport

Stranky spolecnosti a Skoly JAPA Sport byly Casto popisovany jako nezazivné, bez napadu,
malo barevné a malo vizualné atraktivni. Na druhou stranu zde i¢astnici vyzdvihovali jejich
prehlednost, rozdéleni a jednoduchou dohledatelnost vSech potfebnych informaci. Naptiklad
participant ¢. 4 zminil, Ze na n¢j stranky ptisobi spiSe jako e-shop, a Ze Skola je malo vyrazna

a zapada mezi ostatni obsah na webu.
Vankiv kopec

Stranky této Skoly ziskaly pomérné pozitivni zpétnou vazbu, opét byla ucastniky zminiovana
predevsim piehlednost stranek, dohledatelnost informaci a atraktivni vizudlni zpracovani.
Nekteti ti€astnici, jako napfiklad participantka ¢. 6 tyto stranky kvalitativné pfirovnala ke

strankam spolecnosti Na Bilé.
Ski school Grun

Hodnoceni téchto stranek bylo vesmés obdobné jako u ostatnich konkuren¢nich skol,
ucastnici zminovali, Ze se jim libi barevnost a fotografie na strankach a predevsim idealni
mnozstvi informaci, ve kterém neni potieba slozité¢ hledat, ale zaroven se dozveédéli vse

potiebné. AvSak napfiklad participanti ¢. 6 a 7 komentovali web jako pomérné strohy a
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nezajimavy a ptirovnali jej k webu spole¢nosti JAPA Sport. Participant €. 4 opét vyzdvihnul
pestrost obsahu, ocenil také letni program, nabidku ubytovani a dostupnost zivé webkamery

a informaci o pocasi.
BEST Beskyd SKI School

U téchto stranek si vétSina ucastnikll vyzkumu vSimla, Ze jsou graficky jinak, zastaraleji,
zpracované nez ostatni konkurenc¢ni Skoly, komentovali vét$i mnozstvi textu a mensi
ptehlednost. Participant €. 6 nazval tyto stranky jako ,retro“. AvSak ve vysledku zde byli
vSichni schopni dohledat potfebné informace, stejné jako u modernéjSich stranek ostatnich

skol.

Vysledkem tohoto hodnoceni a zarovenl poslednim tikonem v ramci vyzkumu byl vybér
Skoly, ktera na ucastnika piisobi nejlépe a nejdivéryhodnéji a zvazoval by vyuziti jejich
sluzeb. Jako nejdivéryhodnéjsi a nejlépe plisobici Skola byla nejvice, a to Sestkrat, zminéna
Skola Na Bilé. Tato Skola na ucastniky vyzkumu, ktefi si ji vybrali, pisobila

nejprofesionalnéji a se strankami Skoly se jim nejlépe pracovalo, protoze byly piehledné a

zaroven vizualné dobte zpracované.

10.3.2 Sekundarni CS
Sporty, metody uceni se a pristup rodici

Prvni otazka slouzila k pochopeni zivotniho stylu ucastnikil s ohledem na jejich sportovni
aktivity. VSichni jsou velmi aktivni, vzhledem k tomu, Ze uvedli hned né€kolik sporti, které
aktivné provozuji. Sporty, které maji spole¢né jsou turistika, b&h a cyklistika. Dale byl

zminén volejbal, bézky, brusleni, jizda na koni, lyzovéani, florbal, tanec, longboard a tenis.

Dale jednotlivi participanti popisovali, jak se které sporty naucili. Co se tykéd lyZovani a
snowboardingu tak vSechny participantky byly v détstvi na néjakém lyzarském kurzu, a to
bud’ v matetské nebo zékladni Skole. Nekteré se pak dale zlepSovaly uz jen pravidelnym
jezdénim, participantka €. 15. zminila, Ze uz dlouho nelyZovala a rada by se to opét naucila.
Participantka ¢. 13 nebyla s kvalitou vyuky v détstvi spokojena, protoze se toho moc

nenaucila a vétSinu ji po absolvovani kurzu ucil otec.

Dalsi otazka se tykala pfistupu k uceni se novych sportu, zde naptiklad participantka €. 13
uvedla, Ze by se rada naucila jezdit na snowboardu a momentéalné se rozhoduje, jestli si necha
poradit od zkuseného kamarada nebo rad&ji zvoli Skolu s instruktorem. U uceni s kamarddem

ma obavy, ze kamarad nebude dostate¢né trpelivy a nebude ji umét vSe vysvétlit tak jako
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instruktor, ktery ma za sebou kurzy a zkuSenosti. Participantka ¢. 14 ma na véc podobny
pohled, piestoze ma spoustu kamaradu, kteti na snowboardu jezdi, neni si jista, ktery z nich
to umi spravné a dokaze ji své znalosti piedat. Proto zvazuje, Ze si uSetti penize nebo poprosi
rodi¢e o zaplaceni lekce s instruktorem. Motivace k vyuziti profesionalni vyuky zminuje
bezpec¢nost a nauceni se spravné techniky, protoze si uvédomuje, ze to je naro¢ny sport, u
kterého hrozi zranéni. Srovnava to naptiklad s tenisem, ktery by se zkusila naucit spiSe sama.
Participantka ¢. 15 uvedla, ze diive by pravdépodobné zvolila cestu pokus-omyl, ale ted’ je

rozumnéjs$i, tak by radéji vyuzila sluzby instruktora, protoze by cely proces byl

24

Pojem lyzarska a snowboardova Skola

Lyzatskou Skolu popsala kazda z Gi€astnic vyzkumu mirné odlisn¢€. Jedna z uc€astnic uvedla,
ze si pod pojmem lyzaiska skola predstavuje tydenni kurz, ktery zazila v détstvi, ted’ moc
nevi, jak to probiha. Participantky ¢. 14 a 15 Skolu popsaly jako misto, kde se nachazi spousta
instruktorti ve stejném obleceni a spousta déti kolem, participantka 15 jest¢ dodala, ze by se
mozné mezi velkym mnozstvim malych déti citila trapné, protoze je dle jejiho ndzoru na

uceni se stara.
Kwvalitni vs. nekvalitni Skola

Tti ze 4 Gcastnic vyzkumu zminily, ze kvalitni od nekvalitni Skoly odliSuje hlavné
profesionalita personalu, ten by mél byt mily, ochotny, chapavy a pozitivnim pfistupem ke
klientim. Participantce €. 13 pfijde nezbytné, aby instruktofi uméli spravné vysvétlit a naucit
techniku, postoj atp., aby se naucila jezdit co nejspravnéji a bylo to pro ni bezpecné.
Zajimavy nazor sdélila participantka €. 14, pro kterou je dulezita také velikost Skoly a celého
arealu, protoze by si radé¢ji zvolila mensi Skolu, které zalezi spiSe na kvalit¢ nez kvantité a
vsichni ve Skole pracuji s radosti. Participantka ¢. 15 také zminila, Ze by kvalitni $kola méla
mit kvalitni zazemi (obleceni, pomicky atd.), protoZe to lépe vypada a piisobi to na ni
profesionalné;ji.

Kritéria vybéru Skoly

Skoly jsou reference od znamych, kviili autenticité a ditvéryhodnosti. Kdyby si mély skolu
vybirat, tak by se urcité poptali svych kamaradl, zda maji n¢jaké zkuSenosti, aby se mohly
Iépe a informovangji rozhodnout. Zaroven vSechny uvedly, Ze je pro n¢ klicové, aby ve Skole

pracovali zkuSeni a vzdélani instruktofi, coz souvisi s jejich popisem kvalitni lyzaiské skoly
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v pfedeslé otdzce. Dvé participanky také zminily, Ze by si prohlédly socidlni sité skol,
protoze si touto cestou prohlizi vétSinu znacek, které je n¢jakym zpisobem zajimaji, napf.
znacky obleceni, kavarny, restaurace apod. Jedna slecna také zminila, ze by si zkusila
vyhledat online reference, ale nevéfila by jim na 100 %, protoze si uvédomuje, ze ne vzdy

jsou tyto informace pravdivé.

Vsechny ucastnice pouzivaji socidlni sité Facebook a Instagram, nékteré také Snapchat,
Twitter a TikTok, zaroven také uvedly, Ze sleduji socidlni sit¢ riznych znacek, které maji

zajimavy obsah.
Povédomi o Skolach v oblasti Beskyd

Dale bylo zjistovano, jaky maji tcastnice prehled o lyzatfskych a snowboardovych Skolach
ve svém okoli. Vzhledem k tomu, Ze vSechny ucastnice maji pozitivni vztah ke sportu a
praktikuji turistiku v Beskydech, maji pomérné piehled o fungujicich lyzatskych stfediscich
v této oblasti. Co se tyce $kol a jejich znacek, pouze participantka €. 12 véd¢la, ze se Skola
plsobici v aredlu Malenovice jmenuje JAPA. VSechny participantky veédély, ze funguje
lyzatska Skola ve ski arealu Bild, tfi ze Ctyf participantek védely, ze funguje Skola

v Malenovicich. O existenci Skoly ve ski aredlu Opélena védéla jen icastnice €. 14.
Zhodnoceni komunikace §kol na webovych strankach

V posledni ¢asti vyzkumu si Gcastnice prohlédly webové stranky skol: Na Bile, 180° snb &
ski school, JAPA Sport, Vainikitv kopec, Ski school Grun a BEST Beskyd SKI School. Na
participantku €. 12 nejlépe plsobily webové stranky Skoly Na Bilé, které jsou podle ni velmi
ptehledné a vesker obsah jde snadno najit, protoZe je vyobrazen fotkami a velkymi népisy,
dale také ocenila, ze hned na strance skoly uvidéla ptehled vSech poskytovanych sluzeb,
takze se mohla jednoduse ptesunout k informacim, které na webu hledala. Stranky ostatnich
vyjimkou je web JAPA Sport, ktery se podle ni slivd a ona se v obsahu ze zacéatku ztracela, .
Stranky Skoly BEST Beskyd SKI School popsala jako neptehledny, protoze vSe musela
dohledavat ve velkém mnozstvi textu. Participantku ¢. 13 nejvice zaujaly stranky Skoly Na
Bilé a 180° snb & ski school, obé ji zaujaly svym designem, modernosti a prehlednosti.
Stranky BEST Beskyd SKI School na ucastnici pisobi odpudivé a budi v ni dojem nizké
kvality, vzhledem k tomu, Ze se Skola nestard o svou webovou stranku. Participantce ¢. 14
se nejvice libily stranky Skoly /80° snb & ski school, které ji zaujaly pfedevsim velkymi

fotkami a jednoduchosti kontaktovani Skoly, vzhledem k tomu, Ze je telefonni ¢islo velmi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

dobfe viditelné. Ocenila také prokliky na socidlni sit¢, kam by z webu rovnou sméfovala,
aby se o Skole dozvédéla vice. Web Na Bilé na Gcastnici pisobi az ptili§ komeréné, vzhledem
k mnozstvi informaci, které jsou na webu uvedeny. U stranek BEST Beskyd SKI School také
zminila, Ze postrada odkazy na socialni sitg, které povazuje v dne$ni dob¢ za samoziejmost.
Posledni participantku €. 15 nejvice zaujala stranka Vankav kopec, protoZe je designové
minimalistickd, pfehledna a neni pfepldcand informacemi, obdobné pohlizi i na web /80°
snb & ski school. U skoly JAPA Sport ucastnice ocenila umisténi recenzi na webu, které si
rada precetla. Vnima sice, Ze takovéto recenze nemusi byt vzdy 100% pravdivé, ale pro

ptehled ji to ptijde jako vhodna volba.

10.3.3 Shrnuti

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak lidé uvazuji nad vyukou sportli, a pfedevSim lyzovani a
snowboardingu, pochopit jak a pro¢ se rozhoduji pti vybéri poskytovatelt téchto sluzeb a
jak vnimaji komunikaci vybranych skol. Z vysledkii vyzkumu vyplyva, Ze jednotlivé cilové
Zaprvé, v ptipadé primarni CS existuje v radmci poskytnut sluzby dvé osoby, zdkaznik
(platici rodi€) a spotiebitel (dite), v ptipadé sekundarni CS je ve vétSing piipadi zakaznik a
spotiebitel jedna osoba. Za druhé je zde Casto v€kovy, a generacni, rozdil mezi cilovymi

skupinami a tyto skupiny pak naptiklad ke sbéru informaci ptistupuji odlisné.

Jak se zrozhovori ukdzalo, vétSina ucastniku si uvédomuje vyhody vyuziti sluzeb
lyzatskych §kol oproti vyuce vlastnimi silami. Mezi tyto vyhody ucastnici zafazovali
predevsim bezpecnost, zkuSenosti instruktorti, v ptipad¢ déti respekt k instruktorovi a
v neposledni fad¢ vyslednd technika lyZzovani po absolvovani vyuky. Dale méli respondenti
za ukol popsat charakteristiky kvalitni lyzafské Skoly, v tomto piipadé se nazory obou
ktery ma zkuSenosti, umi komunikovat s klienty a détmi a jednotlivi instruktofi jsou
zodpovédni. Dale Gi€astnici také zminovali individudlni pfistup, zdzemi a vybavy Skoly, dalsi
dostupné sluzby v okoli, organizaci €asu a prace a velikost Skoly. Je tedy jasné, ze pokud
Skola spliiuje vySe zminé€né charakteristiky kvalitnich Skol, méla by se zaméfit na jejich

komunikaci za pomoci riznorodych komunikac¢nich néstroja.

Hodnoceni $kol dle jednotlivych kritérii je podrobné rozepsano v nasledujici podkapitole v

ramci zodpovézeni prvni vyzkumné otazky.
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Co se tyce poveédomi o fungujicich skolach v oblasti Beskyd, ukdzalo se, ze u vétSiny Skol
se projevuje velmi slabé povédomi o znacce, ale Skoly jsou ¢asto spojovany a zapamatovany
diky ski arealtim ve kterych ptisobi, je proto dilezité s timto v komunikaci pracovat, a to jak
za pomoci OOH reklamy, tak naptiklad PR aktivit. Co se ty¢e komunikace $kol na webovych
strankach, ukazalo se, Ze u obou cilovych skupin je potieba pfitdhnout pozornost modernim,
vizualng atraktivnim designem, doplnénym autentickymi fotkami a pro obé CS je podstatné,

aby byl web co nejvice ptehledny, vhodné roz¢lenény a uzivatelsky piivétivy.

10.3.4 Zodpovézeni vyzkumnych otizek

V kapitole 5.3 Medika vyzkumu, byly stanoveny dvé vyzkumné otazky, jejichz zodpovézeni
bylo cilem vySe popisovaného marketingového vyzkumu. Zodpovézeni téchto otazek je
klicové pro pochopeni cilové skupiny a na zaklad€ ziskanych informaci bude v nasledujici

projektové ¢asti prace sestavena komunikacni strategie.

VO1: Jak a pro¢ se lidé rozhoduji, kterou z dostupnych lyzarskych a/nebo

snowboardovych $kol zvoli? Jaké potencialni zdroje informaci voli?

Pro sestaveni komunikac¢ni strategie bylo potieba pochopit, podle jakych kritérii zastupci
cilovych skupin hodnoti a vybiraji poskytovatele takovychto sluzeb a z jakych potencialnich
zdroji si pfipad¢ dopliuji informace. Vyzkum ukézal, Ze pro jeho ucastniky jsou
nejrelevantnéjsi, protoze se jedné o divéryhodny zdroj informaci, ktery je ¢asto zaloZen na
osobni zkuSenosti a neni nijak ovlivnén za Gcelem zisku. Vzhledem k tomu, ze reference od
world-of-mouth marketingu v oblasti poskytovani sluzeb hraje klicovou roli. Proto by méla
Skola ve svém pulsobeni klast diraz na kvalitu poskytované sluzby, profesionalni
vystupovani zaméstnanci a WoM pak podporovat svymi dalSi marketingovymi a
komunika¢nimi nastroji. Dale participanti jako dilezité kritérium zmifiovali, Ze je podstatné,
aby ve skole vyucovali profesiondlni a zkuSeni instruktofi, coz muze byt v radmci
komunikace $koly jednim z komunikovanych témat. U dalSich kritérii se objevovaly rozdily
mezi cilovymi skupinami, vzhledem ktomu, Ze zastupci sekundarni skupiny Casto
zminovaly komunikaci na socialnich sitich, kterou povazuji za reprezentativni a zmifiovaly,
ze si bézné prohlizi sité riznych znacek a firem pied tim, neZ u nich néco zakoupi. Zastupci
primarni cilové skupiny sice lze zasdhnout na socialnich sitich pomoci sponzorovanych

ptispévka, jelikoz Casto pouzivaji minimalné¢ Facebook, ale je nezbytné, aby se k nim
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informace o skole dostavaly také z jinych kanald, které jsou pro né ptirozenéjsi, zde lze
zatadit napfiklad OOH reklamu. Dal§im relevantnim zdrojem informaci pro primarni CS
jsou webové stranky, kde by si jeji zastupci dohledavali potfebné informace, kontaktni tidaje

apod.
VO2: Jak potencialni zakaznici vnimaji komunikaci vybranych lyZaiskych §kol?

Aby mohla byt naslednd komunikacni strategie sestavena vhodné a na miru cilovym
skupinam, bylo potfeba pochopit, jak jejich zastupci vnimaji soucasnou komunikaci
vybranych konkurenc¢nich lyzatskych Skol. Fakt, Ze participanti zpravidla nebyli schopni
jmenovat zadnou lyZzafskou a snowboardovou Skolu ve svém okoli, svéd¢i o tom, Ze

komunikace a brandbuilding lyzaiskych skol neni pro budovéani povédomi o znackéach
dostatecny. Respondenti byli schopni identifikovat spiSe lyzaiské aredly ve kterych skoly
funguji nez konkrétni Skoly, coz mize byt pro znacky problematické v pfipad¢é otevirani

dalSich pobocek, pro Siteni WoM a budovani povédomi a povésti. Vzhledem k tomu, ze

vvvvvv

Na Bilé méa ze vSech nejvetsi zdzemi a zajiStuje lyzaiské vycviky pro velké mnozstvi

matefskych a zédkladnich Skol ze spadové oblasti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 PROJEKT KOMUNIKACNI STRATEGIE A JEHO CILE

Hlavnim cilem projektové ¢asti této diplomové prace je, na zékladé teoretickych vychodisek,
poznatkl z analyz soucasného stavu a komunikace konkurence a marketingového vyzkumu
v podobé rozhovort s cilovymi skupinami, sestaveni efektivni komunikacni strategie, kterou
bude moci Skola /80° snb & ski school aplikovat v pristich letech. Tato strategie bude také

doplnéna o navrhy na zlepSeni, které z jednotlivych analyz ¢i vyzkumu vyplyvaji.

Jak bylo uvedeno v kapitole 3.1, sestaveni komunikac¢ni strategie probihd v nize zminénych
fazich, z nich prvni byla provedena v ramci praktické ¢asti této diplomové prace. Faze 2, 3
a 4 faze budou autorem rozpracovany v nadchéazejicich kapitoldch. Posledni dvé faze

komunikacni strategie 1ze uskutecnit az v budoucnu, po jeji aplikaci.
Faze tvorby komunikacni strategie:

1. Situacni analyza

2. Stanoveni cili marketingové komunikace

3. Stanoveni rozpoctu

4. Strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu

5. Realizace komunikac¢ni strategie

6. Vyhodnoceni uspésnosti komunikacéni strategie
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12 KOMUNIKACNI STRATEGIE

12.1 Komunikacni cile

Hlavnim cilem komunikacni strategie znacky /80° snb & ski school je podpora prodeje

nabizenych sluzeb. K dosazeni tohoto hlavniho cile bylo stanoveno né¢kolik dil¢ich cild,

které berou v potaz soucasny stav a poznatky z analyzy konkurence. Tyto dil¢i cile spliuji

podminky SMART.

Mezi dil¢i cile komunikace znacky patii:

1)

2)

3)

4)

5)

Sjednoceni vizualni identity — za uc¢elem vizualniho propojeni vSech vyuzivanych
nastroji komunika¢niho mixu spolec¢nost, pted zah4jenim sezony 2020/2021, vytvori
jednotnou vizudlni identitu znacky, kterou poté aplikuje na veSkerou svou

komunikaci.

ZlepsSeni vyuziti sou¢asnych komunikacnich nastroji — s ohledem na efektivitu
komunikace a nizky marketingovy rozpocet si spolecnost klade za cil 1épe a kvalitné

vyuzivat nastroje komunika¢niho mixu, které uzivala doposud.

Zavedeni novych komunikaénich nastroji — na zakladé srovnani komunika¢niho
mixu spolecnosti a jejich konkurenti spole¢nost za¢ne vyuzivat dalsi nastroje, a to

dle jejich finan¢ni naro¢nosti.

ZvySeni povédomi o znacce — spolecnost si je védoma a z analyz vyplyva, ze
povédomi o znacce 180° snb & ski school /| 180° snowboarding je malé. Cile
komunikace je zvysit povédomi o znacce mezi potencialnimi zékazniky, aby sluzby
Skoly zvazovali a zaroven mezi soucasnymi zdkazniky, aby méli povédomi o tom, ¢i

sluzby vyuzili a mohli se tak stat soucasti WoM marketingu znacky.

Naplnéni kapacit — znacka si klade za cil naplnit své kapacity vyuky alespon
z 80 %. Cile je stanoven v procentech, jelikoz se tato kapacita v kazdé sezoné odviji
od dvou faktortl, a to od poctu dni, kdy je skola v provozu a mnozstvi instruktoru,
kteti jsou v jednotlivé dny schopni vyu€ovat. Tento cil 1ze vyhodnotit na konci kazdé,
po zjisténi, kolik hodinovych blokli bylo celkem k dispozici a v kolika znich
probéhla vyuka.
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12.2 Cilové skupiny

Z internich informaci o zdkaznicich Skoly vyplyvaji dvé silové skupiny, na které by se m¢la
Skola svou komunikaci zamétit. Primarni cilovou skupinou jsou rodi¢e déti do 18 let
s bydlistém v dojezdové vzdalenosti do lyzaiského stiediska Opdlena. Sekundarni cilovou
skupinou jsou dospéli lidé, ktefi ovladaji pouze jeden nebo zadny z nastroja, které Skola
vyucuje, ptipadné jsou pouze zacatecniky se zajmem o zlepSeni techniky.
Persony
Viktorie Vytizena

o Vek: 38 let

e Rodinny stav: vdana, ma 2 déti—4 a 7 let

e Bydlisté: Frydek-Mistek

e Zaméstnani: Uetni, Po-P4 07:00-15:30

e Piijem: 30 000 K¢ mésicné

e Zajmy: Cteni knih, peCeni, joga, turistika, rodinné vylety, kavy s kamarddkami

o Cerpani informaci: zpravodajské weby, webové stranky, ti§téné magaziny

e Pohyb v online svéte:

o email a vyhledava¢ na Seznamu

o maé Facebook, kvuli pratelim, sdili a komentuje zde predev§im rodinné
fotografie a Cte zpravy

e Problém: Chce jet s obéma détmi lyzovat do zahranic¢i, ale mladsi neumi jezdit viibec,
stardi dité je zadate¢nik po kurzu v MS

Anezka Aktivni
o Vék: 22 let
e Rodinny stav: svobodnd, bezdétna
e Bydlisté: Ostravice + studentska kolej v Brné
e Student VS
e Piijem: brigddné, cca 5 000 mésicné

e Zajmy: aktivni relaxace, hudebni koncerty, turistika, mi¢ové sporty, longboard
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e Pohyb v online svéte:
o email i vyhledadvac¢ na Google

o ma Facebook, Instagram a TikTok, kde se chodi pfedevsim pobavit fotkami

a videi a chatovat s kamarady
e Cerpani informaci: pfedevs§im ze socialnich siti, ptipadné webovych stranek.

e Problém: rodice ji naucili lyZovat, ale spousta kamaradi v zim¢ jezdi na snowboardu

a nikomu se nepodafilo ji to také naucit, aby neustale nepadala a bavilo ji to

12.3 Rozpocet

Rozpocet na komunika¢ni aktivity neni momentalné ze strany spolecnosti a jejiho vedeni
definovan, a v budoucnu pfed aplikovanim strategie a jejich jednotlivych ¢asti bude rozpocet
stanoven tzv. metodou moznosti, ktera je popsana v teoretické ¢asti. Autor této prace a
projektu sestavil strategii tak, aby byla pro spolecnost co nejefektivnéjsi, tedy aby za pomoci
co nejmensich vynalozenych nédklada zajistila co nejvétsi mozny dopad na stanovené cile.

Piedpokladana finan¢ni narocnost této strategie je uvedena nize v podkapitole 12.7.2.

12.4 Nastroje komunika¢niho mixu

Jak vyplyva z analyzy souc¢asného stavu a analyzy konkurence, znacka /80° snb & ski school
efektivniho vyuziti néastroji komunika¢niho mixu. Tyto nastroje jsou voleny na zakladé¢
stanovené cilové skupiny a pfi jejich vybéru byla brana v potaz jejich financni naro¢nost
v poméru k predpoklddanému vykonu. Veskerd komunikace je planovana za tucelem

naplnéni vyse uvedenych marketingovych cilt.

V ramci posileni povédomi o znacce bude spolecnost komunikovat nasledujici primarni

sd¢leni neboli key messages:
Nabidka sluZzeb — tak, aby si ji pfijemci komunikace spojili se znackou samotnou

Silné stranky spolecnosti — vyplyvajici ze SWOT analyzy (mladd znacka, kvalitni a
zkuSeny tym instruktord, lokalita), které byly zaroven zminény pfi rozhovorech s cilovymi

skupinami tak, aby spolecnost budovala pozitivni vnimani znacky mezi cilovymi skupinami
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12.4.1 Reklama

Z analyzy soucasného stavu vyplyva, Ze Skola jiz nékteré z druhti reklamy vyuziva, a to
konkrétné venkovni a organickou online reklamu v podobé socialnich siti. Tyto formy

reklamy budou rozsifeny a vylepsSeny.
Online reklama

Vzhledem k rozvoji internetového prostiedi a reklamy v ném, je tato moznost vhodnou
volbou pro spole¢nost s malym rozpoctem. Vzhledem k presnosti cileni, moznosti nastaveni
rozpoctu a snadnému vyhodnocovani je vyuzitich reklamnich formatt v online prostfedi pro

spole¢nost velmi vyhodné a efektivni.

Svou dosavadni komunikaci na socialni sitich spoleCnost zatraktivni a rozsiii o dalsi
komunikacni témata. Nezbytny je branding, tedy vizudlni oznacovani piispévku, aby si
ptijemci komunikaci spojili s danou znacku. S timto uz spole¢nost zacala na poc¢atku sezénu
2020/2021, jak jde vidét na obrazku €. 26. U vSech publikovanych ptispevk je dllezité, aby
zaujaly divakovu pozornost, proto budou vzdy doplnény vlastni fotografiii, videm ptipadné

kombinaci fotografie a typografie, jak jde rovnéZ vidét na obrazku €. 26.

V.YUKA

SNOWBOARDINGU
A LYZOVANI

Obrazek 26: Facebookovy ptispévek vcetné
brandingu (zdroj: vlastni zpracovani)

Kromé ptispévkl tykajicich se podnebnych a sné¢hovych podminek, jak to délaji i
konkurencni $koly, se Skola vice zamé&fi na content marketing a bude vytvaret také dalsi typy
ptispévkl. Prvnim z nich jsou edukaéni piispévky s jistou informacni hodnotou, aby lidem
znacka piedala néjakou hodnotu a dala jim dal$i diivod sledovat Facebook stranku a/nebo

Instagram profil. Tomuto tématu se budou vénovat prispévky zastieSené ndzvem Tipy a triky
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ze svéta lyzovani a snowboardingu. Skola tak nejen ukaZe, e rozumi svému oboru, ale také
lehce edukuje své sledujici, ptipadné je namotivuje vyuzit sluzby skoly, kde se dozvédi vice.
V ramci téchto prispévki se Skola bude vénovat tématim lyzafského a snowboardového
vybaveni, chovani na sjezdovkach a v horach obecné, povrchové také technikam lyzovani a

snowboardingu, a navic mize skola poskytovat jednoduché rady z oblasti freestyle jezdéni.

180° snb & ski school il Like Page

Sponsored

TIPY A TRIKY #5

leité nez se vrhnete na sjezdovku a zacnete fezat zatacky,
nezapomefite se pofidné rozcvi€it! Zaénéte jednoduchym
rozehfatim téla, napfiklad pobihanim nebo poskakovanim, s détmi si
miZete na padr minut zahrat tfeba na babu. Az se mirné zahfejete,
tak se zamé&Fte na rozhybéni kloubli. MliZete ud&lat par dfepil,
zatoCit rukami, kroutit boky apod. Nejvic se zaméfte na kydle,
kolena a kotniky!

Prot je tohle viechno potfeba? Abyste se nezranili, protoZe u
zahFatych svall a rozhybanych kloubil, je vyrazné nizsi riziko, Ze si
jakkoliv zranite.

Ahoj na svahul ¥

TIPY A TRIKY #5
ROZCVICKA

3 = A
QD 4 12 Comments 3 Shares

Obrazek 27: Navrh prispévku Tipy a triky
(zdroj: vlastni zpracovani)

Jak ukéazal marketingovy vyzkum, pro cilové skupiny je klicovym faktorem kvalitni a
profesionélni tym instruktor. Proto bude skola na svych sitich prezentovat sviij tym, kde
ukaze jednotlivé instruktory, zmini jejich vzdélani, zkuSenosti a véci, ve kterych jednotlivi
instruktofi vynikaji.

V ramci inspirace konzumentti obsahu na socialnich siti bude $kola publikovat kratka videa
a fotografii svych instruktord. Touto formou konzumentiim Skola zaprvé ukaze, Zze ma

kvalitni instruktory, ktefi leccos umi a vyznaji se ve svém oboru a zadruhé tak Skola inspiruje

a namotivuje potencidlni zakazniky k tomu, aby vyuzili sluzby skoly a pfiblizili se tak
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dovednostem instruktori. Tyto videa budou publikovana piedev§sim v novéjsich trendy
formatech, které socidlni sit¢ nabizeji, a to konkrétné¢ Instagram a Facebook ptibéhy a

Instagram Reels.

Po vzori trendii z konce roku 2020 a prvniho kvartalu roku 2021 se bude skola snazit vice
zapojovat své fanousky a sledujici a zajistit si tak nejen vétsi organicky dosah, ale také
vtahnout zakazniky do komunity milovnikii zimnich sporti a nechat je podilet se na znacce
a jeji komunikaci. Na socidlnich sitich tak bude Skola vyuzivat vét§i mnozstvi interakénich
prispévkid v podobé anket a otazek, ptikladem miize byt ptispévek z listopadu 2020,
doplnény o branding, v obrazku ¢. 28. Daéle se také Skola zaméti na uzivatelsky generovany
obsah, ktery bude sdilet na své profily a bude k tvorbé tohoto obsahu zékazniky vyzyvat, jak
osobng, tak v online prostoru. Tento obsah bude také podpoten soutézi, zalozené na sdileni

fotografii nebo videi z prostor, kde Skola piisobi.

TESITE SE NA ZIMU?
w.;_.f_.

Obrézek 28: Anketni ptispévek (zdroj:
180° snowboarding. 2020. In: Facebook)
(upraveno)

V ramci aplikace Instagram se Skola zaméfi na co nejvétsi vyuziti potencidlu této aplikace
s dirazem na Instagramové piibéhy, kam bude publikovat aktuality ze své pobocky
autentickou formou. V soucasnosti existuje nepsand dohoda s provozovateli lyzatského
strediska o vzajemném sdileni nékterych piispévki jak na Facebooku, tak v Instagram
ptibézich. V tomto bude skola v budoucnosti pokracovat v rdmci budovani dobrych vztaht

se stfediskem a vz4jemné transformaci fanouski a sledujicich.

V pribéhu sezény, dle dostupnych financi, Skola vyuzije reklamni kampané ve formé in-

feed reklamy a sponzorovanych prispévka na socialnich sitich. Zakladem bude akvizi¢ni
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kampan s cilem ziskat vice telefonickych hovort, jelikoZ veSkeré rezervace probihaji touto

formou. Tato kampai bude nastavena s nasledujicim cilenim:

e Pohlavi: vie

o Vék: 25-50 let

e Lokality: Celadna + 25 km, Frydek-Mistek + 25 km, Ostrava + 25 km

e Demografické udaje: Rodice predskolaki, Rodice s détmi v niz§im $kolnim véku,
Rodice déti v prepubertilnim véku, Rodi¢e teenagert,

e Zajmy: Mateistvi, Otcovstvi, Rodi¢ovstvi, Rodina, Lyzovani, Snowboarding

e Potencialni dosah: 230 000 lidi

S maximélnim dennim rozpoctem 100 K¢ Facebook Centrum reklam odhaduje osloveni

1 300 az 3 800 lidi denné a 55-160 kliknuti na tlacitko ,,Zavolat™ denné.

@ 180° snb & ski school @ 180° snb & ski school

Nauéime vase déti jezdit na lyZich nebo Nauéime vase déti jezdit na lyZich nebo
snowboardu! ¥ 5 Zavolejte nam a rezervujte si snowboardu! & & Zavolejte nam a rezervuijte si
vyuku.

VY UKA

SNOWBOARDINGU

A LYZOVANI

Rezervujte si vyuku - Rezervujte si vyuku ZAVOLAT
AVOLAT
+420704236068 +420704236068 -

[ﬂ) To se mi libi D Komentsf 2> Sdilet Ub Tosemilibi () Komentsf ) Sdilet

Obrézek 29: Navrhy reklamnich piispévki (zdroj: vlastni zpracovani)
Vizudl i textace téchto kampani se v pribéhu sezony nékolikrat vystiida, aby byla stale
schopna zaujmout pozornost, dva piiklady jsou k dispozici na obrazku ¢. 29. Dal$i moznosti
jsou naptiklad kampané v priibéhu jarnich prazdnin s cilenim na jednotlivé oblasti v Ceské
republice, kde v danych terminech jarni prazdniny probihaji. V obdobi pied Vanoci skola
spusti na socidlnich sitich kampan s darkovymi poukazy. Pfi alokovéani vétsiho mnoZstvi

financi miiZze spole¢nost sponzorovat take dalsi typy pfispévkil, aby ziskala vice fanousk
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na své profily. Sponzorovat miize naptiklad vySe zminéné edukativni posty nebo podporu

prodeje ve formé soutéze, kterd bude uvedena v nasledujici podkapitole.

Tabulka 2: Naklady na spravu socialnich siti (zdroj: vlastni zpracovéni)

Naklad Casovy usek Cena
Tvorba fotografii 4 hodiny / mésic 1000 K¢
Sprava socidlnich siti 5 hodin / mésic 1250 K¢
Akviziéni reklamni kampan 31 dni 3 100 K¢
Celkem za mésic 5 350 K¢

Venkovni reklama

Jak bylo uvedeno v analyze soucasného stavu, Skola v minulosti vyuzila OOH reklamu
v podobé plakatl, kterou méla pripravenou také pro letosSni sezonu, ale vzhledem k situaci a
uzavieni stiedisek nakonec nedoslo k tisku a distribuci. V nadchazejicich sezonach skola
opet ke komunikaci vyuzije plakaty a letdky, které budou strategicky rozmistény v okoli.
Plakaty budou, po dohod¢ s vedenim, bezplatné rozmistény v matefskych a zékladnich
Skolach v okolnich obcich (napf. Celadna, PstruZi, Frydlant n. O., Frydek -Mistek,
Ostravice). Déle budou umistény v prostorach ski aredlu Opélena (pokladny, restaurace,
Cajovna). S piipravou tiskovin jsou spojeny naklady na jejich grafickou pfipravy, ale
vzhledem k tomu, ze byly plakaty pfipraveny pro minulou sezonu, tento naklad byl jiz

vynalozen.
S pfipravou a distribuci plakat souvisi nasledujici ndklady:

Tabulka 3: Naklady na ptipravu a distribuci plakatt (zdroj: vlastni zpracovani)

Naklad Casovy tisek/mnoZstvi Cena
Graficka ptiprava 1 hodina 250 K¢
Tisk plakata 50 Ks (A2) 2 720 K¢
Vlastni distribuce plakatt 4 hodiny 1 000 K¢
Celkem 3 970 K¢
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180snbskischool —
El 180° snb & ski school o

www.180snowboarding.cz Pstruzi 8, Beskydy

VOLEJTE 704 236 068

Obrazek 30: Navrh plakétu (zdroj: vlastni zpracovani)

12.4.2 Podpora prodeje

Skola kromé jiz vyuzivanych forem podpory prodeje v podobé mnoZstevni a skupinové
slevy vyuzije také soutézni akci na socidlnich sitich. Cilem uspotadani takové soutéze je
rozsifit povédomi o znacce na socialni sitich, motivovat vice lidi stat se fanousky/sledujicimi
a v neposledni fad¢ vzbuzeni poptavky po vyuce lyzovani, ¢i snowboardingu u potencialnich

zakaznik.
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Mechanika soutéze bude velmi jednoduchd, aby motivovala k zapojeni co nejvétsi mnozstvi
uzivatelil, kterym se soutézni prispévek zobrazi. Jedinym pozadavkem pro zacastnéni bude
napsani soutézniho komentare. Ze vSech komentaiti bude po ukonceni soutéze ndhodnym
losem vybrani 3 vyherci poukazu na vyuku lyzovani nebo snowboardingu. K Sifeni
ptispévkl na socialni siti dojde z n€kolika divodu, zaprvé diky interakcim v komentatich
bude ptispevek zobrazovan pratelim zucastnénych za pomoci algoritmu, za druhé lidé na
socialnich sitich soutézni prispevky Casto sdili, aby jej ukazali svym ptateliim a za tieti bude
ptispévek sponzorovan, aby se dostal i k dosud nezasazenym uzivatelim v ramci cilové
skupiny. Na obrazku €. 31 Ize vidét vizualizaci véetné popisku ptispevku.

180° snb & ski school il Like Page

Sponsored

% Souté? o 3% vyuku zdarma 5

Chcete se vy nebo vase dité naucit jezdit na lyzich nebo
snowboardu? Staéi nAm napsat do komentéfe, ktery z téchto zimnich
sportil preferujete a miZete vyhrit darkovy poukaz v hodnoté 500
Kel

Soutézit mzete do 15.1. 23:59, my pak vylosujeme 3 z vas, ktefi
ziskaji odménu.

Kompletni pravidla najdete zde: https://bit.ly/Pravidla_SoutéZe_180

‘0 VYUKU ZDARMA

oo‘.‘ 204 246 Comments 34 Shares

il Like B Comment # Share

Obrazek 31: Navrh soutézniho ptispevku (zdroj:
vlastni zpracovani)
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S uspotadanim této soutéze jsou spojeny nasledujici naklady:

Tabulka 4: Naklady na uspotadani soutéz (zdroj: vlastni zpracovani)

Naklad Casovy usek Cena
Ptiprava soutézniho pfispévku 1 hodina 250 K¢
Sponzorovani ptispévku 10 dni 1000 K¢
Finan¢ni ohodnoceni instruktori = 3 hodiny 750 K¢
Celkem | 2 000 K¢

Dalsi aktivitou v rdmci podpory prodeje bude kampan Naucit se jezdit s kamaradem, ktera
probéhne v nejslabsi ¢asti sezony — v lednu a bude probihat v obdobi dvou tydnil. Princip
této kampané je zaloZen na motivaci zdkaznikid pfiméet své zndmé k zakoupenti stejné sluzby.
Zakaznik zisk4 jednorazovou slevu 150 K¢ na pfisti ndkup v ptipadé, Ze s sebou zékaznik
pfivede nového zdkaznika, ktery sluzby Skoly jeSté nevyuzil a oba dva si zakoupi vyuku.
Vyse slevy je stanovena tak, aby byla pro zdkaznika dostate¢né motivacni, jelikoZ pii cené
vyuky 500 K¢ tvoti 30% slevu. Zaroven neni pfili§ vysoka na to, aby byla pro Skolu vyuka
se slevou stale ziskova. Tuto podpiirnou kampan bude Skola komunikovat na socialnich
sitich, webové strance a také v misté prodeje, za pomoci informativnich plakati. Celkové
naklady nelze dopfedu ur¢it, jelikoZ nelze odhadnout, jaké mnozstvi lidi se do kampané
zapoji a vyuzije poskytnutou slevu. Avsak po konzultaci s vedenim spole¢nosti bude urceno
maximalni mnozstvi poskytnutych slev, ¢imz se stanovi maximalni rozpocet urceny na tuto

kampan.

Tabulka 5: Naklady na kampan Nauc se jezdit s kamaradem (zdroj: vlastni zpracovani)

Naklad Casovy tisek / mnoZstvi  Cena
Sleva Na jednu hodinu n x 150 K¢
Ptiprava a tisk plakatu | 1 hodina/2 ks 300 K¢

12.4.3 Osobni prodej

Analyza soucasného stavu ukazala, ze osobni prodej je v ramci Skoly na dobré urovni, coz

wrwe

uroven Skola planuje do budoucna minimaln¢ udrzet a ideélné dale navysit. Zaméstnanci se

pribézné doskoluji v oblasti vyuky zimnich sportt a détské vyuky za pomoci tzv. prolongaci
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licenci a Skola bude v priabéhu zimnich sezoén potradat teambuildingy a workshopy, aby si

zaméstnanci navzajem predali zkuSenosti tykajici se vyuky i komunikace se zakazniky.

12.4.4 Pfimy marketing

Aby mohla spolecnost 180° snb & ski school vyuzit jiné formy pfimého marketingu nez
cilené reklamni pfispévky na socialnich sitich, vybuduje si, v souladu s GDPR pravidly,
spolecnost emailovou databdzi svych klientl, aby je mohla na pomoci emailovych
newslettert informovat aktualitich a novinkach. Diky tomu se bude znacka udrzovat
v povédomi a bude udrZovat a budovat vztahy se svymi zakazniky. Mezi informace, které
bude spolecnost v budoucnu sdilet pomoci newsletteru patii: aktuality o zahajeni a ukonceni
lyzaiské sezony a jejim pribéhu, novinky v portfoliu nabizenych sluzeb (lyzatsky krouzek,
freestyle krouzek apod.), soutéZze a kampané potadané Skolou. Kontaktni informace,
s informovanym souhlasem, pro databazi skola sesbira skrz rezervace vyuky a formulaf na
webu. Vzhledem k tomu, ze v soucasné dob¢ takovato databaze neexistuje, pravdépodobné
nebude tato forma piimého marketingu vyuzita v sezéné¢ 2021/2022, ale az v sezondch

nasledujicich.

12.4.5 Public relations

Nejsiln€jSim nastrojem public relations jsou pro Skolu momentalné¢ webové stranky, kde
potencialni zdkaznici Casto Cerpaji informace. Soucasné webové stranky potiebuji nékolik
technickych tprav a n€kolik Gprav zajist'ujicich lepsi user experience. V prvé fadg, je stranky
potieba zaktualizovat, jelikoz doSlo k pfejmenovani a upravé loga skoly. Dale je nutné
upravit SEO stranky tak, aby se ve vyhledavacich 1épe zobrazovala pii vyhledadvani
klicovych slov. Dalsi technickou upravou je zlepSeni responzivity webu, jelikoz se navigacni
menu nezobrazuje vzdy spravné. Co se tyce zajisténi lepsiho user experience, budou na webu
prerozdéleny jednotlivé podstranky tak, aby byly vSechny souvisejici informace vzdy
pohromad¢é na jedné strance — to se tykéd predevsim nabidky sluzeb a ceniku. Kontaktni
informace, vcetné lokality pobocky, telefonniho Cisla a socidlnich siti budou jednoduseji
dostupné¢ a viditelné na prvni pohled. Po vzoru konkurenénich Skol a poznatkl

z marketingového vyzkumu budou na web pifiddny také automaticky aktualizované
informace o pocasi, snéhovych podminkach a online webkamera ze ski aredlu. Veskeré
upravy webu, véetné¢ SEO, budou zajistény interné, za zvyhodnénou cenu, jelikoz jeden ze

zaméstnancu Skoly se v tomto odvétvi pohybuje.
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Tabulka 6: Naklady na upravy webové stranky a SEO (zdroj: vlastni zpracovani)

Naklad Casovy usek Cena
Opravy webu 2 hodiny 900 K¢
Analyza klicovych slov 10 hodin 4 500 K¢
Uprava on-page faktorti 10 hodin 4500 K¢
Celkem 9 900 K¢

Tabulka 7: Naklady na provoz webovych stranek (zdroj: vlastni zpracovani)

Naklad Casovy usek Cena
Doména 3 meésice | 1 rok 44 KE | 175 Ke
Webhosting 3 mésice | 1 rok 99 K¢ | 396 K¢

Celkem

143 K¢ | 571 K¢

Jak vyplyva z analyzy konkurence, nékteré skoly jsou uvedeny na webech informacnich

portalli, coz mize pomoc kpublicit¢ a budovani povédomi o znacce. Lyzaiskd a

snowboardova Skola /80° snb & ski school se zkontaktuje s provozovateli nize uvedenych

portall a pozada o zvetejnéni Skoly ¢i pfipadné nacenéni téchto sluzeb.

Portaly:

e www.beskydyportal.cz

o www.beskydy.cz

e www.kudyznudy.cz

e www.vyletnik.cz

e www.visitfm.cz

e www.ticfm.cz
e www.ticfno.cz

e www.ostravainfo.cz

e www.info-celadna.cz




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 103

12.4.6 World-of-Mouth

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti této prace, zdkladem spontanniho WoM marketingu
je pozitivniho zkusenost zdkazniktl, coz u toho typu sluzby zavisi pfedev§im na kontaktnich
zameéstnancich a jejich praci, ale také na ostatnich ¢astech nadkupniho procesu a na prostredi,
kde ke zprostiedkovani sluzby dochazi. Skola si proto dava zaleZet, aby byli zaméstnanci ke
zakaznikiim vzdy vstficni, milé a existovala zde jista mira individuality, kterd nenarusi chod
Skoly, ale zaroven dostatecné uspokoji zédkaznika. Déle je klicovy branding, a to z toho
davodu, aby si zdkaznici sviij zazitek spojili s konkrétni znackou. V této oblasti spole¢nost
zapracuje na svém vizudlnim stylu, aby komunikace byla provdzana na vSech kanalech, kde
komunikuje. Kombinaci téchto dvou faktorti lze ze spokojenych zdkaznikid ptirozenou
cestou vytvorit tzv. evangelisty, kteti budou bezplatné¢ $it své pozitivni zkuSenosti se

znackou smérem ke svym znadmym.

V ramci podpory WoM marketingu v online prostoru a budovéani brand awareness bude
Skola vybizet své klienty k napsani recenze na Facebook, Firmy.cz a Google. To udéla skola
za pomoci vizitek, které instruktofi ptedaji klientim po skonceni vyuky. Na vizitce bude
umistén branding Skoly, kontaktni udaje pro budouci rezervace a vyzva k zanechani recenze

a zpétné vazby.

Obrazek 32: Navrh designu vizitek (zdroj: vlastni zpracovani)
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Tabulka 8: Naklady na vyrobu vizitek (zdroj: vlastni zpracovani)

Naklad Casovy tisek/mnoZstvi Cena
Graficka ptiprava 2 hodiny 500 K¢
Tisk oboustrannych vizitek 1000 Ks 1150 K¢

Celkem 1 650 K¢

WoM marketing bude navic podpotfen za pomoci podptrné kampané Naucit se jezdit
s kamaradem, ktera je podrobnéji popsana v kapitole 12.4.2. Tato kampan je zaloZena na
principu sdileni informaci o zna¢ce mezi svymi blizkymi, kteti by touto formou

pravdépodobné nesdileli svou Spatnou zkuSenost.

12.5 Vyhodnocovani komunikace

Aby mohla byt zajiSténa efektivita komunikace, musi byt komunikace pribézné
vyhodnocovana a na zdklad¢ jednotlivych vysledk pribézné optimalizovana. VeSkera
online komunikace bude vyhodnocovana mésicné a sezénné na zaklad€ niZze uvedenych
klicovych ukazatell vykonnosti, angl. Key Performance Indicator (zkr. KPI). Sezénné
budou také vyhodnocovany prodejni uspéchy znacky, které se bézné€ srovnavaji

v pfedeslymi sezonami, a také se bude sledovat vyuziti kapacit instruktort.

12.5.1 KPI pro webové stranky

Na webovych strankach se budou za pomoci Google Analytics (zkr. GA) sledovat tyto
statistiky: pocet navstév stranky, procento navstévnikl, ktefi skrz web vytoci tel. ¢islo,
shrnuti odkud navstévnici prichdzeji, doba strdvena navstévnikiim na strankach, procento

okamzitého opusténi stranky.

12.5.2 KPI pro socidlni sité

U profilti na socidlnich siti budou vyhodnocovany tyto udaje: fanousci stranky a jejich

demografické udaje, mira zapojeni uZzivateld.

U organickych ptispévkll budou analyzovana nasledujici data: dosah pfispévki, imprese
pfispévkl, mira zaujeti, interakce. A vramci reklamnich kampani a sponzorovanych
ptispévki bude také sledovano: CPM (cost per mille), CPC (cost per click) a CTR (click-
through rate).
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12.5.3 KPI pro podporu prodeje

U soutéze na socidlnich sitich bude, kromé& vyhodnoceni souvisejici reklamni kampang,
vyhodnoceno také mnozstvi novych fanousku stranky/sledujicich, mira zapojeni stavajicich

fanousk, celkové mnozstvi zapojenych uzivatelt.

V ramci kampané Naucit se jezdit s kamarddem bude sledovano mnozstvi vyuzitych slev a

pocet nove ziskanych zakaznik.

12.6 Timing

Nize uvedeny harmonogram shrnuje vyuziti jednotlivych kandlt v¢etné ptipravnych praci
pro nadchézejici sezonu. Harmonogram zacina mésicem zati 2021, kdy je potieba zacit s
nékterymi pfipravami, a je uveden na délku 12 mésicti, z nichZ je nejpodstatnéjsi obdobi od

prosince do biezna.

Tabulka 9: Timing projektu (zdroj: vlastni zpracovani)

Intenzivni komunikace na socialnich sitich
Mén¢ intenzivni komunikace ...

Reklamni kampané na socialnich sitich
Sout¢z na socialnich sitich

Kampan Nauc se jezdit s kamarddem
Ptiprava tiskovin a vizitek

Vyvéseni plakatd

Kontaktovani informacnich portalt
Uvedeni na informacnich portalech

Upravy webu
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12.7 Narocnost

12.7.1 Personalni

Spolecnost 180° snb & ski school a jeji tym dokazi v soucasné dobé zajistit veskeré aktivity
uvedené v ramci tohoto projektu a neni proto potieba hledat dalSi osoby na zastoupeni nize
uvedenych pozic. Vzhledem k povaze zaméstnani instruktora, které je pouze sezonni, se
vSichni zaméstnanci pohybuji také v jinych oborech, a to véetné tvorby a spravy webi,
fotografie, grafiky a spravy socidlnich siti. Jediné sluzby, které je potieba zajistit externé

jsou spojeny s tiskem plakati a vizitek.
Potiebné pozice:

e Spravce socialnich siti

e Spravce webu

e SEO specialista

e Grafik

e Fotograf

12.7.2 Finanéni

Nize v tabulce ¢. 10 lze vidét shrnuti odhadovanych nékladli spojenych s navrzenymi
aktivitami v rdmci komunikacni strategie lyzaiské a snowboardové skoly 180° snb & ski
school na ctyfmési¢ni obdobi (1.12.-31.3.), kdy probiha hlavni sezéna, vcetné jednoho
mésice pred jejim zacatkem. Néaklady spojené s ipravami webové stranky a tiskovinami jsou
jednorazové a nebude potieba je vynakladat opakované v prubéhu roku. Provoz webovych
stranek je uveden pouze pro obdobi hlavni sezony, ale s timto ndkladem je potfeba pocitat

celoro¢né.

Celkové néklady na komunikaci v pribéhu 4 mésicii hlavni sezony podle této strategie
vychdzeji na 45 563 K¢. Tyto ndklady vSak mohou byt upraveny podle dostupného rozpoctu.
Mohou byt snizeny napiiklad niz$i hodinovou dotaci na spravu socialnich siti nebo tvorbu
fotografii, mensim rozpoctem na reklamni kampané na socidlni sitich, poctem dni, kdy
budou tyto kampané spustény, nebo mnozstvim vytisténych plakati v ramci OOH reklamy.
V opacném piipadé, pokud bude na marketingové a komunikacéni aktivity alokovano vétsi
mnozstvi financi, mohou byt tyto aktivity rozsifeny, ¢imz se sice zvysi néklady, ale zaroven

spolecnost pocita s jistou navratnosti téchto investic.
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Tabulka 10: Naklady na realizaci komunikaéni strategie (zdroj: vlastni zpracovani)

Naklad Obdobi Cena
Tvorba fotografii 3 mésice 3 000 K¢
Socialni sité¢ a kampané 4 mésice 17 400 K¢
Venkovni reklama Jednorazové 3970 K¢
Uprava webovych stranek + SEO Jednorazove 9900 K¢
Provoz webovych stranek 4 mésice 143 K¢
Soutéz Jednorazoveé 2 000 K¢
Kampan Naucit se jezdit s kamaradem @ Napt. 50 slev 7 500 K¢
Vizitky Jednorazové 1 650 K¢
Celkem @ 45 563 K¢

12.8 Limity a rizika projektu

S aplikovanim komunikac¢ni strategie navrzené v ramci projektové ¢asti této prace se poji

jisté limity a rizika. Prvnim z nich je omezeni rozpo¢tu na marketingové a komunika¢ni

aktivity. Pfestoze by mély byt naklady spojené s komunikaci vnimény spiSe jako investice

s potenciadlem zajistit spolecnosti vétsi mnozstvi rezervovanych a uskute¢nénych vyukovych

blokl a tim vést k vy$§im piijmim, mohou byt tyto ndklady omezeny ze strany vedeni

spolecnosti. Moznost omezeni rozpoctu zde existuje predevsim z diivodu neuskuteénéného

provozu v sezon¢ 2020/2021 a tim snizeni celkového rozpoctu spolecnosti. Dal$im

potencialnim rizikem je odchod zaméstnancii zajiStujicich komunikac¢ni aktivity navrzené

v tomto projektu (grafik, fotograf, marketér apod.), tato situace by vedla k potiebé zajistit

nové zaméstnance, a to bud’ pfimo na zminéné pozice, nebo instruktory, ktefi dokazi tyto

funkce dostate¢né kvalitné vykonavat.
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ZAVER

Cilem této prace bylo pochopit jak zastupci cilovych skupin znacky /80° snb & ski school
pfemysleni nad vyukou zimnich sportl, podle jakych kritérii si Skoly vybiraji a jak vnimaji
komunikaci takovych $kol. Dale na zaklad¢ téchto zjiSténi a poznatkl z provedenych analyz

byla v projektové ¢asti sestavena komunikacni strategie pro zvolenou lyzaifskou a

snowboardovou Skolu.

Teoreticka ¢ast této prace slouzila jako informacni zaklad pro pochopeni jednotlivych bodi
prace — marketingového mixu, marketingové komunikace, komunika¢niho mixu, novych
trendd v marketingové komunikace, komunikaéni strategie a jeji tvorby a marketingového
vyzkumu. Na zdklad¢ téchto podkladi byly vramci praktické ¢asti prace provedeny
potfebné analyzy, konkrétné situacni analyza marketingové komunikace, identifikace a
analyza konkurentu, SWOT analyza. Dale byl autorem prace proveden marketingovy
vyzkum v podobé¢ individudlnich rozhovort s 15 zastupci cilovych skupin, jehoz cilem bylo
1épe pochopit smysleni a ndkupni chovani zdkaznikid a potencidlnich zdkazniki lyzaiskych
Skol. Marketingovy vyzkum byl uskutecnén s cilem zodpovédét stanovené vyzkumné otazky
a na zadkladé téchto odpovedi nasledné sestavit komunikacéni strategii tak, aby co nejlépe

komunikovala smérem k cilovym skupinam.

V projektové ¢asti této diplomové prace byla na zéklad¢ vSech informaci, dat a poznatki
sestavena komunikac¢ni strategie pro vySe zminénou $kolu. V ramci této strategie byly prvné
specifikovany komunikacni cile a cilové skupiny na které se strategie zaméiuje. Dale byly
popsany potiebné zlepSeni ve vyuzivani nastroji komunika¢niho mixu a navrZzeny nové
nastroje s ohledem na aktualni trendy v marketingové komunikaci, to vSe v¢etn¢ timingu. U
vyuziti jednotlivych néstroji byly popsany konkrétni pfiklady ¢i rovnou navrzeny jednotlivé
aplikace nastrojli v€etné vizudll a textace. Aby mohla byt nasledné strategie vyhodnocena
jsou také specifikovany KPI, které budou pfi aplikaci strategie sledovany. V neposledni fadé
je v ramci projektové Casti popsana financni a persondlni narocnost navrhovaného feSeni a

jsou uvedeny limity a rizika tohoto projektu.
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PRILOHA P I: SCENARE PRO INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Pro rozhovor jsou sestaveny 3 mirn¢ odli$né varianty scénare, které zavisi na charakteristice

participanta.
Rodice déti do 7 let

Rodinny stav, pocet a vek déti
Sekce 1 — volnocasové aktivity, shanéni informaci
1. Do jakych zdjmovych krouzkii planujete své dité pfihlasit a pro¢ zrovna tyto?
2. Jaké sporty planujete své dit€ naucit?
3. Planujete k tomu vyuzit sluzby trenéra / skoly (napf. tenis, lyZovani apod.) a proc?
a. Pokud ano — kde a jak planujete sluzby trenéra / Skoly vyhledavat?

b. Pokud ne — co by vas presvédCilo, abyste nechali své dité naucit sport

profesionalem?
Sekce 2 — rozhodovaci proces, kritéria
4. Co vas napadne jako prvni, kdyZ se fekne lyzaiska/snowboardova skola?
5. Popiste, jaka by podle vas méla byt kvalitni lyzarské/snowboardova Skola?
6. Co si predstavite pod pojmem Spatnd lyzatska/snowboardova skola?

7. Podle kterych z téchto kritérii, byste si vybrali lyZzafskou/snowboardovou Skolu

vvvvvv

i. Lokalita
ii. Ubytovani v okoli
iii. Znamost a historie Skoly
iv. Vzdélani a zkuSenosti instruktorti /
v. Online reference (facebook, google)
vi. Reference od znamych
vii. Socidlni sité

viii. Webové stranky



ix. Vybaveni aredlu
x. Cena
8. Jaké socidlni sit¢ pouzivate? Sledujete na nich n&jaké firmy, znacky?
Sekce 3 — komunikace lyZarskych a snowboardovych §kol
9. Napada vas n¢jaka konkrétni lyZatska/snowboardova Skola (alespon jeji lokalita?)

a. Pokud ano, co si o této Skole dokazete vybavit (barvy, logo, komunikace,

zkusenosti, reference atd.)

10. Prohlédnéte si nasledujici 3 webové stranky a rozhodnéte se, ¢i sluzby byste vyuzili.

Své rozhodnuti podpoite argumenty, okomentujte, co vas zaujalo, co vas odrazuje

https://www.nabile.cz/lyzarska-skola-pujcovna-servis/

https://www.180snowboarding.cz/cz

https://www.japasport.cz/vyuka/lyzovani-beskydy/

https://vankuvkopec.com/lyzarska-snowboard-skola/

https://www.skipark-grun.cz/lyzarska-skola/

http://www.ski-reka.cz/cz/category/skola-6

11. Ktera Skola na vés ptisobi nejdiveryhodné;i?



Rodice déti ve véku 7-18 let

Rodinny stav, pocet a vék déti

Sekce 1 — volnocasové aktivity, shanéni informaci

1.

Do jakych zajmovych krouzki jste své dit€ v minulosti piihlasili / planujete ptihlasit
a pro€ zrovna tyto?

Jaké sporty se vase dit¢ ji naucilo? Pfipadné jaké sporty jej planujete v budoucnu
naucit?

Vyuzili jste k tomu sluzby trenéra / Skoly (napf. tenis, lyZovani apod.) a pro¢? Udélali
byste to v budoucnu jinak?

a. Pokud ano — kde a jak jste na sluzby trenéra / Skoly narazili? Kde jste je

vyhledavali?

b. Pokud ano — doporucili byste tuto sluzbu a konkrétniho trenéra / Skolu svym

znamym, a proc?

c. Pokud ne — co by vas presvédCilo, abyste nechali své dit¢ nauclit sport

profesionalem?

Sekce 2 — rozhodovaci proces, kritéria

4.

5.

Co vas napadne jako prvni, kdyZ se fekne lyzaiska/snowboardova skola?
Popiste, jaka by podle vas méla byt kvalitni lyZatska/snowboardova Skola?
Co si predstavite pod pojmem Spatna lyzatskd/snowboardova skola?

Podle kterych z téchto kritérii, byste si vybrali lyzatskou/snowboardovou skolu

vvvvvv

xi. Lokalita

xii. Ubytovani v okoli

xiil. Znamost a historie Skoly

xiv. Vzdélani a zkuSenosti instruktort / trenérii
xv. Online reference (facebook, google)

xvi. Reference od znamych

xvil. Socialni sité



xviii. Webové stranky
xix. Vybaveni aredlu
xx. Cena
8. Jaké socidlni sit¢ pouzivate? Sledujete na nich n&jaké firmy, znacky?
Sekce 3 — komunikace lyZarskych a snowboardovych kol
9. Napada vas n¢jaka konkrétni lyZatska/snowboardova Skola (alespon jeji lokalita?)

b. Pokud ano, co si o této Skole dokazete vybavit (barvy, logo, komunikace,

zkusenosti, reference atd.)

10. Prohlédnéte si nasledujici 3 webové stranky a rozhodnéte se, ¢i sluzby byste vyuzili.

Své rozhodnuti podpoite argumenty, okomentujte, co vas zaujalo, co vas odrazuje

https://www.nabile.cz/lyzarska-skola-pujcovna-servis/

https://www.180snowboarding.cz/cz

https://www.japasport.cz/vyuka/lyzovani-beskydy/

https://vankuvkopec.com/lyzarska-snowboard-skola/

https://www.skipark-grun.cz/lyzarska-skola/

http://www.ski-reka.cz/cz/category/skola-6

11. Ktera skola na vés ptisobi nejdivéryhodnéji?



Dospéli lidé, kteri ovladaji pouze jeden nebo Zadny ze dvou

nabizenych sporti

Sekce 1 — volnocasové aktivity, shanéni informaci

1.

2.

3.

Jaké sporty v soucasné chvili umite a pamatujete si, jak jste se je naucili?
Vyuzili jste n€kdy sluzby trenéra / Skoly (napf. tenis, lyZzovéani apod.) a proc?
a. Pokud ano — kde a jak jste na sluzby trenéra / Skoly narazili? Kde jste je
vyhledavali?
b. Pokud ano — doporucili byste tuto sluzbu a konkrétniho trenéra / Skolu svym
znamym, a proc?
c. Pokud ne — co by vas pfesvédCilo, abyste se nechali naucit n¢jaky sport

profesionalem?

Kdybyste se chtéli naucit néjaky novy sport (horolezectvi, surfing, cokoliv), jak byste

k tomu pfistoupili?

Sekce 2 — rozhodovaci proces, kritéria

4.

5.

Co vas napadne jako prvni, kdyz se fekne lyzaiska/snowboardova skola?
Popiste, jaka by podle vas méla byt kvalitni lyZatska/snowboardova Skola?
Co si predstavite pod pojmem Spatné lyzatskd/snowboardova skola?

Podle kterych z téchto kritérii, byste si vybrali lyzatskou/snowboardovou skolu

vvvvvv

b. Pfidali / odebrali néco z tohoto seznamu?
i. Lokalita
ii. Ubytovani v okoli
iii. Zndmost a historie znacky
iv. Vzdélani a zkuSenosti instruktorti / trenért
v. Online reference (facebook, google)
vi. Reference od znamych

vil. Socialni sité



viii. Webové stranky
ix. Vybaveni arealu

x. Cena

8. Jaké socialni sit¢ pouzivate? Sledujete na nich n&jaké firmy, znacky? A proc?
Sekce 3 — komunikace lyZaiskych a snowboardovych $kol

9. Napada vas néjaka konkrétni lyzatskd/snowboardova Skola v okoli (alesponl jeji

lokalita?)

c. Pokud ano, co si o této Skole dokazete vybavit (barvy, logo, komunikace,

zkusenosti, reference atd.)

10. Prohlédnéte si nasledujici 3 webové stranky a rozhodnéte se, ¢i sluzby byste vyuzili.

Své rozhodnuti podpoite argumenty, okomentujte, co vas zaujalo, co vas odrazuje

https://www.nabile.cz/lyzarska-skola-pujcovna-servis/

https://www.180snowboarding.cz/cz

https://www.japasport.cz/vyuka/lyzovani-beskydy/

https://vankuvkopec.com/lyzarska-snowboard-skola/

https://www.skipark-grun.cz/lyzarska-skola/

http://www.ski-reka.cz/cz/category/skola-6

11. Ktera skola na vés ptisobi nejduveryhodné;i?



