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ANOTACE

Cilem mé prace je porovnat vybrané lyzaifské oblasti v Rakousku, zemi, ktera je
synonymem pro lyZovani, s vybranymi lyzatskymi stiedisky v Ceské republice a zjistit,
zda dutsledné uplatiovani kvalitniho marketingového mixu ma vliv na navstévnost

destinace.

Soustfedim se zvlasté na zjisténi, jakym zplisobem a jakymi prostiedky destinace
komunikuji se zakazniky a motivuji je k ndvstéve, jakou roli hraje spoluprace subjektl

cestovniho ruchu a zda a jakym zptisobem jsou uplatiiovany slozky marketingového mixu.

V teoretické Casti analyzuji teoretickda vychodiska pfimo pro marketing cestovniho
ruchu a proC jsou n¢j specificka. Ve treti kapitole je uveden obecny pichled vyuzivani
soucasti marketingového mixu v cestovnim ruchu z hlediska destinace jako produktu.

Kratce se také zminim o vyvojovych trendech cestovniho ruchu v soucasnosti.

Praktickou ¢ést pace vénuji popisu vybranych destinaci z hlediska marketingového

mixu, pro kazdou z nich pak sestavim zakladni SWOT analyzu, dle dostupnych zdroj.

Na zéavér kazdé podkapitoly o destinaci navrhnu, jakym zplisobem Ize zvysit
navstévnost destinace, strategii a moznosti feSeni v komunikaci s navstévniky a ziskavani

dal$ich cilovych skupin, tedy novych klientd.

Informace jsou Cerpany z vlastnich zkuSenosti a z téchto sekundarnich externich

zdroju: statistiky, marketingové plany, vyro¢ni zpravy a internet.



ANNOTATION

The objective of my work is to compare selected ski resorts in Austria, a country that
is a synonym for skiing, with selected ski resorts in the Czech Republic and to find out,
whether consistent application of a well-arranged marketing mix has influence on the

attendance of respective destinations.

I have focused namely on establishing what ways and means of communications are
used by the destinations for communication with customers and how they motivate them
for a visit, what is the role of cooperation of individual entities operating in the field of

tourism and in what way individual components of marketing mix are applied.

In the theoretical part I have analyzed theoretical bases of tourism marketing and why
they are tourism specific. In the third chapter I have provided a general overview of
application of marketing mix components in tourism from the point of view of the

destination as the product. I will also briefly outline current development trends in tourism.

The practical part of my thesis describes selected destinations from the point of view
of the marketing mix; I will then carry out a basic SWOT analysis based on available

sources for each of the destinations.

In conclusion of each subchapter dealing with destinations I will suggest in what ways
attendance of respective destinations can be improved, the strategy and possibilities of
solution as regards communication with visitors and winning new target groups, i.e. new

clients.

I have drawn my information from own experience and from the following secondary

external sources: statistics, marketing plans, annual reports and the Internet.
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UvVOoD

Cestovni ruch se v soucasnosti stal jednou z nejsvobodnéjsich lidskych €innosti. V
demokratickém svéte nikde nikdo nikomu neptikazuje, ale ani nezakazuje, kam nebo kdy
mize nebo nemiize jet, jaky ma byt cil jeho cesty a jak dlouho ma cestovat. O to
podstatngj$i je pravé v této oblasti dokonale zvladnuty marketing, ¢i spiSe ta cast
marketingovych komunikaci, marketingového mixu, kterd dokéze presvédcit cestovatele —
zakaznika a klienta, aby nakoupil pravé tu konkrétni sluzbu nebo produkt od konkrétniho

prodejce.

Jednim z hlavnich divodi vybéru tématu mé bakalaiské prace je, Ze cestovani

(24

v obecném métitku proziva v poslednich letech v Ceské republice svoji renesanci ve
takzvanou ,,druhou dovolenou* v zimnich mésicich. VE&tim proto, ze bude velmi zajimavé
analyzovat souCasnou situaci, porovnat urovein marketingovych komunikaci destinaci v
tuzemsku a v Rakousku, pfedev§im se zietelem na propagaci vybranych destinaci a

souvisejicich sluzeb.

Zimni sporty a predevSim lyZovani se stalo ,,masovym® sportem pro vSechny vékové
kategorie, je snim spojena fada dalSich sportovnich i kulturnich aktivit, vyrtstaji a
zafizeni a centra volného ¢asu. Nechybi ani rozvoj takzvanych sptiznénych sportl, jako
jsou naptiklad snowboarding, helisking, skateing, volné lyzovani a dalSich, casto
adrenalinovych zimnich sportt. Pfi vyrobé lyzi a odévl jsou aplikovany nejnovéjsi
poznatky védy, obchod s lyzaiskym vybavenim je lukrativnim odvétvim jak pro vyrobce,
tak pro samotné obchodniky. Existuji zde modni trendy, sméry a zivotni styl, na které musi
dobry marketing reagovat, ptipadné je ptimo vytvaret. LyZovani se tedy stava opravdovym

fenoménem.

Cilem mé prace je porovnat vybrané lyzaiské oblasti v Rakousku, zemi, ktera je
synonymem pro lyZovani, s vybranymi lyzaiskymi stiedisky v Ceské republice a zjistit,
zda dutsledné uplatiovani kvalitniho marketingového mixu ma vliv na navstévnost
destinace. Srovnani ¢eskych destinaci se situaci v Rakousku neni ndhodné: rakouské Alpy
jsou nejcastéjSim mistem zimnich pobyta Ceskych turistl, je to zemé, jejiz hlavni piijmy

plynou z cestovniho ruchu a také, vzhledem k vykonu mé praxe, jsem pomérn¢ dobie
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obezndmena se stylem a prostfedky marketingovych komunikaci pouzivanymi tamnimi

organizacemi ¢innymi v cestovnim ruchu.

Vzhledem k velikosti, historii a dal§im parametrim je zfetelné, Ze objektivita
v porovnani vybranych stfedisek nemuize byt uplnd, na druhou stranu je ovSem jasné, ze
zékladni zasady vyuzivani marketingovych komunikaci museji byt totozné na obou
stranach hranice. Sviij zdjem budu soustfedit zvlasté na zjisténi, jakym zplisobem a jakymi
prostiedky komunika¢niho mixu destinace modifikuji chovani zékaznikd, aby byli
motivovani ke koupi produktu. V teoretické casti budu nejdiive podrobné analyzovat
teoretickd vychodiska pro marketing cestovniho ruchu. Poté uvedu obecny piehled
vyuzivani soucasti marketingového mixu v cestovnim ruchu z hlediska destinace jako
produktu. V posledni Casti prace se zamé&iim na popis predpokladl vyuzivani a aktivizace
marketingu ve vybranych destinacich z hlediska komunika¢niho mixu a provedu jejich
SWOT analyzu z dostupnych zdroji. Na zavér navrhnu strategii a moznosti feSeni v

komunikaci s ndvstévniky a ziskavani dalSich cilovych skupin, tedy novych klientt.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ANALYZA MARKETINGU CESTOVNIHO RUCHU

1.1 Charakteristika cestovniho ruchu

Cestovni ruch je jednim z nejvétSich a nejrychleji se rozvijejicich pramysli svéta.
Ma vliv na zaméstnanost, na tvorbu hrubého doméciho produktu, vytvaieni devizovych
rezerv statu, zvysuje vSeobecnou vzdelanosti Groven obyvatelstva. Mnoho lidi, pro které se
stal cestovni ruch zakladni soucasti zivotni Grovné, vyuzivaji na aktivity s nim spojené
pfirodni krajinu v riznych ¢astech svéta a zaroven se obeznamuji s kulturou a Zivotnim
stylem obyvatel navstivené zemé€. Moznost narodni ekonomiky z cestovniho ruchu
profitovat, zavisi na moznosti investovat do rozvoje nezbytné supra a infrastruktury, na
moznosti uspokojovat potteby a pozadavky ucastnikli cestovniho ruchu. Je tfeba vzit
v uvahu také negativni vlivy na napftiklad pfirodni prostfedi a v této souvislosti regulovat

cestovni ruch tak, aby byl dlouhodobé udrzitelnym.

Obecné se cestovni ruch definuje jako kratkodoby pfesun lidi na jind mista, nez
jsou mista jejich obvyklého pobytu. Je ale nesnadné urcit, jak daleko musi ¢lovek cestovat
nebo kolik noci stravit mimo domov, abychom jej mohli povazovat za turistu. Mnozi lidé
nepovazuji cestovni ruch za samostatné odvétvi, ale za ¢innost, ktera je vysledkem sluzeb
jinych odvétvi, jako jsou ubytovani, stravovani a doprava. Dilezité pro vztah mezi
cestovnim ruchem, sluzbami pro vyuziti volného casu a ubytovacimi a stravovacimi

sluzbami je to, zda se navzajem propojuji ve smyslu aktivit nebo produkt, které nabizeji.

1.2 Typologie cestovniho ruchu

Druhy cestovniho ruchu rozliSujeme podle:

¢ mista realizace - domadci, zahrani¢ni, vnitrostatni, narodni a svétovy
)/

% vztahu k platebni bilanci statu

- ptijezdovy (incoming turism)

- tranzitni

- vyjezdovy ( outgoing turism)
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¢ délky trvani — kratkodoby- pobyty do 3 dni a dlouhodoby — nad 3 dny
% zpusobu zabezpeceni aktivit — organizovany a neorganizovany
¢ zpusobu ucasti a formy uhrady nakladid - volny (komeréni)

- vazany (nekomercni)

1.3 Marketing v Ceské republice

Marketing, jako podnikatelska filozofie, kterd vychazi z podminek trhu a je na trh
orientovana, se v cestovnim ruchu zacal uplatiiovat az v 60. letech minulého stoleti. V této
souvislosti marketing cestovniho ruchu definujeme jako ,, systematickou a koordinovanou
orientaci podnikatelské, soukromé a statni politiky cestovniho ruchu na mistni, regionalni,
narodni a nadnarodni urovni na co nejlepsi uspokojovani potreb urcitych skupin zakaznikii

pri dosazeni zisku®. (Kiralova, 2003, str.13)

Vétsina lidi si pod pojmem marketing pfedstavuje jen prodej a reklamu. Jestlize
vSak maji produkty vyhovovat potiebam zékaznika, pak prodej a reklama jsou pouhou
polevou na dortu. Na rozdil od ekonomiky, kterd se soustied’'uje na rozdil mezi poptavkou
a nabidkou, marketing vychdzi z myslenky, ze ustfednim zdjmem u vSech lidi pracujicich
v cestovnim ruchu, je zdkaznik. To znamend, Ze zdkaznik je stfedem vSech rozhodovacich

procest.

Marketing cestovniho ruchu spadd pod marketing sluzeb, ktery je odlisSny od
marketingu vyrobkl. Teoretici se pokusili vyjasnit definice prohldSenim, Ze sluzby maji

vlastnosti, které je odlisuji od vyrobkl. Nejcastéji jsou udavany tyto vlastnosti :

- nehmotnost — zdkaznik se jich nemiize fyzicky dotknout

- neodd¢litelnost — poskytovatel pfimo souvisi s provedenim sluzby

- riiznorodost — nelze provést tutéz sluzbu uplné stejné pii kazdé ptilezitosti jeji
spotieby

- docasnost — netrvanlivost — sluzby jsou pomijivé v Case, nelze je skladovat

- neexistence vlastnictvi — kdyz si zékaznik koupi sluzbu, nic nového nevlastni
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Chovani podnikatele v oblasti cestovniho ruchu vychazi z povahy trhu jak v dané,

tak v cilové zemi. Povaha trhu je uréena mnoha aspekty:

- atraktivitou, tzn. zda je trh turisticky atraktivni a vhodny pro realizaci CR
- vztahem mezi nabidkou cestovnich sluzeb a poptavkou po nich

- cenami a readlnymi piijmy obyvatelstva

- materidlné-technickou zakladnou

- infrastrukturou, pfedevsim dopravni a komunikac¢ni vybavenosti

- druhy a kvalitou produkti a sluzeb

- fondem volného Casu

- politickou stabilitou

- legislativou
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2  MARKETINGOVY MIX V CESTOVNIM RUCHU

Jednim ze zadkladnich principti marketingu je tzv. marketingovy mix, ktery napomaha
pii uspokojovani potieb jednotlivych cilovych skupin zdkaznikd. Marketingovy mix je
souhrnem Ciniteli, které spolu s vybérem cilovych trhli vytvaieji celkovou marketingovou

strategii firmy. M4 Etyri soucasti, kterymi jsou:

( anglickém originale takzvana 4 P)

- produkt (product)
- cena (price)
- misto (place)

- propagace (promotion)

V pripadé cestovniho ruchu se uvadi jeSté dalsi ¢initelé

- lidé (people)
- kompletovani sluzeb (package)
- spolupréce (partnership)

- programovani

2.1 Produkt

Produkt je marketingovou praxi chapan jako celkova nabidka soufasnym i
potencionalnim klientim. Termin ,,produkt® se uziva bézn¢ i v oblasti marketingu sluzeb,
protoze ackoliv sluzba je nehmotna, je produkt vysledkem prace lidi nebo strojii. Sluzby se
casto kupuji na zéklad¢é pfislibu jejich provedeni. Katalog cestovni kancelare napiiklad
nabizi exotickd mista a luxusni hotely a jeji pfisliby jsou v mnoha ptipadech posileny
symboly. Dilezitou roli hraje kvalita, uzitné vlastnosti, pfipadné navazujici sluzby a také
znacka. Oznacovani sluzeb obchodnimi znackami je vyznamnou pomickou pro jejich
vzajemné rozliSeni, které mize byt ztizené diky jejich nehmotnému charakteru. Naptiklad
fetézec levnych hotelll po celém svété firmy Accor md velmi znamou obchodni znacku

,,Formule 1.
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Poskytovatelé sluzeb maji vyhodu vétSinou osobniho kontaktu se zakaznikem. Faktor
neoddélitelnosti zde znamend, ze persondl zicastnény na produkci a dodavce sluzeb je
soucasti samotného produktu. Kazdy poskytovatel cestovnich sluzeb nabizi vice méné
tytéz zékladni sluzby (napft. prodej zdjezdl), které jsou ale dale upravovany a rozsifovany,
aby byly pro cilovy trh pfitazlivéjsi. (bonusy, delsi otviraci doba, bezplatna telefonni linka
pro rezervace, slevy pro stalé klienty atd.) Podle mého nazoru se konkurencni boj svadi

pievazné v roviné rozsifenych sluzeb.

Chapani destinace jako produktu umozni zkoumat tento produkt z hlediska poptavky
a analyzovat vSechny jeho komponenty a produktové tady z hlediska navsStévnika.

Souborny produkt cestovniho ruchu se sklada z nasledujicich komponenti:

+ primarni nabidka destinace, ktera ovliviluje motivaci a vybér destinace
(ptirodni, historicky, kulturni a spoleensky potencial)
% sekundarni nabidka destinace - vytvaii podminky pro pobyt

(napf. ubytovaci zatfizeni, infrastruktura, sportovni a kulturni zatizeni aj.)

% pristupnost destinace, kterou rozumime naklady, rychlost a pohodli
navstévnika pii dosazeni destinace

« image destinace — siln€¢ ovliviiuje vybér, jakoz i1 image zafizeni v rdmci
destinace

< primérena cena — je pro navstévnika sumou nakladl vynalozenych na cestu,
ubytovani, stravovani a ostatni sluzby v destinaci, je ovlivnéna sezoénou,
vybérem aktivit a zafizeni cestovniho ruchu, kurzem mény, vzdalenosti od

destinace a zptisobem dopravy.

Z hlediska navstévnika je destinace produktem, ktery mu umoziuje uspokojit potiebu,
kvali které do destinace pfiSel. A nemusi to byt vzdy jen regenerace fyzickych a
psychickych sil, vezmeme-li v Gvahu sluzebni cesty, které jsou také zahrnovany do
cestovniho ruchu. Navstévnik od destinace ocekava naplnéni tuzeb, zazitkl a zkuSenosti na
zaklad¢é souhrnu piedstav, zkuSenosti, pociti a nazorti pfifazovanych destinaci. Pokud
ziskd néco navic, co neocekaval, pak ma pocit spokojenosti, odlisi tim destinaci od

konkurence a to zpiisobi, ze ze navstévnik vrati.
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2.2 Cena

Cena je rozhodujicim prvkem marketingového mixu a pro zakaznika obvykle prvni
znamkou predpokladané kvality. V cestovnim ruchu zékaznik, kterému je uctovana vysoka
cena, ocekava vysokou urovenn sluzeb a specialni programy. Z hlediska navstévnika
destinace je tedy cena nejvyssi sumou penéz, kterou je ochoten zaplatit za urcity produkt
pii poznani nabidky konkurence. Casto je ale ochoten zaplatit i vice za kvalitni produkt,
kdyz je lehceji dosazitelny. Pro poskytovatele cestovnich sluzeb je tvorba a stanoveni cen
rozhodujici v tispéchu na trhu. Pokud stanovi pfilis vysoké ceny, mize se stat, Ze jeho
produkty nebudou konkurenceschopné a v opa¢ném piipad€ je pro zakaznika niz$i cena

znamkou nizsi kvality.

V silné konkurenénim prostiedi, jakym cestovni ruch bezesporu je, se poskytovatelé
cestovnich sluzeb i destinaci snazi ziskat zdkazniky svych konkurentd. Organizace
ptsobici v sektoru cestovniho ruchu v poslednich letech snizovaly ceny, aby ziskaly vétsi
podily na trhu a zékaznici si zvykli oekavat podstatné slevy. Naptiklad reakce cestovnich
kancelafi na nedostateCnou poptavku, prodejem podstatné zlevnénych zajezdii ,,na posledni
chvili,” se na trhu stal téméef normou. ,.Analytiky to vede k obavam, Ze ziskovost téchto
firem dlouhodobé poklesne, protoze zakaznici si zvykli na vyhodné koupé a zménili své
nakupni chovani. “ (Horner-Swarbrooke, 2003, str.181). Proto se v posledni dob¢ projevuje

snaha konkurovat spiSe necenovymi metodami.

Z hlediska cenové politiky je cestovni ruch zvlastnosti, kde vlastnosti sluzeb ovliviiuji

tvorbu cen. Mezi tyto vlastnosti patii zejména:

- velka cenova pruznost v segmentech trhli volnou tvorbou cen

- dlouhé lhity mezi rozhodnutim o cenach a samotnym prodejem (katalogy
cestovnich kancelaii)

- vysoké pravdépodobnost neptedvidatelnych vykyvi (ceny ropy, mén. kurzy)

- vladni regulace, zikony a predpisy (napf.v Recku stit reguluje ceny hoteld,
evropské staty zasahuji do cen v letecké doprave apod.)

- nutnost sezénni Upravy cen kvili vyuziti fixnich kapacit
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- psychologicka spoluticast zakaznika pti rozhodovani o dovolené

- znacna zranitelnost diky moznym zméndm poptavky reagujici na nepiedvidané
ekonomické a politické udalosti (napt.zéplavy, teroristické toky aj.)

- rozdilné urovné hospodatského rozvoje v jednotlivych statech (to se odrazi
v nizsich a vyssich ndkladech na lidskou praci a tudiz i v cenéch za sluzby)

- rozdily v danové politice jednotlivych stati (napi.dané z obratu, dané z ptidané
hodnoty, které se 1isi jak v sazbach, tak v sortimentu produkti za které jsou

vybirany)

Je to naroCné, protoze charakter podnikani vyzaduje stanovit ceny s delSim
predstihem, aby bylo mozné pfipravit a vydat katalogy a privodce. O cenach se rozhoduje
jiz na zacatku marketingové strategie, kterd vyzaduje velkou znalost trhu, vyvoje poptavky

a obchodnich podminek.

2.3 Misto, distribuce a nové distribucni systémy

Misto je zcela nepochybné rozhodujicim aspektem marketingu, protoze pokud se
zakaznikiim néjaky produkt libi, musi jim byt dostupny. Distribuce produkti cestovniho
ruchu, sluzeb pro vyuziti volného ¢asu a také ubytovacich a stravovacich sluzeb ma dvé

formy:

1. pfimo od producenta k zakaznikovi — napt. cestovni kanceldfe (touroperatofi),

ktefi nakupuji sluzby ve velkém za vyhodné ceny, vytvareji pobyty a zdjezdy, které
nabizeji prostfednictvim svych katalogi bud’ agenturam nebo pifimo jednotlivym
zakaznikim. Touoperator ma tedy Sanci prodat vice produktii (ubytovani v destinacich,
letenky, aj.) na trzich, kde by jednotlivi poskytovatelé neméli jinak pfistup, coz jim Setii

¢as a néklady.

2. nepfimo od producenta pres zprostiedkovatele — napiiklad cestovni agentury,

které provadi rezervace pro cestovni kancelafe, aerolinie, hotely apod. Odménu dostavaji

ve formé provizi. Nevyhodou je riziko spoluprace s neseriéznim partnerem, nedostatecny
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zdjem ze strany prodejce o prodej produktii touroperatora, a nebo moznost poskytnuti

zavadéjicich informaci.

2.3.1 Internet a rezervacni systémy

Diky nastupu pouzivani internetu a elektronickych databazi, prosel prodej a distribuce
produkti cestovniho ruchu rychlym rozvojem. Pokrokem v kandlech neptimého
marketingu se v posledni dobé¢ staly poc€ita¢ové rezervacni systémy (napt.prodej letenek,
jizdenek) a globalni distribu¢ni systémy (tzn. na strankach aerolinek si mizete rovnou
rezervovat 1 ubytovani v misté, kam letite). Centralni rezervacni systémy vyuZivaji nejvice
letecké spolecnosti s napojenim na cestovni kancelaie a agentury. U nas jsou znamy a

pouzivany CRS pod ndzvem AMADEUS a nebo GALILEO.

Dulezitym pracovnim ndstrojem v oblasti cestovniho ruchu je nejenom celosvétovy
rezervacni systém, ve kterém lze planovat a organizovat cesty, ale i moznost telefonovat a
vyuzivat internet pro emailovou komunikaci, nebo vyhledavéani potfebnych informaci. Do
systému Galileo jsou zapojeny 1 znamé nizkorozpoctové Ceské letecké sluzby Smart

Wings, pattici spolecnosti Travel servis.

Cestovni kancelafe u nas ale také neziistdvaji pozadu. Z divodu efektivnéjSiho
prodeje, Setfeni Casu i nakladt za telefonovani, se n€kolik velkych touroperatora ¢eského
trhu (napf.Cedok, Exim, Nev-Dama, Adventura aj.) zapojilo do projektu CK VIna. Na
serveru e-ck.cz muzete nyni najit vice nez 400.000 zajezdi. Soucasné jsou zde zadavany
zajezdy Last Moment od desitek dalSich poradateld. Pfi vybéru mizete okamzité ovétit zda
je zajezd volny. Je obrovsky rozdil v efektivité mezi vyhledavanim na internetu a v

tisténém katalogu.

, Tato “informacni superdalnice” ma proto stale vétsi viiv na distribuci produktu
cestovniho ruchu, sluzeb pro vyuziti volného casu, ubytovacich a stravovacich sluzeb.
Dalsim dusledkem ale miize byt situace, kdy distribuci mnoha produktii budou spise
kontrolovat vlastnici globalnich distribucnich systémii nez vlastnici provoznich jednotek*

(Horner-Swarbrooke, 2003, str.197).
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24 Propagace

Pro mnoho lidi marketing znamena propagace, protoze je nejvice viditelnd. Zahrnuje
vSak vsobé mnoho metod a propagacnich technik, jejichz tlohou je piesvédcit
potenciondlni zdkazniky o vyhodach nékupu nebo pouzivani vyrobka a sluzeb urcité

organizace. Mezi propagacni techniky v cestovnim ruchu patfi:

1) reklama —inzerce, katalogy (brozury) média (sdélovaci prostiedky)
2) osobni prodej a podpora prodeje

3) direct mail —zasilani propagacnich materialt

4) reklama v misté prodeje

5) PR

6) vystavy a veletrhy

7) sponzorovani a eventy

2.4.1 Reklama

e jakakoliv placena neosobni komunikace a propagace myslenek o zbozi nebo sluzbdach
konkrétnim investorem (Kotler, 1998, str.562). Reklama ma vyhodu zacileni na velké
skupiny piijemct za pouziti riznych metod a skytd nepfeberné mnozstvi tvurciho
zpracovani. K nevyhoddm reklamy patii obtiznost méfeni efektivnosti a problémy pii
ziskavani zpétné vazby. VétSinou reklamu nepouzivame proto, abychom presvéd¢ili
spotiebitele o koupi néceho, co nechce, ale abychom mu sdé¢lili a informovali ho o tom, Ze
mame k dispozici produkt nebo sluzbu, kterd muize uspokojit jeho potieby. Je dilezité
zvolit spravnou formu reklamy, kterd vyvola a udrzi pozornost névstévnika tak, ze bude
vnimat obsah sdéleni. V cestovnim ruchu se nejvice pouzivaji tiSténé reklamni
prostiedky, jako jsou letaky (na podporu specialnich akci, maji vzbudit pozornost, vyvolat
zdjem), prospekty (podéavaji obsdhlé informace napt.o destinaci, kvalitngj$i zpracovani),
katalogy (informace o komplexni nabidce, pro leh¢i orientaci, usnadnujici vybér), plakaty,
inzerce v tisku apod. Dale se pouzivd outdoor reklama: billboardy, reklama na vozech

vetejné dopravy, na pouli¢nich panelech, reklamni balony a vzducholodég, aby vyvolaly
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pozornost a pripomnély znacku a v neposledni fad¢ je to Internet (katalogy cestovnich
kanceléfi na webu, bannery apod.) Viz. Ptiloha P I prvni: Typy reklamy, jejich vyhody a
nevyhody.

2.4.2 Osobni prodej a podpora prodeje

Techniky osobniho prodeje maji zasadni vyznam pro organizace prodavajici produkty
sluzeb, protoze jsou neoddélitelné od jejich nabizeni. V porovnani s reklamou ma sice své
nevyhody, protoze se zaméfuje na malé skupiny lidi nebo jednotlivce, ale ma velkou
ucinnost a okamzitou zpétnou vazbu. Podpora prodeje formou komunikace, kterd ma za cil
stimulovat prodej vyrobkll a sluzeb prostiednictvim dodateénych podnéti, jeji aktivity
probihaji zpravidla v ur¢itém omezeném obdobi. M4 za ukol povzbudit prodej. Pro
podporu prodeje v cestovnim ruchu se vyuziva naptiklad riznych druhi slev (déti zdarma,
last minute apod.), kupény, bonusy (zvyseni hodnoty produktu - za své penize dostane
vice), soutéze, hry, zdbavné akce, upominkové predméty aj. Podpora prodeje byva casto

efektivnéjsi nez masova reklamni kampan.

2.4.3 Direct mail

Mnoho organizaci v oblasti cestovniho ruchu ma pfistup k vyspélym databazim
zakaznikd a tak je direct mail pro né velmi atraktivni technikou podpory prodeje a
umoznuje jim efektivné komunikovat s cilovou skupinou. Zasilané matridly by mély byt
vzdy aktudlni. Obsahuji zpravidla nejnovéjsi nabidky, katalogy, prospekty, pozvanky,
informace o nové¢ piipravovanych a specidlnich akcich apod. Direct mail je tfeba dobie
nacasovat (pted del$im volnem, prazdninami,svatky), aby si jej mohl adresat v klidu
ptecist. Zasilame jej bud’ postou nebo e-mailem. BohuZel zasilani informaci elektronickou
postou je nove upraveno zakonem ¢.480/2004 Sb. a podle § 7 tohoto zakona je mozné §ifit
obchodni sdéleni i elektronickou poStou pouze za predpokladu, ze adresat dal predem

prokazatelny souhlas k takovému vyuziti svého elektronického kontaktu.
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24.4 Reklama v misté prodeje

Organizace ptsobici v cestovnim ruchu mohou pomoci materialti umisténych ve svych
prodejnich prostorach piisobit na zdkazniky a smérovat je k uréitému vybéru. Zakaznici
Casto prichazeji do cestovnich kancelafi, hotelli, ale i destinaci s védomim, ze si néco
koupi nebo vyuziji néjaké sluzby, ale zcela jisté jesté nevi co. A praveé zde je piileZitost
k propagaci — mohou to byt venkovni poutace, vykladni skiing, stojany, letdcky, brozury,
mapy a veskeré reklamni materialy tykajici se nabizenych produktii volné k dispozici

v prodejnich prostorach.

2.4.5 Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou zalozeny na dlvéte, pozitivnich postojich a vziajemném
pochopeni. ,,PR znamenda rozvaznou, planovanou a vytrvalou snahu o vytvoreni a udrzeni
vzdjemného porozuméni mezi organizaci a verejnosti. Jde o trvaly proces, podstatou
kterého je pracovat dobre a mluvit o tom* (Kirdlova, 2003, str.126). V cestovnim ruchu je
povést, vnimani, divéryhodnost a divéra zakladnim piedpokladem uspésnosti na trhu.
Naptiklad klienti pfi vybéru své dovolené si vyberou cestovni kanceldt, které daji
naprostou divéru. PR pomahaji vytvaret dobré jméno a image, ovlivituji vybér klientd,
buduji loajalitu zdkaznikl 1 zamé&stnancti. Proto tato forma propagacniho ptisobeni by méla

byt absolutni prioritou vSech subjekti.

2.4.6 Veletrhy a vystavy

,Veletrhy piisobi na vsechny smysly, jsou mistem zazitkii a setkavani. Jsou
prostiedkem ke svedeni lidi shodného, ¢i podobného zdajmu v jeden okamzik na jedno
misto. Jsou zakladem pro komunikaci, mistem, kde se sdéluji nejen urcité informace, ale i
emoce” (Vysekalova, 2004, str.13.). Veletrhy jsou definovany jako ekonomicky -
komeréné zamétené akce, kde predmétem vystavovani jsou predevSim realné exponaty
(prodejni vystavy, kontraktacni veletrhy, kontrakta¢né-prodejni akce). Podle geografického
dosahu se d¢li veletrhy a vystavy na lokalni, regionalni, ndrodni, kontinentalni a
mezinarodni. Napf. podle kriterii UFI bylo v CR v roce 2002 celkem 29 mezinarodnich
veletrht, tedy 14,4% z celkového poctu veletrhii a vystav (Pramen: Amasia Expo, 2003).
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Zvlastni a ziejmée nejmladsi skupinou veletrhl jsou virtudlni veletrhy, které¢ vznikly
v dobé boomu internetu. Nyni je internet pouzivan jako podplrny komunikaéni néstroj
v marketingovém mixu veletrhu. Vystavni akce jsou zaméfeny vétSinou nekomercné,
ideové (pievazné uméleckého a sbératelského charakteru) a subjekty v cestovnim ruchu je
vyuzivaji tématicky ke své Cinnosti. Naptiklad vystava o zemi, do které cestovni kancelar

potada své zajezdy.

Veletrhy cestovniho ruchu v Ceské republice

V oboru cestovniho ruchu se v Ceské republice konaji tii vyznamné veletrzni akce:
Madi Praha v listopadu, GO Brno v lednu a Holiday World Praha v tnoru. Veletrhu
MADI, posledniho 11. ro¢niku, se ucastnilo vice nez 500 vystavovateli z 30 zemi a konal

se v listopadu na vystavisti PVA Letilany. Poradatelem je Madi Travel market Praha.

Dvojici mezinarodnich veletrht GO a REGIONTOUR hosti jiz pravidelné vystavni
areal spole¢nosti Veletrhy Brno. V letosnim roce 2005 jej obsadilo 1200 vystavovatelil z
26 zemi svéta, coz je o 13 procent vice nez loni. V prvnich dvou dnech urcenych
odbornikiim proslo branami vystavisté vice nez 13 200 navstévniki, coz pfedstavuje narist
o 13 %. Prezentovaly se viechny regiony a turistické oblasti CR, velké mnoZstvi
zahrani¢nich regionli, mezi vystavovateli nechybély ani zahrani¢ni turistické centraly a
vyznamné tuzemské cestovni kancelafe. (zdroj: Tiskové stfedisko BVV, Predbézna
zéveérecna zprava GO a REGIONTOUR). Veletrh GO se porada jiz od roku 1991 (od roku
1992 spolec¢né s Regiontour) a prezentuji se zde nejen cestovni kancelafe, ale takeé
dopravni sluzby, organy cestovniho ruchu, ubytovaci a stravovaci zafizeni, méstska
infocentra, odborna literatura a dalSi subjekty, které¢ maji néjaky vztah k procesu
cestovniho ruchu. Na jednom mist¢ tak mohou odborni i lai¢ti navstévnici porovnat ceny a
také uroven sluzeb cestovnich kanceldii, nabidky destinaci nebo se jen informovat o

moznostech.

Tfetim vyznamnym veletrhem cestovniho ruchu u nas je Holiday World, ktery se

kona zacatkem unora v Praze na Vystavisti v HoleSovicich ve c¢tyfdennim bloku.

-----

kontrakta¢ni a informa¢ni moznosti pro odborniky a také rozsadhlou nabidku dovolenych
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pro laickou vetejnost. Podle vyzkumi spole¢nosti Amasia Expo na veletrhu Holiday
World v roce 2005 bylo o 5% vice opakované vystavujicich nez vloni a jako velmi dobry
jej hodnotilo 95% vystavovatell. Letosniho ro¢niku se z(c€astnilo 700 vystavovatelt z 50

zemi.

Veletrhy cestovniho ruchu v Rakousku

V Rakousku se konaji dva velké veletrhy cestovniho ruchu Ferien, jeden z nich je ve
Vidni vlednu a druhy v Salzburgu v tnoru. Rakouskd néarodni turistickd centréla,
Osterreich Werbung Praha, poiad4 rizné workshopy pro zistupce &eskych cestovnich
kanceléfi a agentur, kde se prezentuji jednotlivé regiony Rakouska samostatné. Posledni
takovy workshop probéhl zacatkem dubna v Praze. Dalsi velké veletrhy cestovniho ruchu v
Evropé jsou naptiklad: ITF Berlin, BIT Milano, WITM Londyn, Vakantiebeurs Utrecht,
FITUR Madrid a MITT Moskva.

Ma-li byt ucast na veletrhu efektivni, méla by byt soucasti komunika¢niho mixu
daného subjektu a ten by si m¢l v prvé fade¢ stanovit cil, pro¢ na veletrhu bude vystavovat.

Veletrhy dnes plni zejména ukoly komunikac¢ni a informacni, nikoliv prodejni.

2.4.7 Sponzorovani a eventy

Sponzoring a poradani eventii se uvadi jako jedna z forem PR, ale nékteti autofi je
v soucasnosti vyclenuji jako samostatnou ¢ast komunikaéniho mixu. ,,Sponzorovani bylo
definovano jako: financni nebo materialni podpora urcité uddlosti, cinnosti, osoby,
organizace nebo produktu. Obvykle se poskytuje prijemci vyménou za prominentni
zverejiiovani jména nebo obchodni znacky sponzora“ (Horner-Swarbrooke, 2003, str.214).
V cestovnim ruchu je sponzorovani dulezitou soucasti propagacni Cinnosti napf. pfi
sportovnich udalostech (Olympijské hry), na kulturnich akcich (napt. volba kraloven
krasy, Prazské jaro) nebo v socidlni oblasti. Organizace cestovniho ruchu (cestovni
kanceléte, dopravni spolecnosti, hotely atd.) se poustéji do tohoto typu propagace jen

tehdy, maji-li pocit, Ze tim pomohou svému image nebo popularité své obchodni znacky.
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Eventy jsou akce orientované na zazitek, jejichz ukolem je spojit vyznamné zazitky
s ur¢itou firmou nebo instituci. Vytvofeni piijemné atmosféry vytvari i podminky pro
daveérngjsi obchodni vztahy. Vezmeme-li v ivahu v§echny marketingové discipliny, fadi se
marketing akci hned jako druhy za direct marketing, pokud se tyka navratu investic
(ohodnoceno ROI). Vyplyva to z prizkumu, ktery potidily spolecnosti George P. Johnson
Company a nadace Meeting Planners International (MPI) mezi vice neZ 700 vedoucimi
pracovniky marketingu ve Spojenych statech, Evropé a v asijské oblasti. Neni to jen o
ziskavani popularity. Uspéch marketingu akci vzriistajici mérou zhodnocuiji kritéria, ktera
jsou relevantni pro celou organizaci. VétSina respondentil uvadéla jako hlavni zdroje
vnimaného ROI preferenci zna¢ky a povédomi o znalce (zdroj: MPI). Mezi eventy
v cestovnim ruchu si mizeme pfedstavit napiiklad tenisové turnaje s doprovodnym

programem v urcité lokalité, hudebni nebo divadelni festivaly apod.

2.5 Lidé

Zameéstnanci firem cestovniho ruchu jsou soucasti poskytovaného produktu — sluzby,
kdy lidé poskytuji sluzby lidem. Z hlediska marketingu je tfeba zaméfit na tyto lidi
pozornost, protoze jejich kvalifikace, vybér a motivace hraji klicovou roli pfi poskytovani
sluzeb v cestovnim ruchu. Jsou na né kladeny vysoké pozadavky v oblasti inteligence,
védomosti o produktu, schopnosti se jasné vyjadifovat, naslouchat, argumentovat,
schopnost planovat a mit cit pro vztahy s vefejnosti, protoze maji vliv na vytvareni vztahli
navstévniki k destinaci, kterou v jejich oCich reprezentuji. Z toho vyplyva potieba klast
ur€ité poZadavky na chovéani nejen pracovnikii v CR, ale také na chovani mistnich

obyvatel, ktefi jsou soucasti procesu.

2.6  Baliky sluzeb

Tvorba produktovych balicka je v cestovnim ruchu velice rozsifend. Rizné sluzby a

vybaveni se kombinuji tak, aby odpovidaly pozadovanym potiebam. ,Balicek vzdy
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obsahuje nekolik komponentii produktu, které by mély vyresit vsechny problémy zakaznika
a dokonce nekdy i ty, na které jeste nepomyslel” (Horner-Swarbrooke, 2003, str.155).
Produktové balicky jsou mezi zdkazniky oblibené, protoZze jim Setii ¢as v misté pobytu,
cena je obvykle nizsi nez soucet komponentli, nemusi mit obavy z dalSich vydaji po dobu
pobytu a mohou si zakoupit specializované bali¢ky podle svych z4jmi. V cestovnim ruchu

jsou tyto balicky znamy naptiklad pod oznacenim ,,all inclusive®.

2.7 Programovani

Rozumime tim programové vytvoreni nabidky takovych sluzeb, aby subjekty ptisobici
v cestovnim ruchu minimalizovaly neprodejné zasoby. To znamend napiiklad co
nejefektivnéji vyuzit neobsazené pokoje, mista v dopravnim prostiedku nebo mista na
kulturni akci (vstupenky do divadel, do kina, na koncerty) atd. Firmy v cestovnim ruchu
tedy vytvareji takové nabidky, aby omezily tyto nedostatky. Mohou to byt napiiklad
zvyhodnéné zéjezdy pro seniory mimo sezonu, slevy na ubytovani mimo vikendy nebo

v

levngjsi jizdenky a letenky zakoupené predem s ¢asovym piedstihem apod.

2.8 Spoluprace

Nezbytnou soucasti cestovniho ruchu je spoluprace mezi jednotlivymi subjekty, at’ uz
jsou to dopravci, ubytovatelé, zprosttedkovatelé zdbavy, cestovni kanceldie a agentury a
nebo organy statni spravy a mistnich samosprav (ministerstva, infocentra, centraly a
organizace ¢inné v CR). Vzdjemna spoluprace, koordinace a dobré vzajemné vztahy jsou
zakladem pro pozitivni vysledky v celkové ziskovosti subjekti a také spokojenosti

ucastnikd cestovniho ruchu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

3 MARKETING DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

vvvvvv

to z téchto davodu :

- destinace existuji na mnoha geografickych urovnich (kontinent, region, mésto nebo
misto, nékteré cilové regiony prekracuji hranice stati)

- cile marketingu jsou pomérn¢ slozité

- organizace, provozujici marketing destinaci, nemaji piimou kontrolu nad
produktem (protoze nevlastni ubytovaci zatizeni, kina, ptirodni utvary, plaze atd.)

- zanavstévu destinace se neplati zadné pifimé poplatky

Podstata marketingu destinace tkvi v soustfedéni se na uspokojovani potieb a
pozadavkll navstévnikll destinace, za Ucelem dosazeni zisku. Uspéch na trhu zédvisi na
uceni cill a na schopnosti identifikovat vlastni nabidku, ohrozeni a pfilezitosti na trhu,

oslovit potencionalni navstévniky — cilovou skupinu a aktivizovat je k navstéveé destinace.

Cile marketingu destinaci jsou vétSinou prostfedkem k dosazeni jinych cilt, které
pfimo nesouviseji s cestovnim ruchem — napft. zlepSit povést oblasti a ptildkat investory,
kteti zde postavi tovarnu a vytvoii nova pracovni mista, ziskat vétsi finanéni prostiedky na
infrastrukturu, rozsitit pocet a vybaveni zatizeni, které budou vyuzivat i mistni obcané a
v neposledni fadé také mohou piijmy z CR udrzet pii zivot¢ muzea, mistni obchody,

restaurace atd.

Na zakladé analyzy potieb zakaznikli je mozno urcit segmentaci trhu na skupiny lidi,
kteti maji relativné stejné potieby a pozadavky a je mozné je oslovit prostfednictvim
spolecnych komunikac¢nich médii. ,,Cilovym segmentem v cestovnim ruchu oznacujeme

takovy, kterému je mozno destinaci ,,prodat“ co nejlépe “. (Kiral'ova, 2003, str.31)
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Turisticka informaéni stfediska plni funkci distribuce v ramci marketingového mixu
destinace. Role téchto turistickych center mize byt v riznych castech Evropy rlzna,
vétSina z nich zajistuje odpovedi na dotazy a distribuci brozur a map dané destinace. Muize
nabizet ale také fadu dalSich sluzeb, jako napiiklad sméndrenské sluzby, rezervace
hotelovych pokojt, prodej letenek, vstupenek atd. Informacni stfedisko by mnélo byt
v kazdém ptipad¢€ nestranné a poskytovat komplexni informace o destinaci. Velmi dilezita
je proto spoluprace vetfejného a soukromého sektoru z diivodu koordinace marketingu
destinace, vyuziti financnich zdroji a odbornych znalosti marketingu soukromych

spole¢nosti v marketingu destinaci.

Ve sféie marketingu orientovaném na zakaznika, jakym je cestovni ruch, by mél byt
nejaktualnéjsi otdzkou marketingovy vyzkum. Uz jen proto, ze mize pomoci presveédCit
podnikatele, aby investovali do novych projekti v dané destinaci. Na marketingovy

vyzkum v CR existuji dva typy vyzkumu:

1. kvantitativni — poCty navstévnikl, kdy pfijeli, odkud pftijeli, co délaji v destinaci,

kolik utratili atd.
2. kvalitativni — pro€ pfijeli a jejich nazory na rizné stranky destinace

To vSe se soustfed’'uje na dosavadni navstévniky. Je tfeba se také soustredit na ty, ktefi

destinaci nenavstévuji a proc a presvédcit je, aby destinaci navstivili.

3.1 SWOT ANALYZA DESTINACE

Analyza SWOT je prvnim krokem k urceni soucasné pozice destinace na trhu
cestovniho ruchu. Urceni silnych a slabych strdnek znamena odpovédeét si na otazku z ¢eho

se sklada nabidka destinace na trhu cestovniho ruchu.

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

¢ bohatost nabidky
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3.1.2

celoro¢ni atraktivity

dobra dopravni dostupnost

kvalitni pfirodni a zivotni prostiedi

historie — nabidka turistickych atraktivit a pamatek
politicka stabilita

dobra image regionu

kvalitni infra- a suprastruktura

péce o navstévniky a piistup mistnich obyvatel k nim

odbornost pracovnikii CR v destinaci atd.

Slabé stranky

Slabé stranky piedstavuji nevyhody destinace, jejich vliv je tfeba sniZit na minimum

nebo je uplné odstranit. Slabymi strankami mohou byt:

X/
o

3.1.3

neupravené a zdevastované zivotni prostiedi
klimatické podminky

cena produktu

dostupnost informaci

neznalost cizich jazyku

politicka nestabilita a terorismus

nizkd Groven poskytovanych sluzeb

nevyhovujici pocet a struktura ubytovacich, stravovacich a kulturnich zatizeni

PrileZitosti

Prilezitosti predstavuji nejen vyhody vyplyvajici ze silnych stanek, ale i vyhody

z vn&jsiho prostiedi:

ptirodni potencial — pfitazlivost a ptedpoklad vyuziti izemi (€lenitost terénu, sklon
svahd, reliéf aj.)

klimaticky potencidl — teplotni a sraZzkové poméry, pocet slune¢nich hodin urcuji
vhodnost destinace pro urcity druh CR (turistika, zimni sporty)

hydrologicky potencial — vodni toky, jezera, termdlni prameny



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

3.1.4

kulturné historické atraktivity — hrady, zdmky, méstské pamatkové rezervace
vytvareni pracovnich mist v turistickém ruchu

moznost rozvijet specializované produkty, po kterych je poptavka (lyzovani, 1éto na
kole, ozdravné pobyty apod.)

intenzivnéjsi rozvoj nadregiondlnich a preshrani¢nich projekti

piiprava specifickych programii pro zvySeni pobytové zahrani¢ni navstévnosti atd.

Hrozby

Hrozby vyplyvaji ze slabych stranek vnéjsiho prostredi:

0

X/
L X4

zmény na politické scéné

bezpe€nost — napf. teroristické Utoky, obcanské nepokoje, stavky, ¢inné sopky,
mozné ohrozeni zemétiesenim apod.

ekonomické prostiedi — nedostatek financi pro rozvoj CR, kurzy mén, vySe dani,
inflace

legislativa — zavedeni nebo zruSeni vizové povinnosti, mistni poplatky

nedocenéni vyznamu kulturniho bohatstvi, $patnd idrzba pamatek

rizika kapitalové ndvratnosti z budovani turistické infrastruktury

nedostate¢na prezentace destinace

nejednotny postup a koordinace orgdnt statni spravy s regionalnimi ¢i profesnimu
sdruzenimi cestovniho ruchu

konkurence a moznost ztraty z4jmu navstévnikii o destinaci

selhani lidského faktoru — nedostatecna profesionalni piiprava a loajalita

pracovnikll v CR k destinaci
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4 VYVOJOVE TRENDY V CESTOVNIM RUCHU A SOUCASNA
VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI PROBLEMATIKY

Stejné jako v kazdém odvétvi trhu, v zemich s fungujici trzni ekonomikou, zévisi
poptavka po sluzbach cestovnim ruchu na ekonomické situaci v zemi. Vzhledem ke
svému mezindrodnimu charakteru je cestovni ruch nachylny na rizné vnéjsi vlivy, jako je
politickd a bezpeCnostni nestabilita, ekonomické krize, terorismus anebo piirodni
pohromy. V sou€asném globalizovaném svété na vyvoj CR v kazdé lokalité v rlizné mife a

v rizné intenzité pisobi skute¢nosti, které se odehravaji i na druhém konci svéta.

I kdyZ se v cestach do zahranici v loniském roce projevovala tendence odkladat nakup
zdjezdu na posledni chvili, pocet cest vzrostl. Zde je mozné naznacit n€kolik pficin rastu.
Ziejmé¢ za hlavni pficinu Ize povazovat zlepSenou piijmovou situaci domécnosti. Podle
statistiky vzrostla primérnd mzda v loniském roce do konce 3. Ctvrtleti o 6,8 %, pfitom
inflace byla pouze 0,1 %. Je ovéfeno, Ze pfi ristu pfijmi domacnosti rostou vydaje na
cestovani rychleji nez samotné piijmy domécnosti. Bude tomu tak i v budoucnosti —
predpoklada se, ze ve stitech EU rodinné vydaje do cestovani spole¢né s vydaji do
vzdélani a zdravi budou v rdmci rodinného rozpoctu dominantni. DalSim pozitivnim
faktorem, ktery podpofil zajem naSich obcanti o cesty do zahranié¢i, byly pfiznivé ceny, kde
se u vétsiny zajezdd projevil 1 mezirocni pokles cen. Ceny byly ovlivnény jak relativné
silnou korunou vii¢i americkému dolaru, tak i stoupajicim rtustem zajezdt, prodavanych na

posledni chvili.

Pokud jde o zahrani¢ni pobyty, zvyky naSich obcant se ptili§ neméni — zajem je stle
o tradi¢ni zemé&. Pro letni dovolenou pievlada zdjem o pobyty u moie, ale roste i zdjem o
exotické poznavaci cesty a pobyty na horach. Hlavnimi zahrani¢nimi destinacemi pro nase
lyzate jsou Rakousko, Italie a Francie. Trendy v této oblasti jsou mozZnost rezervace a
zaplaceni zdjezda pfes internet, zajem o nové destinace a o kratkodobé lyZatské pobyty.
Neustale se také zvySuje zajem o doplikové sluzby, mezi které patii predevSim sauny,
bazény, relaxacni centra a fitness. NavStévnici ocekavaji od dovolené piedevsSim

dostate¢ny odpocinek a pocit uréité bezstarostnosti.
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Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie je v &lenskych zemich pro turisty
k dispozici celkem bezmala 11 miliont lazek. Zalezi na nas vSech, jak efektivné budeme v
téchto novych, vysoce konkurencnich podminkach ptsobit a jak efektivné dokédzeme cely
potencial Ceské republiky u nas dale zhodnotit. Jiz dnes je ale zfejmé, Ze budeme muset

pln€ vyuzivat vSechny dostupné marketingové prostredky k ,,boji* o spokojené klienty.

4.1 Hypotéza a stanoveni cile prace

Cilem této prace je porovnat vybrand lyzafska stiediska v Ceské republice a
v Rakousku z hlediska marketingu destinace a zjistit, jak komunikuji se zdkazniky, jak
spolupracuji s ostatnimi subjekty cestovniho ruchu a také zda a jakym zpiisobem jsou

uplatiiovany slozky marketingového mixu.

Hypotéza: zjistit, zda pravé disledné uplatiovani marketingového mixu ma vliv na

navstévnost destinaci?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Rozbor marketingového mixu u zvolenych destinaci v CR a Rakousku se zaméfenim
na nabidku lyZzovani provedu u nésledujicich lyzatfskych oblasti: Bila a Skiareal Razula
v Beskydech, Verditz a Emberger Alm v rakouskych Korutanech. Shromdzdila jsem
dostupné informace, pfi¢emz jsem Cerpala z vlastnich zkuSenosti a z téchto sekundéarnich

externich zdroju: statistiky, marketingové plany, vyro¢ni zpravy a internet.

5.1 Vymezeni oblasti a zemépisny popis

5.1.1 Ceska republika — Morava — regiony Beskydy

Chranéna krajinnd oblast Beskydy je svou rozlohou 1.160 km? nejvétsi chranénou
krajinnou oblasti v Ceské republice. Uzemi se rozklada v Moravskoslezském a Zlinském
kraji v okresech Frydek-Mistek, Novy Ji¢in a Vsetin v nadmotské vySce 350 az 1323 m. -
nejvyssim vrcholem Beskyd je Lysa hora (1323 m). Je zde mnoho mensich lyzafskych
sttedisek regiondlniho vyznamu (naptf. Kocidnka, Tesdk, Trojak, Trestik), ale také
vyznamné lyZatské lokality, chcete-1i destinace: Bila, Lysa hora, Pustevny, Javorovy vrch,

Velké Karlovice. Na Zlinsku je fada moznosti pro sjezdové 1 bézecké lyzovani.

5.1.2 Rakousko — Korutany — region Narodniho parku Vysoké Taury

........

podél hranic s Italii. Hlavnim méstem je Klagenfurt, dal$i vyznamné mésto se nazyva
Villach. Najdeme zde hned n¢kolik vyznamnych velkych jezer (Osiacher See, Weissensee
atd.) a také spoustu lyzaiskych stfedisek, od velkych aredlii se stovkami kilometrii
sjezdovek (Nassfeld -130 km) az po nevelké, ale vyborné lyzaiské oblasti, v celkovém
poctu 35 destinaci. K navstéve 1aka i nejvyssi hora Rakouska Grossglockner (3797 m n.m.)
a Narodni park Vysoké Taury, ktery je nejvétsi chranénou krajinnou oblasti Alp.
Rozklada se na plose 1815 km?, ztoho 400 km? na tizemi Korutan (Salzburg 805 km?,
Tyrolsko 610 km?).
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5.2 Predpoklady jednotlivych destinaci pro aktivizaci marketingového

mixu

5.2.1 Destinace: lyZarsky areal Bila, Moravskoslezské Beskydy

Produkt: LyZavsky aredl na Bilé

Obec Bila lezi v malebném udoli ficky Bily potok v nadmotské vysce 530 m n.m., asi
55 km od Ostravy ve sméru na Frydlant nad Ostravici. LyZzatfsky aredl vznikl na svazich
kopce Zbojnickd (776 m n.m.) v blizkosti byvalych skokanskych mustkii. K dispozici je
velké parkovisté s kapacitou 300 mist, nachéazejici se v tésné blizkosti dolni stanice vleku.
Pocet sjezdovek: 4 v celkové délce 3,5 km, umélé zasnézovani, 2 osvétlené sjezdovky na
vecerni lyzovani, 3 vleky a 1 détsky, lyZovani v obdobi provozu cca prosinec — biezen.

Viz. ptiloha P II Mapa destinace a planek skiaredlu Bila.

Ceny:
1-denni skipas: 350 -450,- K¢ / osobu, dle obdobi sezony
2-denni skipas: 600- 800,- K¢ / osobu, dle obdobi sezony

Sleva 10% se poskytuje pouze pro skupiny nad 10 osob.

Podpora prodeje, propagace

Propagace lyzatfského stifediska Bild je velmi slaba. Nevyuzivaji prakticky Zzadné
formy komunikace, ani marketingového mixu. Maji pouze zastoupeni ucasti v ramci
regionu na veletrzich cestovniho ruchu, prezentaci na webovych strankach pred zahajenim
sezony davaji na védomi inzerci v regionalnim tisku pro Ostravsko, Ze aredl na Bilé je
v provozu. Eventy, jako jsou napiiklad ,karneval s Orionem* sami nepotradaji, pouze
pronajimaji areal k t€émto uceliim. Probihaji zde 1 dalsi akce organizované jinymi subjekty:
zavody snowboardistl, zadvody sponzorii v paralelnim slalomu, zavody déti do 11 let
s nazvem Stop drogy, predvadéci akce na lyze Atomic, Salomon, Elan aj., které mohou
slouzit k propagaci, ale o jejich komunika¢nim pisobeni na zakazniky neni provozovateli

nic znamo.
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Umisténi na trhu a distribuce — materidalni piedpoklady

Lyzatsky areédl v Bilé v Moravskoslezskych Beskydech se nachazi v udoli feky Bila
Ostravice. Rozklad4 se v bezprostiedni blizkosti statni silnice 2. tfidy ¢.485 z Frydku-
Mistku, vedouci smérem na hranici se Slovenskem na Bumbalce. Pfimo na tuto silnici
navazuje parkovisté arealu s kapacitou cca 450 vozidel. Dopravni dostupnost je velmi
dobra ze strany od Ostravy a také pro navstévniky z okoli Frydku Mistku, Nového Jicina,
Hranic a ValaSského Mezifi¢i, kdy je dojezdova vzdalenost do 70 km. Komplikovang;si
pristup, zvlasté v zimé, maji lyzati ze Zlinska. Lyzatsky aredl je tvofen fadou sjezdovych
trati od stfedni obtiZnosti az po sjezdovky pro zacatecniky a vyuku déti. Soucasti aredlu je
snowpark pro snowboarding. V aredlu se dale nachazi SKI servis (brouseni a oprava hran),
pujcovna lyzi a snowboardi, sjezdové i bézecké vyzbroje, 3 bufety s obcCerstvenim, tepla
jidla jsou k dostani v nedaleké restauraci. Je zabezpecena sluzba prvni pomoci Cleny
Horské sluzby — Beskydy. Nové v loiiském roce byly vybudovany 2 nové sjezdovky délky
700 m vybavené kotvovym vlekem, s Uplnym zasnézovanim a osvétlenim pro vecerni
lyZovéni. Odbaveni lyZzaiti probiha na pomoci Cipovych karet. Dale je zde nova provozni
budova s pokladnami, bufetem, vetfejnym WC, SKI servisem a horskou sluzbou. Jizni areal
s dvéma sjezdovkami provozuje vecCerni lyzovani. Vyuzit zde mizete také sluzeb lyzatské
a snowboard Skoly. I pfiznivci bézek najdou v arealu moznost piijemnych vyletl prevazné
po turisticky znacenych trasdch Moravskoslezskych Beskyd. Ubytovani v okoli nabizi:

hotel Pokrok, horska chata Bil4, rekreac¢ni stfedisko Ondras a hotel Ebeka.

Distribuce

K cilovému segmentu se dostavd produkt — v tomto piipadé lyZovani v Bilé pouze
piimym prodejem. Provozovatelem je SKK Vitkovice, ktery se soustieduje pouze na
provoz aredlu a nevyviji téméf zaddné marketingové aktivity, nespolupracuji se
zprostiedkovateli a spoléhaji vice méné na ustni reklamu. Sdruzeni je zaméfeno na

organizaci télovychovného a sportovniho procesu, zvlasté pak v oblasti lyZovani.
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Lidé
Aredl ma 4 trvalé zaméstnance, sezénné¢ zaméstnava 12 osob. VSichni se podileji

pouze na technickém zabezpeceni provozu (Uprava svaht, dozor u vlekd ap.). Nenachdzeji

se zde zadni odbornici ani na cestovni ruch ani na marketing.

Baliky sluZeb a komunikace s navstévniky

Komunikace s navstévniky probihd pouze ptes webové stranky, které jsou ale velmi
pekné, piehledné, byvaji zde aktudlni informace o pocasi, web kamera, snc¢hové

zpravodajstvi atd. Balicky sluzeb nejsou nenabizeny.

Programovani

Provozovatelé spoléhaji jen na pasanty piijizdéjici na 1 den si zalyZovat. Jsou jakymsi
piiméstskym lyzaiskym centrem pro Ostravsko, vsazeji na kvalitn€ upravené sjezdovky,
servis v podobé moznosti veCerniho lyzovani a parkovani zdarma. Chybi snaha o vyuziti

maximalni kapacity vlekli v obdobich se slab§im navstévnickym zadjmem.

Spoluprace

Neni sférou hlavniho zajmu pro provozovatele aredlu spoluprace s ubytovacimi
kapacitami, pouze se snazi s nimi dobfe vychdzet a vyuZzivat jejich gastronomické zatizeni.
Naopak spoluprace s obecnim tfadem v Bilé je na velmi dobré Grovni, ale tyka se pouze
sjednavani podminek pro provoz lyzaiského aredlu (zajisténi dotaci) a nikoliv
marketingové spoluprace nebo propagace stiediska. Spolecnym zdjmem sdruzeni a obce
Bila a SK Vitkovice je vytvofeni podminek pro zimni rekreaci obyvatel z regionu a

vytvatreni podminek pro sportovni a zavodni aktivity mladeze.

SWOT analyza destinace
Silné stranky:

L)

» technicky kvalitné vybaveny lyzatsky areal — zasnézovani, osvétleni

L0

% dobra dopravni dostupnost z méstskych aglomeraci

/7
L X4

dostatek mist k parkovani zdarma

X/
L4

dobra prezentace na svych www strankach
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0

X/
L X4

X/
L X4

0

podpora lyzovani déti a mladeze v lyzarského oddilu, vychova nové generace se
vztahem k destinaci

kvalitni ptirodni prostiedi — CHKO Beskydy

gastronomie — krajové valaSské speciality

mnozstvi turistickych tras a zajimavosti — Bily Ktiz, Gran, Knéhyné, Sulov, Lysa
hora, druhé blizké turistické a lyzatské stfedisko Visalaje

moznost rozvoje dalSich aktivit a sportl: napt. horolezectvi — Lysa hora

Slabé stranky:

X/
°oe

nedostatena prezentace lyzatského aredlu, informacni sluzby a systémy

nedostatek odbornych pracovnich sil pro marketing a cestovni ruch

klimatické podminky — provoz je zavisly na pocasi

negativni postoj mistnich obyvatel, kterym zde vadi turisté

sezoénnost — pouze zimni mésice, coz je maximalné 4 mésice v roce

nevyuzitelnost v ostatnich mésicich roku

umisténi v regionu CHKO a blizkost pfehradni nadrze Sance - slouzi jako regulator
odtokovych poméri a je obrovskym zasobnikem kvalitni pitné vody pro Ostravsko.
Je zde zékaz koupdni i jakékoliv jiné sportovni ¢i rekreacni ¢innosti, povodi nad
profilem hraze jsou v ochrannych hygienickych pasmech.

nedostatek statnich subvenci pro rozvoj sportovniho areédlu a cest. ruchu

slaba kooperace v ramci regionu (roztfisténa reklama a prodej)

uroven ubytovacich sluzeb je standardni, ale chybi dostate¢ny pocet 1tzek k delSim
pobytiim navstévnika

aroven stravovacich sluzeb neni dostate¢na

Piilezitosti:

X/
L X4

X/
L X4

X/
o

vytvafeni pracovnich mist v turistickém ruchu, stravovacich a ubytovacich
sluzbach — snizovani nezaméstnanosti v regionu

zpracovani projektu regionalniho turistického produktu

ptiprava specifickych programtl pro zvySeni navstévnost: napt.rodinnd prazdninova
turistika, les a lov, aktivni dovolend s vyukou napfi.tenisu, jizdy na konich,

ozdravné a relaxaéni pobyty aj.
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¢ rozvoj pobytové venkovskeé turistiky a agroturistiky (pobyty na statcich)

% regenerace kulturnich a historickych pamatek — napt.lovecky zamecek v Bilé

Hrozby:

¢ nedostatek financi — dotaci pro rozvoj cestovniho ruchu

X/

¢ zména vlady a pfijeti napf. nového zakona tykajiciho se daflové soustavy

¢ riziko kapitalové navratnosti z vybudovani novych turistickych ziizeni

% konkurence jinych lyzatskych stfedisek at’ uz v okoli nebo v zahranici

¢ neochota organu statni spravy vynakladat finan¢ni prostiedky na rozvoj turistiky
v tomto regionu

* mozné problémy s ochranci prirody

¢ nedostatecnd prezentace destinace a tim ztrata klientely

Navrhy FeSeni:

Provozovatel lyzaiského stfediska Bild se nema snahu chovat v dnesni dobé trzné a
spoléhd pouze na statni dotace na pokryti nakladi spojenych s provozem. Neni proto
zadnym piekvapenim, Ze zde pracuji v dobé sezony dobrovolnici, jejichZ mzda je pouze
»moznost si zdarma zalyzovat“. Zde se piimo nabizi piilezitost pro nas, marketingové
pracovniky, abychom nalezli feSeni pro efektivni komunikaci pro zajisténi budoucnosti
této destinace. ReSenim je uplatiiovani marketingového mixu na zékladé piedem
vytvoifeného marketingového planu. Lze vyuZzit riznych druhG propagace a reklamy
(tisténé reklamni prostiedky, outdoor, inzerce aj.), eventli a veletrhli cestovniho ruchu
scilem prezentovat se jednak ceskym navstévnikim, ale také prilakat klientelu z
blizkého Polska a Slovenska. Vhodné by byly i PR ¢lanky v Casopisech v rubrikach o
cestovani, pravidelné informovani v tisku o akcich pofadanych v Bilé. Rezervy jsou také
ve zvySovani kvality sluzeb a jejich rozsifovani — napt. dalsi vleky, moderné;jsi sedackovou
lanovku, stravovaci a ubytovaci zafizeni apod. Za velmi dilezité povazuji navazani
intenzivni spoluprace s organizacemi ¢innymi v cestovnim ruchu, regionalnimi spravnimi
celky a krajskym ufadem a také koordinace projektl na podporu turizmu ve sportovnim
aredlu Bila. Jistou moZznost vidim také v ziskéni finan¢ni, materialni a marketingové

podpory od komercnich subjektid v regionu v rdmci rozvoje regionu, vybudovani dalsi
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volnocasové atraktivity napt. sankaiské drahy, kluzisté k brusleni, currlingu a podobng,
c¢emz spatfuji moznost oslovit i dalsi cilové skupiny. Finanéné naro¢ny projekt s rizikem
kapitalové navratnosti, ale jisté¢ ne nezajimavym, by bylo vybudovani sportovniho centra
s celorocnim vyuzitim — napiiklad lyzovani, snowboard, sankaiska draha, currling, v 1été
umeély svah, tenis, volejbal, jizdy na konich, turistika, cykloturistika, golf, horolezectvi

(cvicna sténa na Bilé a kurzy horolezectvi na nedaleké Lysé hote).

5.2.2 Destinace: Skiareal Razula, Velké Karlovice

Produkt: Skiaredal Razula

V nadmotské vySce 850 metrli n.m. najdou lyZafi jednu z nejdelSich sjezdovek
v pohoti Javornikii, s kvalitnim zdzemim. Skiaredl Razula se nachazi v obci Velké
Karlovice, které poskytuji velmi dobré podminky pro sjezdové i bézecké lyzovani.Velké
Karlovice lezi v podhtifi Javornikti a Beskyd. Svou rozlohou 82 km?2 se fadi mezi nejveétsi
obce Ceské republiky a nachazi se v Chranéné krajinné oblasti Beskydy. Hfebeny a svahy
hor vybizi v Iété k turistice, jizdé na kole, v zim¢ oceni lyzatfi nabidku upravenych
sjezdovych trati a nespocet kilometrii béZzeckych a turistickych trati s rliznymi stupni
obtiznosti. Dvé desitky hoteltl, restauraci a pensiont jsou schopny nabidnout své kvalitni
ubytovaci kapacity, sluZzby a pohostinnost. Majitelé Skiarealu Razula provozuji jesté dva
lyzaiské vleky v bezprosttedni blizkosti hotelid Galik a Lanterna ve Velkych Karlovicich —
Léskovém a u hotelu Horal. Dostatek parkovacich mist je u hotelt nebo pro 150 aut pitimo
u Skiarealu Razula za poplatek. Lyzaiské vleky a sjezdové drahy: Razula -1 km dlouha
sjezdovka s kotvovym vlekem, uméle zasné¢Zzovana, svah je denné upravovan rolbou, no¢ni
lyzovani béhem celého tydne. Galik je 450m dlouhy svah s tatrapomou, pfepravni kapacita
300 osob za hodinu a Horal — délka traté 400m, 1 tatrapoma, uméle zasnéZovany a

upravovany svah. Viz. ptiloha P III Mapa a umisténi destinace Razula, planek skiarealu.

Ceny
1-denni skipas: 340,- K¢ / osobu, celosezénné

2-denni skipas: 690,- K¢ / osobu, celosezénné
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Vecerni lyzovani se plati zvlast’, poskytuje se vyhodnéjsi Family tarif pro 2 dosp€lé a
1 dit&, 20% sleva plati na lyZzovani v pondéli a v ttery od 9 do 17 hodin. Parkovani u

vecerniho lyZzovani zdarma.

Podpora prodeje, propagace

Na propagaci Skiaredlu Razula je vyuzivano témét vSech dostupnych forem
marketingového mixu. Nejvice je vénovano tiskové reklamé, inzerci v tisku (Nase
valassko, MF dnes, Magazin Zlin) a PR ¢lankiim. Novinovou inzerci se komunikuje
existence samotné¢ho aredlu, protoZze je na trhu vlastné novinkou, dale informace o
pfipravovanych akcich, dobé provozu a lyzafskych podminkach. PR ¢lanky popisuji
pievazné cely region Valassko (v sezoné 2004/05 vyslo 90 clanki se zminkou pfimo o
Skiaredlu Razula nebo o Valassku). Imageovou slozkou propagace je forma svétlené
reklamy na zastavkach MHD, takzvané ,,city lighty, které maji velkou UspéSnost, nebot’
svételného panelu si v§imnou jak lidé ¢ekajici na zastavce, tak projizdéjici kolem v autech
Billboardy se vyuzivaji dva: jeden ve Zlin¢ pro pfipomenuti destinace a jeden cestou do
Velkych Karlovic jako navigace. Nesmime zapomenout ani na reklamu v médiich. Pro
lyzatsky areal Razula je vyuzivana reklama v radiu pomérné ¢asto béhem zimni sezony a
mohli jsme se s ni setkat v regiondlnich radiich Apollo, Orion, v Radiu Zlin, Publikum a
v AZ radiu. Byly odvysilany tfi druhy spotti jednak s obecnymi informacemi a jednak
upoutavky na pfipravované akce. Prezentace na veletrzich (napf. Regiontour Brno) je
soucasti komunika¢niho mixu hotel, které vlastni stejna spolecnost, jako lyzaisky areal.
Mezi konané eventy bychom mohli pocitat spoleCenskou akci ,,Razula party* s programem
(modni piehlidka, hudebni vystoupeni), ktera méla za ukol pfipomenuti znacky a navozeni

piijemné atmosféry pro divérnéjsi obchodni vztahy.

Umisténi na trhu , distribuce a materialni piedpoklady

Moderni lyzatsky aredl poskytuje hlidani déti v pohadkové Skolce pro déti od 3 let, je
zde opravna, pujcovna a uschovna lyzi, horskd sluzba, velkoplo$nd projekce s moznosti
sledovat hudebni kanaly i sportovni pienosy, ski bufet se zastieSenou terasou a vyhtivané
toalety u svahu Razula. Zde se provozuje i no¢ni lyZzovani diky pln€ osvétlené sjezdovce a
lyzafi oceni také moderni systém pokladen a turniketd. V tésné blizkosti arealu se
nachézeji hotely Galik se skvélou ,,domaci“ kuchyni a Lanterna, kde je mozno se i

ubytovat. VSechny tfi aredly jsou vhodné pro zacate¢niky i pokrocilé. Kazdou sobotu a
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nedéli jezdi skibus z Krométize po trase Otrokovice, Zlin, Vizovice, Vsetin, Halenkov a

Beskydského skibusu z Ostravy ptes Frydlant a Bilou az do Velkych Karlovic.

Distribuce

Lyzatské stiedisko Razula je zapojeno v projektu némecké organizace Sitour, ktera
pusobi jako oficidlni informacni server Ceskych hor a na svych webovych strankach

www.holidayinfo.cz denn¢ shromazd’uje aktualni informace o jednotlivych lyzatskych

stfediscich (stav snéhu, podminky, teplota). Z tohoto serveru Gerpaji informace napt. CTK,
radia, televize atd. Sitour také vypracovdva navigace v jednotném vizualnim stylu.
Destinace je dale nabizena (distribuovana) pifes rtizné cestovni kancelafe a agentury
pomoci letacki s mapku a popisem v Ceském 1 anglickém jazyce, k dispozici je 1 n¢kolik

druhli pohlednic. Internet je taktéZz vyuzivan k prezentaci na vlastnich strankach

www.razula .cz a dalSich informacnich serverech, naptiklad na www.beskydy.cz .

Lidé
Ve tiisménném provozu zde bchem zimni sezony pracuje nékolik technickych
pracovnikl, vétSinou zfad mistnich obyvatel. Maji za ukol upravovani a zasnézovani

svaht, drzbu a dozor u vleki. Problémem je nedostatek kvalifikovanych pracovnich sil

pro dopliujici sluzby, zvlasté pro gastronomii a hotelnictvi.

Baliky sluZeb a komunikace s navstévniky

V uplynulé zimni sezoéné se osveédcilo spojeni ubytovani s lyzovanim. Kazdy, kdo si
objednal tydenni pobyt na nékterém ze tii hotelid spolec¢nosti HP Tronic, obdrzel tydenni
skipas pro lyzovani ve vsech tfech aredlech pouze za 990,- K¢. Komunikace s navstévniky
probihd pres internetové stranky nebo telefonicky, na misté¢ jsou k dispozici letacky
s mapkou aredlu a informacemi o provozu stfediska. Letacky jsou také rozdavany

obchodnim partnerim prostiednictvim zastupct firmy po celé Ceské republice.

Programovani

Nejsilngjsi zajem o lyZovani byva tradicné o vikendech, zatimco pondé¢lky a tterky

jsou méné exponované. Na efektivnéj§i vyuziti sjezdovek reagovalo marketingové
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oddé€leni reklamou v radiu a komunikaci vybornych lyzatskych podminek pii zvlasté
vecernim lyZovani. Planovani vyuziti kapacity vlekii nelze provadét s velkym predstihem

kvili nejistému pocasi.

Spoluprdace

Spoluprace s obecnim ufadem ve Velkych Karlovicich je na trovni velmi dobrych a
pratelskych vztahii. Obec se nepodili na propagaci ani na financovani aredlu, pouze
podporuje jeho rozvoj. ZkuSenosti s velmi dobrou spolupraci maji majitelé s dopravcem

v v v

CSAD Krométiz, ktery zajistuje provoz skibusu v zimé a cyklobusu v 1été.

SWOT analyza

Silné stranky:

X/

+ technicky moderné a kvalitné vybaveny lyzatsky areal — zasnézovani, osvétleni,
turnikety, pokladny

*» dobré dopravni dostupnost, zvlasté pro obyvatele Zlinska

% tradice v navstévnosti Velkych Karlovic obyvateli Zlinského regionu

+» dostatek mist k parkovani

% dobra prezentace na vSech svych www strankach

% propagace mozna vlastnim reklamnim studiem v ndkladovych polozkach

¢ vyhoda jednoho majitele pro vSechny areédly - moznost ovlivnéni cen

*» jednotny skipas pro vSechny 3 sjezdovky

% o vikendu zajisténa pieprava skibusy z obou hlavnich sméra

* nabidka vlastniho ubytovani a stravovani piimo u arealt

¢+ velmi dobré sportovni a kulturni zazemi hoteli: bowling, golf, squash, tenis,
ptijcovna kol, konferencni mistnosti

¢ kvalitni pfirodni prostredi

«» vyuzitelnost okoli i1 lyzatskych arealt také v ostatnich mésicich roku (golf)

% ziskavani financi z vlastniho podnikani — nezavislost na statnich dotacich

Slabé stranky:

¢ klimatické podminky — provoz je zavisly na pocasi

% slaba kooperace v ramci regionu (roztiisténa reklama a prodej)
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* omezena kapacita stfediska
% nedostatek kvalifikovanych pracovnich sil v gastronomii a cestovnim ruchu
*» Spatnd infrastruktura obce, obchodni 1 obsluzni vybavenost

¢ neutrdlni az negativni postoj mistnich obyvatel

Ptilezitosti:

% vytvareni pracovnich mist v turistickém ruchu, stravovacich a ubytovacich
sluzbach — snizovani nezaméstnanosti v regionu

*» zpracovani projektu regionalniho turistického produktu ve spolupraci s ostatnimi
provozovateli a lyzafskymi areédly v regionu

¢ priprava specifickych programi pro zvyseni navstévnost: napt.rodinna prazdninova
turistika, aktivni dovolena s vyukou napt. golfu, tenisu, potadani riiznych seminait
pro firmy a nebo jazykovych kurzii

% regenerace kulturnich a historickych pamatek — karpatsky jedlobukovy prales

Narodniho ptirodniho parku Razula, lidova valasska architektura aj.

Hrozby:

% zmeéna vlady nebo pfijeti nového zakona tykajiciho se DPH sluzeb

« riziko kapitalové navratnosti z vybudovani novych turistickych ziizeni

¢ konkurence jinych lyZatskych stfedisek v zahranici

* odliv odbornych pracovnich sil do velkych mést

% neochota organu statni spravy vynakladat finan¢ni prostfedky na rozvoj turistiky a
infrastruktury v tomto regionu (kvalita silnic, infrastruktura obce)

% hrozba rostouci kompetence zakaznikti — jejich organizovanost a koncentrace, snazi
se stlacit ceny a pozaduji stale kvalitnéjsi sluzby

¢ problémy s ochranci pfirody — NPR Razula

v pfipad¢ nedostatecné prezentace destinace ztrata klientely

Navrhy ieSeni:

V piipad¢ Skiaredlu Razula je patrné, Ze promySlené a cilevédomé vyuZivani

marketingového mixu vede ke zvySenému zijmu navstévnikli destinace a tim i
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k postupnému vytvareni vysSiho zisku. V ptipad¢ marketingovych komunikaci je ale stale
co vytvafet, zlepSovat a motivovat zdkazniky ke koupi produktu nebo sluzeb. Pro areél
Razula bych doporucila vytvareni balickl sluzeb s tématickym zaméteni na urcité cilové
skupiny, napf. ,,rodinny bali¢ek* (déti zdarma ubytovani), ,,teens balicek* pro juniory (ke
skipasu napft. zdarma 2 napoje nebo obcerstveni) atd. V dobé nevytizenosti kapacity vleka
(pond€li a utery) pak zavést systém slev, naptiklad pro déti do 10 let skipas zdarma
v doprovodu 2 dospélych nebo 50% sleva na skipasy v tyto dny. Jinou moZnosti je
vybudovat dal§i volnoCasové aktivity (napf. sankaiské drahy, snowtubingu, currlingu,
kluzisté k brusleni) a ptilakat do destinace nejen lyzate, ale 1 jejich nelyzujici doprovod. Za
nemén¢ dilezitou povazuji ucast na veletrzich scilem prezentovat se Ceskym
navstévnikim ze vzdalenéjSich vétSich mést (Praha, Brno) a zaméfit se na propagaci
kvalitniho pfirodniho prostiedi: CHKO Beskydy, NPR Razula, malo znamé lokality
rybniku Jezero v Jezerné, dale na vyuziti aredlu i pro letni sezonu - cykloturistika, turistika,
golf a ostatni sporty, protoze Velké Karlovice maji v podvédomi Ceskych turistl image
pouze stiediska zimnich sporti. MoZnym feSenim je i rozvoj informacnich technologii —
on-line rezervaéni systémy ubytovani, zelena linka, tzv. ,,sné¢hovy telefon* a nebo moznost

zasilani SMS zpravami informace o aktualnim pocasi.

5.2.3 Destinace: lyZaisky areal Verditz, Korutany — Rakousko

Produkt: Skiareal Verditz

Lyzatska oblast Verditz se nachdzi v oblasti Korutan v nadmotské vysce 710 m, asi 25
km od znamého lazeiiského mésta Villach. Verditz, ve stinu zndméjSiho a vétSiho stiediska
Gerlitzen, se snazi ptildkat svym zdzemim a sluzbami rodiny s détmi. Kvalitni lyZzovani do
nadmoftské vysSky 1900 m je zabezpeceno 3-mi sedackovymi lanovkami a 2-ma kotvami,
trasy jsou lehké a stfedni naroCnosti. Nejdelsi sjezd méti 3000 m. K dispozici je 6
sjezdovek (2 dokonce cerné) vSech typi naroc¢nosti v celkové délce 16 km. Na stejny
skipas je mozno zajet si kdykoliv zalyzovat do dalSiho lyzatského stiediska Gerlitzen —
vzdalenost cca 25 km. Kromé lyZovani a snowboardingu nabizi Verditz brusleni a hokej na
jezere Afritz See, sanikovani, bézkateni nebo jen tury zimni pfirodou. Vyhodou je moznost
plavani a relaxace v nedalekych termalnich laznich ve Villachu-Warmabad nebo Bad

Belibergu. Ubytovaci moznosti jsou rozmanité: jeden tiihvézdickovy hotel, 8 pensioni, 28
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apartmanti k pronajmuti a 5 moznosti ubytovani na statku. Ke stravovani je mozno vyuzit
tfi restaurace, 4 bufety rychlého obcerstveni piimo u svahu, bary a kavarny. Velmi dobra
infrastruktura, prestoze jde o malé lyzatrské stfedisko: pijcovna lyzi a snowboardi, banka,
knihovna, dva supermarkety, posta, 1ékarna, zubat, zvérolékar, lyzatrské Skola, benzinova
stanice, policie, opravna aut. Doba provozu lyzaiského stfediska byva vétSinou od
poloviny prosince do konce bfezna. Viz. pfiloha P IV Umisténi destinace na vyiezu

z mapy a panoramatickd mapa Verditzu.

Ceny
1-denni skipas: 21,- Eur (tj.cca 630,- K¢) / osobu, celosezonné
2-denni skipas: 38,- Eur (tj.cca 1140,-K¢) / osobu, celosezonné

Poskytuji se vyhodnéjsi Family skipasy pro 2 dospélé a 1 nebo 2 déti a také pro 1
dospélého s détmi. Tarify jsou rozdéleny na dospélé, juniory od 15 dol8 let a déti od 6 do
15 let. Déti do 6 let neplati skipas. Parkovani je vzdy zdarma. Ceny ubytovani jsou zde cca
0 10% niz$i nez v sousedni lyZatské destinaci Gerlizten. Pensiony se snidani stoji 750,- az
990,- K¢ na osobu a den, lepsi hotel s polopenzi vychazi na zhruba 1230,- K¢ / os./den a
apartman s vlastnim vafenim pro 4 osoby se da potidit za 1800,- K¢ /apartman /den.
Skutecna vyse cen pro nase turisty je vSak ovlivnéna kurzovnimi zménami, coz se mize

odrazit na zajmu ¢i nezdjmu navstivit tuto oblast.

Propagace

Propagace lyzatského stiediska Verditz probihd v ramci celého regionu Korutany, kdy
incomingova centrala piipravuje marketingovy pldn propagace jednotlivych stiedisek
obecné. To znamend, ze pro cely region vzdy bézi urcita akce na podporu turizmu, kterou
zastfeSuje incomingova centrala, ale spolupracuji na ni poskytovanim sluzeb vSechny
subjekty €inné v cestovnim ruchu. Vydavaji se mapy oblasti, katalogy a brozury a
v riznych jazykovych mutacich se zaméfenim na lyZzafské oblasti, na turistiku, na vodni
sporty, na akce pro rodiny s détmi atd. Mimo jiné centrala propaguje vSechny destinace na

veletrzich v zahrani¢i, workshopech a také na www stankach www.korutany.com, které

jsou dokonce i v ¢eském jazyce. Kromé¢ toho, ma kazdé mésteCko nebo vesnice svoji
turistickou informacni kancelat a vlastni www stranky, letacky nebo katalogy. Soucasny

trend je takovy, Ze centrala vyda vSeobecné infomateridly zaméfené naptiklad na lyZovani.
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Zde jsou obecné informace doplnéné o nové vytvoreny on-line tématicky infokanal

(webova adresa) piimo souviseji s problematikou. Pro lyZovani by to tedy bylo

www.skifahren.at, pro cykloturistiku www.radfahren.at atd. a pod touto adresou ziskaji

klienti vice informaci o ubytovani, cenach, moznostech a tipech k jednotlivym destinacim.

Umisténi na trhu, distribuce a materialni piedpoklady

Mal¢ stredisko lyZovani, které se diky svému klidnému prosttedi orientuje na pobyty
rodin s détmi. Jako distribucni cesta zde slouzi infocentrum, které ma za ukol propagovat
vlastni destinaci 1 cely region, nabizet ubytovani, proddvat mapy a privodce, vstupenky na
regiondlni kulturni uddlosti a informovat navstévniky o aktudlnim déni v regionu. Tyto
info kancelare jsou financovany z rozpoc¢tu obce osmdesati procenty, zbyvajicim podilem
se musi snazit ekonomicky hospodafit a vytvaret zisk. Zisk plyne z provizi za ubytovani,
z platby pobytovych tax, ze zatazovani poskytovateli sluzeb do registru, z provizi za
prodej vstupenek, z prodeje map a z akci jimi pofddanych. Informacni kancelare casto
vydavaji ve spolupraci s ubytovateli a poskytovateli jinych sluzeb letacky nebo katalogy,
které jsou pro navstévniky zdarma k dispozici. Verditz nema piimo vlastni webové

stranky, je prezentovan spole¢né s lyzarskym sttediskem Gerlitzen.

Lidé

VétSina osob zaméstnanych v cestovnim ruchu jsou poskytovatelé ubytovacich a
stravovacich sluzeb, které maji v Rakousku dlouhou tradici pohostinnosti a provozy hotela
a restauraci, se dédi zgenerace na generaci. Kreativni mladi 1lidé se zapojuji do
marketingového fizeni a rozvoje regionu. Na vSechny pracovniky v cestovnim ruchu jsou
kladeny vysoké pozadavky v jazykové vybavenosti, zdvofilém chovdni a védomosti o

produktech destinace.

Baliky sluZeb a komunikace s navstévniky

Incomingova centrala nabizi pro cely region (za spoluprace vSech ostatnich subjektl)
dle sezony pausSadlni nabidky a zvyhodnéné pobyty formou balickli sluzeb. Napiiklad
»Rodinny balicek* pro rodiny s détmi s Korutanskou kartou, ,,Balicek zdravého pohybu*
s aktivnim programem a mnoho jin¢ho. Jde vzdy o kombinaci ubytovacich sluzeb

s n¢jakou dalsi sluzbou cestovniho ruchu. V zimé jsou nabizeny pobyty se skipasem
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(ptipadné vstupy do termalnich lazni) zdarma. Komunikace s navstévniky probihd po dvou

liniich — regionalni a mistni, jak je jiz uvedeno v odstavci o distribuci.

Programovani

Vsechny destinace jsou napojeny na centralni rezervacni systém ubytovani pfes
incomingovou centralu, kde se na jejich webovych strankidch nachazi vyhledavac podle
zadanych kriterii (napf.podle typu ubytovani, ceny, sluzeb, regionu apod.). Lyzaiské
stiedisko se snazi v obdobi mimo sezonu oslovit zdkazniky zvyhodnénymi cenami skipast
a konanim nejriiznéjSich eventti. Eventy jsou ptipravovany dlouho pfedem a tak je mozno
odhadnout, kolik navstévnikli destinaci navstivi, aby byla maximalné vyuZita kapacita
vleki 1 ubytovani. O konani akci informuje destinace prostfednictvim www stranek,

regiondlnich workshopt, cestovnich kancelafi a direct mailigem.

Spoluprace

Jak jiz bylo feceno destinace spolupracuje s incomingovou centrdlou pro Korutany,
kterd sidli ve Veldenu. Obecni ufad destinace Uzce spolupracuje sregionalnimi a
krajskymi organizacemi cestovniho ruchu (Landesturismusorganisation) a podili se na

projektech navrzenych a schvalenych marketingovym planem oblasti.

SWOT analyza
Silné stranky:

% technicky moderné a kvalitné vybaveny lyzatsky areal

«» priznivé klimatické podminky pro zimni sporty

% dobra dopravni dostupnost z dalnice A2

* moznost kvalitni prezentace a propagace prostfednictvim centraly CR

¢ kvalitni Cisté pfirodni prostiedi

«» vyuzitelnost 1 okolnich lyzaiskych arealti na jeden skipas

% tradice péce o navstévniky a velmi dobra uroven poskytovanych sluzeb

% srde¢ny piistup mistnich obyvatel navitévnikiim z Ceska na zakladé dobrych
vzajemnych vztahli v minulosti

«» ziskavani statnich subvenci na podporu turizmu

¢ dobrid infrasturktura a dostatek stravovacich a ubytovacich sluzeb
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¢ blizkost termalnich lazni

+ atraktivita lokality i pro letni sezonu

Slabé stranky:

L)

L)

» malé stiedisko v blizkosti atraktivnéjSich vétsich stiedisek

X/
£ %4

omezena kapacita stiediska

* omezené moznosti volnocasového vyziti v zimni sezoné

L0

X/
£ %4

neznalost tohoto stiediska prodejci cestovnich kancelafi

Prilezitosti:

% vytvafeni pracovnich mist

* 4 . I4 o 7w 4 r v 7 TR % .

¢ piiprava specifickych programli pro zvySeni pobytové zahrani¢ni ndvstévnosti:
napt.zaméieni se na Skolni lyzaiské kurzy, ozdravné pobyty v pfirod€, pobyty
seniort atd.

/

«» kulturni a sportovni akce mezinarodniho vyznamu

% podpora rozvoje regionu s vyuzitim hydrologického a klimatického potencialu

Hrozby:

% nedostatek statni subvenci pro rozvoj destinace

L)

% ckonomické a legislativni zmény
«» konkurence jinych lyzaiskych stiedisek v okoli
¢ nedostatek pracovnich sil ve sluzbach

+ nedostateCna prezentace destinace a tim ztrata klientely

Navrhy ieSeni:

Prostor pro ziskani klientely vidim v osloveni a vyhleddvani novych cilovych skupin:
juniofi, singles, seniofi a pfiprava cenové vyhodnych programi tématicky pro né
zamétenych. Pro juniory by to mohly byt cenové vyhodné pobyty s vyukou
snowboardingu, pro seniory pobyty v klidném prostiedi k odpo¢inku a pro singles

seznamovaci pobyty. Dal$im dualezitym krokem by bylo vytvoreni vlastnich webovych
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stranek a prezentace stiediska Verditz pod ndzvem domény destinace, napf.

www.verditz.at  pro rychlej$i vyhledani destinace pifipadnymi zajemci. MozZnosti

zviditelnéni destinace jsou také v konani kulturnich a sportovnich akci a §irSi spolupraci
s cestovnimi kanceldfemi i agenturami z ostatnich stati Evropské unie, kde by bylo mozné

komunikovat zvlasté ekologicky ¢isté prostiedi, hydrologicky a klimaticky potencial.

5.2.4 Destinace: lyZarsky areil Emberger Alm, Korutany - Rakousko

Produkt: Skiareal Emberger Alm

Soukromé lyzaiské stiedisko Emberger Alm se nachazi v Korutanech v nadmotské
vySce 1650-2150 m, nedaleko jezera Weissensee, mezi Spittalem a Lienzem. Jedna se o
maly lyzafsky areal (pro srovnani o néco mensi nez naSe Pustevny) v méstecku Berg im
Drautal, idealni pfedev§im pro rodiny a zacateCniky. Na perfektné udrzovanych
sjezdovkach s moznosti umélého zasnézovani si piijdou na své jak lyzafi, tak
snowboardisté ¢i vyznavaci béZeckych trati. V destinaci je rovnéz k dispozici sankaiska
dréha, lyzatska skola pro déti, moznost vyjizd¢k na sanich s kofimi nebo pajovna lyzi a
lyzatskych potieb. Z celkového poctu 10 km udrzovanych sjezdovek jsou 4 lehké, 5
sttednich a 1 t€zké obtiznosti. Sjezdovky maji umélé zasnézovani a v obdobi zimnich
prazdnin je zajiStén skibus z okolnich vesnic k lanovce. K dispozici je 5 vleki, lyZovani
v nadmotské vysce 1600 az 2150 m n.m. Jako volnocasova aktivita se nabizi brusleni a
golf na led¢ na zamrzlé hladiné blizkého jezera Weissensee. Stfedisko je také
vyhleddvanym rajem pro milovniky paraglidingu, nachazi se zde golfové hfiste¢ s 9
jamkami, tenisové kurty, cyklostezky a koupaliSté. Destinace disponuje ubytovaci
kapacitou ptres 1200 lizek, od hoteli a penzioni vSech kategorii az po apartmany
s ptijemnou domdci atmosférou a ekologicky vedeny kemp. Ke stravovéani je mozno vyuzit
2 bufety rychlého obcerstveni piimo u svahu, bary, kavarny a restaurace. Ackoliv Berg ma
pouze necelych 1400 obyvatel, najdeme zde kvalitni infrastrukturu: banka a bankomat,
supermarket, posta, lékarna, lékaf, benzinova stanice, policie, opravna aut, turisticka
informac¢ni kanceldt. Doba provozu lyzafského stfediska byva vétSinou od poloviny
prosince do konce bfezna. Viz. pifiloha P V Mapa umisténi destinace Berg a skiareal

Emberger Alm
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Ceny
1-denni skipas: 22,5 Eur (tj.cca 675,- K¢) / osobu, celosezénné
2-denni skipas: 40,- Eur (tj.1200,-K¢) / osobu, celosezonné

Poskytuji se vyhodnéjsi Family tarify pro 2 dospélé a 1 nebo 2 déti a také pro 1
dospé€lého s détmi, sezoénni skipasy a slevy pro skupiny nad 10 osob. Ceny skipast jsou
rozdéleny na dospélé, juniory od 15 dol8 let a déti od 6 do 15 let. Déti do 6 let neplati
skipas. Jelikoz se jedna o soukromé stfedisko, urcuje ceny skipasti majitel, ptesto je zde
mozno lyzovat na TOP skipas, platny v celych Korutanech. Parkovani je zdarma. Ceny
ubytovani jsou rizné, podle kvality a typu. Lepsi tithvézdickovy hotel stoji kolem 1400,-
K¢ za osobu a den s polopenzi. Pro déti jsou ve vSech hotelech poskytovany slevy od 20 do
50% z ceny. Lze si zajistit ale také ubytovani v apartmanech s moznosti vlastniho vateni.

Ceny za apartman pro 4 osoby se pohybuji od 1800,- do 2500,- K¢ za den.

., Z hlediska destinace miizeme nazvat cenu relativni hodnotou produktu nabizeného
vybranému segmentu trhu, ktera musi byt dostatecné vysokd na to, aby pokryla fixni i

variabilni naklady a aby umoznila dosahnout zisk* (Kiral'ova, 2003, str.105)

Propagace
Propagace lyzatského stfediska Emberger Alm probihd taktéz v rdmci celého regionu
Korutany incomingovou centralou, jak jiz bylo popsano vyse. MésteCcko Berg ma svoji

turistickou informaéni kancelat a vlastni webové stranky www.embergeralm.info, letacky

a katalog moznosti ubytovani. Potfadaji se nejriznéj$i eventy (napi. sraz Mercedest
cabrio), koncerty, golfové turnaje s programem, akce na zahdjeni sezOny, vystavy a

regionalni sportovni soutéze, které spolehliveé piiladkaji bezpocet turisti.

Umisténi na trhu a materialni predpoklady

Mensi stfedisko lyzovani, jehoz cilovou skupinou jsou rodiny s détmi. Kromé
turistické centraly slouzi jako hlavni distributor mistni infocentrum, internet a hotely
vyuzivaji svych databazi klienta k prodeji produkt raiznym klubim, zdjmovym asociacim

a podnikiim. Protoze tato destinace ma co nabidnout pro své navstévniky nejen v zim¢ a
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nabizi kvalitni sluzby, klidné prostfedi k relaxaci a odpocinku bez okazalych turistickych

atrakci, ma dobré piedpoklady stat se v budoucnu vyhleddvanym mistem.

Lidé

Z hlediska navstévnikl je pro pobyt v destinaci, krom¢ kvalitni nabidky sluzeb,
dilezity i pozitivni pfistup mistnich obyvatel, jejich pohostinnost, srdecnost a jazykova
vybavenost. Turizmus v Bergu mé& dlouhou tradici, o cemz svédéi 80% podil
zaméstnanosti v cestovnim ruchu a souvisejicich sluzbach. Zdejsi obyvatelé jsou pratelsti
k turistim, jejich otevienost a vstficnost je vSeobecné znama. Diky poloze méstecka
v tésné blizkosti italskych hranic, je zde patrné, jak se setkavaji vlivy mentality obou
narodl. RakuSané maji radi dobré jidlo a piti, jsou vyborni hostitelé, jako narod ale trochu
konzervativni, cti kvalitu, dobrou znacku a tradice, smluvni morélka je vysoka. Italové
jsou temperamentni, maji velky smysl pro rodinu, jednaji otevien¢ a srdec¢né, i1 kdyz Casto
emotivné, potrpi si na styl a eleganci. To jsou vSechno atributy napomahajici tomu, aby se

zde navstévnici citili dobfe a radi se vracell.

Baliky sluZeb a komunikace s navstévniky

Komunikace s navstévniky destinace probihd opét po dvou koordinovanych liniich —
regionalni (incomingova centrala) a mistni turisticka informacni kancelat. Zde je mozno si
objednat zvyhodnéné nabidky pobytd, tzv. balicky, které jsou vétSinou tématicky zaméieny
na sport. Napiiklad balicek sluzeb ,lyzaisky opening® na zahajeni sezony zahrnuje uvitaci
drink, ubytovani, stravovani, skipas a jeden gala vecer v hotelu. V 1ét€ jsou to kurzy golfu,

paraglidingu, rodinné pobyty a nebo rybaieni na fece Drave.

Programovani

Lyzatské stfedisko v obdobi mimo hlavni sezonu nabizi Castéji pausalni nabidky
pobytli se zaméfenim na cilové skupiny, pfevazné rodiny a juniory. Slevy z ceny skipast
nebyvaji obvyklé, stiedisko si drzi image kvality, kdy cena psychologicky vystupuje jako
symbol hodnoty a také kryje vysoké fixni nédklady v ptipad¢ neprodané kapacity.

Spoluprace

Vzhledem k charakteru produktu — soukromé lyzatské stfedisko, sehravd image

destinace diilezitou ulohu. Proto je nezbytna vzajemna spoluprace a dobré vztahy majitelti
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lyzatského arealu sregiondlnimi organizacemi cestovniho ruchu, jednotlivymi
poskytovateli sluzeb (hotely, stravovaci sluzby, pj¢ovny atd.) a také s organy statni
spravy. Také tato destinace se podili na projektech navrzenych a schvalenych

marketingovym pldnem oblasti, kromé vlastnich marketingovych aktivit sméfujicich k

maximalnimu vytézovani kapacit strediska.

SWOT analyza

Silné stranky:

X/

* technicky dobte vybaveny lyzatsky areal

% priznivé klimatické podminky pro zimni sporty

«» kvalitni Cisté prirodni prostiedi

% tradice péce o navstévniky a velmi dobra uroven poskytovanych sluzeb
*» dobra infrastruktura a dostatek stravovacich a ubytovacich sluzeb

¢ atraktivita lokality i pro letni sezonu

Slabé stranky:

¢ malé stiedisko v blizkosti atraktivnéjsich vétsich stiedisek

. e o , R T

¢ relativné vyss$i cena vici srovnatelnym lyzatskym stiediskiim

/
sankarska draha apod.)

& vetsi vzdalenost od hranic s Némeckem, Mad’arskem nebo Ceskou republikou —
nevyhodna poloha pro turisty z téchto zemi

*» neznalost tohoto stfediska prodejci cestovnich kancelaii v zahranici

% konkurence znamgjsich okolnich stredisek

Ptilezitosti:

¢ vytvareni pracovnich mist v turistickém ruchu

» 4 . 4 o 7w 4 7 v 7 TR % .

¢ piiprava specifickych programi pro zvySeni pobytové zahrani¢ni navstévnosti:
napft.zaméieni se na Skolni lyZzatské kurzy, pobyty seniorti atd.

% poradani kulturnich a sportovnich akci mezinarodniho vyznamu

¢ podpora rozvoje kultury regionu a informacnich technologii

* omezené moznosti volnocasového vyziti v zimni sezéné (kryty bazén, snowtubing,
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Hrozby:

¢ ckonomicke a legislativni zmény

+ konkurence existence jinych lyzaiskych stredisek

% hrozba rostouci kompetence zakaznikli — jejich organizovanost a koncentrace
% ztrata image klidného letoviska k odpocinku pfipadnym nahlym rozvojem

% ztrata konkurenceschopnosti cenové nabidky

Navrhy FeSeni:

Béhem hlavni sezony v zimé i1 v 1été, neni o klienty v Bergu nouze, diky konani
nejriznéjSich eventli a zajimavych kurzi. V obdobi mimosezony lze prildkat dalsi
navstévniky vyhledavanim novych cilovych skupin pomoci specialnich programti, napf.
rehabilitaéni pobyty pro seniory, lyZovani s jazykovymi kurzy némdéiny pro cizince a
zvlasté pak Skoleni a seminafe pro firmy se sportovné-relaxaénim programem. Ptipadna
vystavba nové volnocasového zatizeni (bazén, sankatskd drdha) by jist¢ vedla ke zvySeni
atraktivity destinace, avsak je tieba pocitat s delSim obdobim finan¢ni névratnosti projektu.
Mozné predpoklady rozsiteni navstévnického portfolia by mohly byt v SirSi spolupréci
s cestovnimi kancelafemi a agenturami a ucast na veletrzich cestovniho ruchu v zahraniéi s

prezentaci destinace.
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ZAVER

V uvodu mé prace jsem si stanovila pomérn€ nesnadny cil - nalézt odpoveéd’ na otazku,
zda je navstévnost lyzatskych stiedisek ovlivnéna marketingovym mixem. Mym ukolem
bylo zjistit, co potiebuji ¢eské hory, aby ptilakaly navstévniky a jak by jim v tom efektivni
a profesionalni vyuziti marketingového mixu mohlo pomoci. Zaméfila jsem se predevsim
na oblast zimnich sportli, a to zcela monotématicky na lyZovéni, protoze zdjem o zajezdy
spojené s timto druhem sportu vykazuji zhlediska cCeského navstévnika staly a
dlouhotrvajici rist. Je pochopitelné, Ze ono univerzalni - zaujmout klienta, plati také pro
tuto oblast cestovniho ruchu a také zde je pro uUspéch marketingovych komunikaci

rozhodujici pfedevsim védét, co a jak mu nabidnout, aby byla splnéna jeho ocekavani.

Téma je velmi obsahlé a skryva v sobé obrovsky potencial. Primysl cestovniho ruchu
se vposledni dobé stava jednim znejvyznamnéjSich odvétvi ekonomiky. Jsem také
presvédcena, ze v souvislosti s prosazovanim Ceské republiky na evropském i

vvvvvv

ktefi se na podileji na marketingu cestovniho ruchu.

Pro dodrzeni potfebné miry objektivity jsem zvolila dvé riznd lyzatrska stfediska
v Ceské republice, v oblasti Beskydy - Bila a Skiareal Razula a porovnala je z hlediska
uplatnovani marketingu destinace s rakouskymi lyzarskymi arealy ve spolkové zemi
Korutany - Verditz a Emberger Alm. Ne ve vSech parametrech jsou tato vybrana stiediska
zimnich sportli zcela srovnatelnd, ale v principech vyuzivani marketingového mixu zde

nenalézam zadny podstatny rozdil.

V pribéhu prace jsem popsala kazdou destinaci z hlediska produktu tak, abych
vystihla jeji umisténi na trhu cestovniho ruchu, materialni pfedpoklady, cenové podminky,
klimatickd, majetkova a jina specifika. Hlavnim cilem bylo zjistit, jak jsou jednotliva
lyzatska stiediska propagovana, jak komunikuji s navstévniky, jakou roli hraje spoluprace
subjekti cestovniho ruchu a zda a jakym zplGsobem jsou uplatiovany slozky
marketingového mixu. Pro kazdou destinaci jsem sestavila zakladni SWOT analyzu, dle
dostupnych zdrojii a navrhla moznosti feSeni, jakym zplisobem lze zvySit navstévnost

destinace.
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V ramci mych uvah o nutném rozvoji lyzaiskych stiedisek a viech destinaci v Ceské
republice povazuji za nejdulezitéjsi vytvofeni organizovaného systému, ktery bude
v podminkach a rozsahu regionu zastfeSujici organizaci pro cestovni ruch, jako je tomu
naptiklad v Rakousku. Ceské centrala cestovniho ruchu totiZ propaguje Ceskou republiku
obecné, jako jednu velkou turistickou destinaci a to je zcela nedostacujici. O lokalni rozvoj
cestovniho ruchu se proto musi kvalifikované starat regiondlni centraly, které budou, na
zéklad¢ schvaleného marketingového planu, usilovat o propagaci a rozvoj regionu. Tato
organizace bude subvencovana ze statnich zdroji, vykazovanym ,,ziskem* bude vétsi
pocet navitévniki a tedy také zvysené trzby v cestovnim ruchu v ramci regionu. Ukolem
takové regionalni centraly by méla byt také koordinace marketingovych aktivit turistickych
informacnich kancelaii v jednotlivych méstech, spoluprace s ubytovacimi, stravovacimi a
dal§imi subjekty ¢innymi v cestovnim ruchu a zastupovani regionu na specializovanych
veletrzich v zahrani¢i. Jednim z vysledkii ¢innosti této centraly by méla byt také nemala

uspora financnich prostiedkdi na propagaci ve srovnani s nekoordinovanym postupem

jednotlivych mést a obci.

Dal8im, neméné¢ zavaznym ukolem v ¢innosti regionalni centraly cestovniho ruchu by
meéla byt ,,vychova® obyvatel destinaci. Kazdy den zde dochazi k interakci nejen mezi
navstévniky a poskytovateli sluzeb, ale také mezi ndvstévniky a mistnimi obyvateli. Mistni
obyvatelé¢ sdileji s navstévniky (dobrovolné, oficidlné nebo nahodn€) infrastrukturu
destinace a proto museji byt v této souvislosti informovani o koncepci rozvoje cestovniho
ruchu v destinaci a musi mit moznost se k ni vyjadfit. Souvislost s vytvaienim novych
pracovnich mist, podpory kultury a tradic, vyuziti existujicich zafizeni a rozvoj obchodni
¢innosti je samoziejma.

M¢ zavéry a poznani jsou jednoznaéné — hypotéza, ze dusledné uplatnovani
marketingového mixu ma vliv na navstévnost destinaci, se potvrdila. Vyplyva to
z porovnani propagace jednotlivych vybranych destinaci v Ceské republice a v Rakousku,
ve zpusobu, jakym tyto destinace komunikuji s ndvstévniky a v ptiprave i realizaci vSech
projektii tykajicich se cestovniho ruchu v regionu. Lze ptedpokladat, ze s vyssi kvalitou
propagace poroste poptavka a tim také vzrostou ceny v destinaci. Pokud ovSem bude
destinace prezentovana spravnym a efektivnim zptisobem a klient dostane to, co ocekava,
nema cena produktu - destinace, urCujici roli. Dalsi diikkaz pro tvrzeni, Ze dobie sestaveny
marketingovy plan a dobfe mifend propagace mohou jednoznacné vést k nartistu poctu

novych zakaznikl. Jako mozné pokracovani mé odborné cCinnosti, zapocaté v této
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bakalaiské praci, proto vidim navrh feSeni koordinovaného postupu vzniku a cinnosti
regiondlnich central cestovniho ruchu ptedevsim se zfetelem na komplexni marketingové

aktivity.

Marketing cestovniho ruchu je fascinujici a stale sofistikovanéjsi obor, ktery zasluhuje
vice zajmu odbornikl. Pojem Evropy jako otevien¢ho trhu se postupné stava realitou, i
kdyz pomalym a nerovnomérnym tempem. Zmény ve vyvoji marketingu v blizké
budoucnosti pfinesou piedevsim nové technologie, socidlni a kulturni zmény (demografie,
zivotni styl) a vznik novych forem integrovaného fizeni. Zasady a techniky marketingu
vSak dale budou Zivotné dulezit¢ pro kazdou organizaci, ktera chce uspét na vysoce

konkuren¢nim trhu, jakym oblast cestovniho ruchu bezesporu je.
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Tabulka I: Typy reklamy, jejich vyhody a nevyhody

Typ reklamy vyhody nevyhody
Televize Reklama je nédzornd a | Financné narocna, neni
pohybliva, lze vyuzit, hudbu, | flexibilni, kratkd zivotnost
barvy, emoce, masové | komunikac¢niho sdéleni
pokryti, moznost opakovani
sdéleni
Rozhlas Flexibilita, relativné nizké | DoCasnost sdéleni, relativné

naklady proti TV, prostor pro
formy komunik.sdélenti,

moznost zacileni

maly ucinek

Tisk - noviny

Flexibilita sd¢leni, lokalni

zacileni

Nizka kvalita tisku, kratka

Zivotnost

Tisk - ¢asopisy

Kwvalitni tisk, urcita prestiz

inzerce, dlouha Zivotnost

Dlouh4a vyrobni lhita, neni

flexibilni

Direct mail

Presné zacileni, mozZnost
podat kompletni informace,

dojem osobniho kontaktu,

Kvalita poStovnich sluzeb,
vysoké nédklady na kontakty,

nevyzadana posta

efektivni
Venkovni Flexibilita, relativné nizké | Pfevaha fotografii nad textem=
reklama naklady, opakovani stru¢nost, nehybny obraz
Internet Rychld komunikace, vysoké | Nnutnost technického

flexibilita,interaktivnost,
moznost vyuziti 3D
technologie, dostupnost 24

hodin denné

vybaveni uzivatele, relativni

neadresnost
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Mapa destinace a planek skiaredlu Bila
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PRILOHA P III: TRETI.

Mapa a umisténi destinace Razula, planek skiarealu
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PRILOHA PIV: CTVRTA.

Umisténi destinace na vyfezu z mapy a panoramatickd mapa Verditzu
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Mapa umisténi destinace Berg a skiaredl Emberger Alm
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