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Abstrakt

Pfedmétem bakalarské prace je analyza stavajiciho marketingového mixu
a navrh nového mixu pro rozhlednu, ktera se naléza v Chudenické
vrchoviné. V prvni €asti jsou zpracovana teoreticka vychodiska pro tvorbu
marketingového mixu. S dlrazem na fakt, Ze se jedna o analyzu sektoru
sluzeb, nikoliv fyzického produktu, je v praci pouZzit rozSifeny model 7P. Ve
druhé, praktické, ¢asti je charakterizovana vySe zminéna rozhledna, dale je
analyzovano stavajici sloZzeni jejiho marketingového mixu a také je zde
navrzena varianta nového mixu podle rdznych pFfedpokladi budouciho

vyvoje.

Klicova slova

Marketingovy mix, Strategie, Rekreacni funkce lesa, Turistika, Rozhledna,



Abstract

The aim of my bachelor thesis is an analysis of contemporary marketing mix
and a suggestion of a new mix for an observation tower, which is situated
in Chudenicka vrchovina. In the first part, there is prepared a theoretical
base for the creation of marketing mix. It had been stressed out, that this
analysis focuses not on the physical product, but on the service sector,
which led to the application of the extended model 7P. In the second,
practical part, there is described the observation tower mentioned above,
as well as, there is analyzed present structure of its marketing mix, and there
is laid out a variation of new mix according to different future development

conditions.

Keywords

Marketing mix, Strategy, Recreational function of the forest, Tourism,
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1 Uvod

Za téma pro svou bakalarskou praci jsem si vybral Rozbor marketingového
mixu se zaméfenim na vyuziti rekreaCnich funkci lesa v cestovnim ruchu.
Toto téma jsem si zvolil pfedevsim z toho divodu, Ze mé marketing jako

obor velice zaujal, a zaroven mne prizkum a analyza bavila.

Zakladni podminka pro trvalou existenci subjektu je jeho dobra financni
situace, tato situace vychazi z dlouhodobé ziskovosti (rentability) subjektu.

S tim souvisi cil marketingu, kterym je dosahovani zisku.

Jedny z nejdulezitéjSich faktoru, které ovliviuji uspéSnost subjektl na trhu
sluzeb, jsou zakaznik a konkurence. Kazdy subjekt ma svou marketingovou
strategii, kterou laka k vyuZiti prave jejich sluzby. Proto kazdy subjekt, ktery
se chce na trhu udrzet, musi pribézné analyzovat své slabé a silné stranky,

a zaroven konkurenci, od které se mnohdy muaze inspirovat.
K tomu slouzi napfiklad pravé vySe zminovany marketingovy mix.

Marketingovy mix je souhrn Ctyfech zakladnich marketingovych nastroju,
kterymi jsou Cena (price), Misto (place), produkt (product) a propagace
(promotion). Reprezentuje pozici produktu na trhu. V pfipadé, Ze je
produktem sluzba, tak vice vyhovuje pouziti mixu 7P, jelikoz k zakladnimu
4P mixu pridava 3 dalSi dulezité faktory, kterymi jsou procesy (process), lidé
(people), a materialni prostfedi (physical evidence). Vzhledem k tomu, Ze
v této praci je analyzovana pravé sluzba, tak jsem zde pouzil marketingovy
mix 7P.

Pfi volbé tématu jsem postupoval tak, ze jsem nejprve zvolil rozhlednu, v
niz budu bakalarskou praci zpracovavat. Na zakladé kratkodobé spoluprace
s vedenim této rozhledny jsem se snazil nalézt oblast, v niZ bych ji mohla
pomoci odhalit ur€ité nedostatky a navrhnout jejich feseni. Zjistil jsem, Ze u

rozhledny Korab chybi systematické vénovani se marketingovym



c¢innostem. Podnik nevyuziva marketingové nastroje dostateCnym
zpusobem, ¢imz se mi otevielo velké pole mozné pusobnosti v oblasti
marketingu. Po konzultaci s majitelem podniku jsem se rozhodl zaméfit na

marketingovy mix, nebot pravé ten je zakladem pro uspésnost firmy.

Ke splnéni cile mé bakalarské prace jsem se rozhodl vychazet z analyz
dokumentl, dotaznikového Setfeni a fizeného rozhovoru s vedenim
rozhledny Korab. V teoretické Casti pouziji komparaci a techniku literarni
reSerSe. Na téma marketingového mixu existuje nepfeberné mnozstvi
literatury, coz mi znaéné pomuze pfi vypracovavani bakalarské prace. Budu
se snazit vyuzivat rozlicné zdroje a to jak svétové uhznavané odborniky a
zahrani¢ni autory, tak Ceské autory, ktefi se vénuji zejména prostredi

¢eského trhu.
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2 Metodika a cile prace

V teoretické Casti jsem se zaméfil na dulezité pojmy zpracovavaného
tématu, a zpracoval ji formou literarni reSerSe. Teoretickou Cast jsem
rozdélil na 8 podkapitol. V prvni ¢asti se vénuji marketingovému mixu 4P,
ktery je zakladnim kamenem veSkeré marketingové aktivity. DalSi
podkapitola obsahuje shrnuti hlavnich nedostatkd marketingového mixu 4P
od nékolika autort, a vysvétluje divod vzniku rozSifenych marketingovych
mixu (konkrétné 7P). V nasledujici podkapitole se vénuji tomu, co je vnitfni
a vnéjSi orientace modelu marketingového mixu, a jejich prekryvani. Ve
Ctvrté Casti popisuji navrzeny model 7P a v podkapitolach i vSechny jeho
Casti. V dalSi podkapitole se stru¢né vénuji segmentaci trhu, a dilezitosti
spotfebitele. Cast Sesta je vénovana popisu SWOT analyzy. V predposledni
podkapitole  popisuji benchmarking jako nastroj strategického
managementu. V posledni ¢asti teoretické Casti bakalafské prace se vénuiji

vyvoji turismu v Ceské republice.

Tato prace se sklada z teoretické a prakticke Casti.

Praktickou ¢ast jsem zpracoval na zakladé analyzy dat, ktera jsem ziskal
z dotaznikového Setfeni, a pfi osobnich navstévach jak analyzované tak i
konkurenéni rozhledny. Prakticka Cast prace zaCina zvolenim analyzované
rozhledny, a nasledné shrnutim primarnich faktord, které ovlivnili vybér
konkurence. V dal8i cCasti pokraCuji struénym shrnutim historie obou
rozhleden, nabidkou jejich sluzeb, a popisem lokality. Nasleduje SWOT
analyza obou subjektl, ve které jsem se snazil vypsat jejich silné a slabé

stranky, pfilezitosti a hrozby.
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3 Teoreticka cast

3.1 Marketingovy mix
Existuje mnoho védeckych praci, které podporuji myslenku vyuzivani

modelu marketingového mixu pfi rozhodovani podniku (Bucklin, Gupta, &
Siddarth, 1998; Lilien, 1994). Klasicky marketingovy mix, znamy jako 4P, je
zakladnim kamenem jakékoliv marketingové aktivity. Tato forma
marketingového mixu byla strukturovana v dile McCarthyho z roku 1975
(McCarthy, 1975) a sklada se z produktu (product), ceny (price), mista
(place) a propagace (promotion), z ¢ehoz byl nasledné odvozen zkraceny
nazev 4P. Od roku 1975 bylo napsano mnoho dél, které podrobily
McCarthyho model kritice a také dél, které se snaZili se o jeho doplnéni Ci
zpresnéni. Postupnym vyvojem marketingu bylo v poslednich nékolika
desetiletich navrzeno nékolik dalSich upfesnujicich, ¢i pozménujicich verzi

marketingového mixu.

3.2 Nedostatky modelu 4P
Tradini koncepce marketingového mixu byla zkritizovana nékolika

studiemi od autor( jako je Mdller (2006), Popovic (2006) a Lauterborn
(1990). V roce 2006, Mdller popsal nékolik klicovych kritik, se kterymi se

klasicky marketingovy mix 4P Casto setkaval.

1. Mix nebere v uUvahu chovani zakaznika, ale je vnitfné
orientovany

2. Mix postrada teoreticky obsah, funguje pfedevSim jako
zjednodusSeni, aby pfilakal pozornost managementu

3. Mix nenabizi pomoc pfi personifikaci marketingovych aktivit

V pribéhu let se také ukazalo, ze Marketingovy mix podle McCarthyho
nebere v uvahu jedineCné prvky marketingovych sluzeb. Produkt je totiz
uveden v jednotném Cisle, avdak vétSina firem neprodava svuj produkt, Ci
sluzbu izolované, naopak, nabizeji produktové fady, znacky, pfipadné se

nabizeny produkt, i sluzba s né¢im poji. Zakladni marketingovy mix se také
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vubec nezmirfiuje o budovani vztahu se zakazniky, jez se v posledni dobé
stal hlavnim marketingovym zamérenim. DalSi kritika se tykala ignorovani
dopadu vnéjsiho prostfedi na marketingova rozhodovani. Kotler, Haider a
Rein (1993) nepfimo podpofili mysSlenku, kdy vnéjsSi a nekontrolované
faktory zivotniho prostfedi znacné ovlivriuji veSkery proces a mély by tudiz
byt do marketingového mixu taktéz zarazeny. Jednotlivé sluzby navic
nejsou zcela identické ale urCitymi vlastnostmi Ci okolnostmi se liSi, coz
zakladni marketingovy mix 4P také nebere v uvahu. Veskeré tyto vlastnosti
vedly k vytvoreni rozSifeného marketingového mixu pro vSechny sluzby,
ktery pfedstavuje 7P coz je vlastné klasické 4P rozSifené o dikaz (Physical
evidence), People (lidé), a proces (Process))!, ¢imz se marketingovy mix
vhodny pro pohostinstvi zaCal povazovat za relevantni pro hotely,
organizace pohybujici se v cestovnim ruchu a dalSi firmy zabyvajici se
turismem (Bojanic, 2008). Model 7P byl pfijat a je aktivné vyuzivan v odvétvi

sluzeb a to zejména diky své obsahlosti, detailnosti i pfesnosti.

V pozdéjsSi dobé ukazala kritika marketingového mixu 4P, Zze v ném chybi
zafazeni charakteristiky technologické vyspélosti, ktera muze byt velmi
silnym nastrojem marketingu. McCarthyho model 4P dale postrada element
partnerstvi, coz v podstaté predstavuje rizné znacky ¢&i firmy spolupracuijici
proto, aby pfilakali nové zakazniky a to vyuzivanim vzajemné prospésnych

kampani neboli aplikaci partnerského marketingu.

Ackoliv se za posledni roky objevily desitky, fakty podlozenych Kkritik
marketingového mixu 4P, az do dneSniho dne zlstava tento klasicky
marketingovy mix 4P zakladem marketingového mixu. Kromé vySe
zminéného 7P byvaji marketingové mixy Casto rozliSovany podle odvétvi,

kterého se tykaji, viz. Tabulka €. 1.

! Dikaz (Physical evidence) pFedstavuje charakteristiky, které odli$uji vyrobek ¢&i sluzbu a &ini je
prodejnymi. Patfi sem zejména prostiedi ve kterém se transakce odehrava a jakym zplsobem
ovliviiuje vnimani zdkaznikl — prostory, symboly, cedule, apod. Lidé (people) zahrnuji veskeré
zaméstnance organizace, ktefi se dostavaji do kontaktu se zakazniky, stejné tak jako dalsi lidé,
ktefi mohou ovlivnit celkovy dojem z dané sluzby. Proces (process) se zabyva vSemi procesy

v ramci organizace, kterymi jsou napriklad postupy, ¢i mechanizmy, kterymi dana sluzba i
produkt musi projit.
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Tabulka €. 1: Prvky marketingového mixu ve vybranych oborech

B Sluzby Cestovni Skolstvi Bankovnictv| Obchod
produkt ruch,
4P 6P 8P 6P 6P 7P
Product |Product [Product Product Product Product 1
Price Price Price Price Price Product 2
Place Place Place Place Place Product 3
Promotion |Promotion [Promotion Promotion Promotion |Promotion
People People Personalities Participation|Place
Process |Packaging |Process pedagogical [Process People
Programming|aproaches Physical Price
Partnership |Participation

Pramen: HESKOVA, M.: Marketingova komunikace souéast marketingového mixu. 2001.

s. 18

| pres veSkeré pozménujici verze se budu drzet puvodni struktury
marketingového mixu a to McCarthyho 4P, ktery dale rozSifim na 7P kvuli
tomu, abych dosahl vysSi pfesnosti. Jak jsem jiz vySe zminil, v souCasné
dobé, kdy nabidka vyznamné prevySuje poptavku, musi byt zakaznik pro
podnik vzdy na prvnim misté. Proto budu marketingovy mixu orientovat vice
na zakaznika. Pro potreby této prace bude tedy zakladni marketingovy mix

4P rozSitren na 7P.

3.3 Model marketingového mixu
Navrhovany model ma dvé orientace a to vnitini a vnéjsi. Vnitini zahrnuje

vSechny 4P tedy cenu, produkt, misto i propagaci, dale je pak rozSifen o
dlkaz, lidé a proces. Vnéjsi orientace pak zahrnuje pouze propagaci a lidé.
Propagace a lidé jsou tedy povazovany jak za vnitini tak vnéjSi nebot’ zde
dochazi k pfekryvani. Navrzeny model marketingového mixu, ktery aplikuji

ve své bakalarské praci je znazornén na obrazku €. 1.

3.4 Popis navrzeného modelu
Pokud by se tato prace zabyvala marketingovym mixem fyzického produktu,

bylo by vhodné&jsi vyuziti zakladniho modelu 4P. Sektor sluzeb je vSak
specificky a od produktd se velice lisi, pro korektni uchopeni tématu je proto
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vhodné pouziti modelu 7P, zejména kvuli uspokojeni potfeb zakazniku, a

ten se celkové sklada z nasledujicich:

Produkt

- Cena

- Misto

- Propagace
- Lidé

- Ddukaz

- Proces

3.4.1 Produkt
Produkt pfedstavuje to, co s ¢im je obchodovano. Jedna se vlastné o balik

vyhod, ktery uspokojuje potfeby spotiebitele. Spotiebitel zfidka plati za
sluzby, které jsou mu poskytnuty v kone¢né fazi, obvykle se spis jedna o
platbu za jednotlivé stupné zakaznikova uspokojeni potreb, které ma. Pravé
z tohoto duvodu musi byt kone€na sluzba vyvinuta a pfizpusobena
potfebam a prani zakazniku.

3.4.2 Cena

Cena je v marketingovém mixu tvofena z podstatné Casti z poplatku, jez
jsou zaplaceny za sluzbu zakaznikem. Jinymi slovy uctované poplatky,
které je nutné zaplatit, aby bylo mozné sluzbu vyuzit. Cena ovliviiuje nejen
pFijmy ale také zakaznikovo vnimani kvality nabizené sluzby. Z toho davodu
je pravé ocenéné sluzby rozhodujicim elementem v odvétvi sluzeb.

3.4.3 Misto

Misto je, technicky feceno, distribuCni kanal, jez firma zavadi proto, aby
mohla nabizet sluzby takovym zpusobem, jaky nejlépe vyhovuje oCekavani
zakaznikl. Zalezi tedy na tom umistit spravnou sluzbu na spravny cilovy
trh.

3.4.4 Propagace

Propagace slouzi zejména k informovani cilovych zakaznik( o nabizené

sluzbé. Zahrnuje také veSkeré moznosti, jeZz se daji vyuzit pravé ke
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zvefejnovani informaci sluzbé. Patfi sem reklama, pfimy marketing,
propagace, public relations, osobni prodej, interaktivni kanaly a dalsi.
Pokud zohlednime jak mnozstvi rlznych zakazniku, které potfebujeme
oslovit, pak je vyuziti vnitfnich marketingovych komunikacnich nastroju
jednim z nejefektivnéjSich zplsobu propagace. Pristup ke sluzbé, Ci
informacim o ni ma mnoho podob. Mize se jednat o webovou stranku,
letaky, stejné tak jako o vyhledavace jako je booking.com a trivago.com.
3.45 Lidé

Toto P zahrnuje vSechny zaméstnance podniku, ktera nabizi sluzbu na
daném trhu, ktefi se dostavaji do styku se zakaznikem. Patfi sem
zaméstnanci a pomocny personal, a také veskefi dalsi zaméstnanci, ktefi
maji byt jen nepatrny vliv na zakaznikovo vnimani kvality nabizené sluzby.

Ve své praci z roku 1999 napsal Lin?, Ze v odvétvi sluzeb je pravé vybér

Mg v s

3.4.6 Dulikaz a proces
Dukaz a proces jsou nejnoveéjSimi pfirustky do marketingového mixu pro

odvétvi sluzeb. Dukaz predstavuje hmatatelnou ¢ast nabizenych sluzeb,
diky €emuz se snazi o zhmotnéni nehmotného produktu. Hmotné vlastnosti
sluzby byvaiji popisovany rizné. Mize se jednat o pouzité materialy, které
maji vliv na vzhled budov a zafizeni v okoli sluzby. Procesy na druhou
stranu predstavuji veskeré bézné funkce, které se sluzby tykaji a to od
vyfizovani dotazl hostu, ktefi navstivili turistické misto az po jejich opusténi
mista. Na rozdil od hmotnych produktt, sluzby zahrnuji platbu pfed
,Spotiebou”. Spotfebitel sice za sluzbu zaplati, ale nebude ji vlastnit tak jako
je tomu pfi ndkupu produktu. Béhem doby, kdy zakaznik vyuZiva sluzbu,
respektive nachazi se na urcitém turistickém misté, je tfeba uvést od
pohybu veskeré procesy, které maji za ukol zajistit ty nejlepSi sluzby.

Ackoliv se to muze zdat logické, existuje mnoho procesu, které by mély byt

2 Lin, L. (1999). Linking marketing and TQM in Higher Educational Institutions, Dutch Quality Schools. The Hague, USA.
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idealné realizovany spolecné, aby byla zajiSténa maximalni uroven

spokojenosti zakazniku.3

3.5 Segmentace Trhu
3.5.1 Diulezitost spotirebitele

V poslednich letech se v novéjSich studiich ¢asto zduraznuje dulezitost role
spotrebitele pfi vyvoji sluzeb. Popisovana byva napfiklad interakce
zakaznika s dodavateli b€hem nejrliznéjSich procesu — od navrhu vyrobku,
vyroby aZ po spotifebu (Payne, Storbacka, Frow, a Knox, 2009). K sluzbé
jako takové dochazi pfi interakci zakaznika a dodavatele, pficemz daraz se
zde klade pravé na roli zakaznika v oblasti sluzeb. Komunikace mezi
zakaznikem a poskytovatelem sluzby je Casto popisovana jako spolutvorba
této sluzby (Payne et al, 2009), pfiCemz zakaznik je vniman jako
spolutvarce sluzby i hodnoty dané sluzby (Grénroos 2007; Vargo € a Lusch,
2004). Jednim z davodu pro dalezitost zapojeni zakaznika do tvorby sluzby
je, ze se timto zplsobem dosahuje zySeni jak uspésnosti sluzeb, tak

poptavky po téchto sluzbach (Sjodin € & Kristensson, 2012).

Casto se uvadi, ze produkty turistického pramyslu jsou vzdy zku$enostniho
charakteru (Williams, 2006)* a tak mnohé ptiklady téchto sluZzeb se zabyvaji
pravé ,zkuSenostmi/zazitkovosti, at' uz se jedna o restaurace, zabavni
parky, Ci turistické destinace. Tento pfistup, se nezabyva Cisté uzitkem, jez
spotfebitel ma z dodavané sluzby (Zomerdijk & Voss, 2011), ale spiSe
zkuSenostmi, jez spotfebitel ziskava z této sluzby. V dnedni dobé mame
k dispozici fadu studii, jez se zabyvaji metodami vhodnymi pro ziskavani
informaci o zakaznikovi (Alam, 2002; Lagrosen, 2005) pficemz nékteré
metody jsou vhodné pro rGzné faze vyvojového procesu, zatimco dalSi
metody mohou byt vyuZity pro celkovy proces (von Koskull & Fougere,
2011).

3 At uZ se jednd o zajidténi jidla a piti na daném turistickém misté, dostupnost a uklizenost toalet,
¢i dostatec¢né mnozstvi dalSiho vyZiti.

4 Williams, A. (2006). Tourism and hospitality marketing: fantasy, feeling and fun.
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 18(6), 482e495.
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3.5.2 Segment zakaznikt
Jak jiz bylo zminéno vySe, pfi sestavovani marketingového mixu je tfeba

brat v uvahu orientaci na kupuijiciho.

Nejprve je nutné zjistit, jaky segment zakaznikd rozhlednu navstévuje. Tato
Cast je kriticka zejména z toho duvodu, Ze na kazdém trhu existuje nékolik
skupin zakazniku, pfiéemz kazdy z nich se zcela liSi svymi potfebami a
pranimi. K tomu nam v praktické ¢asti poslouzi dotaznik, jez se pravé timto
problémem zabyva. Vysledky pomohou pfi navrhu marketingového mixu

pro konkrétni trzni segmenty.

3.6 SWOT analyza
Pro potfeby této bakalaiské prace bude vytvofena SWOT analyza, jez

pomuze zachytit silné a slabé stranky vnitiniho prostfedi podniku a zaroveri

prilezitosti a hrozby podnikani vnéjSiho prostfedi podniku.

SWOT analyza je jednou z nejpouzivané€jSich metod, jez pomaha pfi
vyhodnocovani marketingové pozice podniku. Jako problém se pfi jejim
vyuziti uvadi nepfesnost, nebot ne vzdy se podafri realné identifikovat silné

a slabé stranky nebo pfrilezitosti a hrozby.

3.7 Benchmarking sluzeb
Benchmarking je nastrojem strategického managementu, a jedna se

v podstaté o soustavny a nepfetrzity proces porovnavani produktu, sluzeb,
metod Ci procesu organizace s podobnymi organizacemi, které oviem
dosahuji lepSich vysledku. Ve zkracené verzi se jedna o proces, kterym se

jedna organizace snazi pfiucit od organizace druhé.

3.8 Vyvoj turismu v Cechach
Ve sveé praci se budu zabyvat marketingovym mixem rozhledny, ktera se

nachazi v podhifi narodniho parku Sumava, v Chudenické vrchoving.
Z toho davodu bude v této kapitole velice stru¢né rozebran vyvoj turismu

v jeho okoli.

Ceské lesy byly v poslednich stoletich vyuzivany vyhradné pro t&Zbu dieva,
pficemz tento trend trval az do poloviny 20. stoleti (Gllck, 1987). S rostouci

poptavkou po dané komodité vzristala potfeba pro maximalizaci pfijmu ze
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dfeva. Dochazelo k zavadéni novych technik hnojeni, i vyuzivani
nepuvodnich druhu rostlin (Vos, 1996). Monokultury za¢aly byt povazovany
za dobrou volbu, nebot” se véfilo, ze se timto stylem vysadby dosahne
zvySené kvality dfevin, rychlosti rlstu, ¢i mnozstvi vzrostlych stromu (Le
Master and Schmithlisen, 2006). Monokultury a vysadba stromu, které byly
stejného stafi, byly zaroven lépe pfizplisobené pro tézbu (Spinelli and
Maganotti, 2007). Diky vSem témto krokim dosSlo ke znanému
zjednoduseni a zrychleni tézby dfeva (Huffaker, 2012). AcCkoliv se tento
pFistup znacné podilel na zvySeni pfijmi pro majitele lesu, mél také citelny

dopad na kvalitu lesniho ekosystému a jeho biodiverzitu.

V poslednich desetiletich se vySe popsany pfistup k lesim znacné zménil.
Poskytovani zbozZi jiz neni jedinym cilem, kterého se snaZzi lesni
hospodarstvi dosahnout (Notaro a Paletto, 2011). Kromé dfeva a jinych
hmotnych produktd nabizi lesy také mnohé rekreaéni pfilezitosti. V dnesni
dobé se proto mezi hlavni pfijmy, kromé tézby dfeva, rfadi také turismus.
Pravé ten v Ceské republice prosel mnoha zménami a to zejména

v poslednich 30 letech.

Kromé jiz existujiciho lokalniho turismu, ktery je na nasem uzemi velice
popularni, se na prelomu 90. let minulého stoleti spolu s padem Zelezné
opony markantné zvysil turismus zejména diky pfilivu turistd ze zapadni
Evropy. Ceskad republika tehdy lakala zejména svou specifickou
architekturou a kulturou, jez byla do té doby skryta pravé za vySe zminénou
Zeleznou oponou. Tento novy pfiliv turistd pfinesl roéné do statniho
rozpo&tu 4 miliardy americkych dolard a to i pfes to, Ze Ceska republika
investovala v prvnim desetileti své existence do turismu pouze nepatrnou
Cast rozpoCtu a celkova uroven propagace byla velice omezena (Boori,
Vozenilek, Choudhary, 2014).
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4 Prakticka cast

4.1 Vybér analyzované rozhledny
Pro rozbor marketingového mixu rozhledny Korab jsem se rozhod| zejména

z toho duvodu, Ze se rozhlednam a podobnym subjektim v cestovnim ruchu

neveénuje mnoho védeckych praci.

Vybér konkurence: Konkurenéni rozhlednu jsem vybral na zakladé
podobnosti, ktera se tyka predevsim lokality, podobnosti nabizenych sluzeb

a jejich rozsahu.

4.2 Faktory, které ovlivnili vybér konkurence
e Lokalita — Konkurencéni rozhledna musi byt v pfiblizné stejné lokalité,
coz je v tomto pfipadé podh(ifi Sumavy.

e Nabizené sluzby — Hledal jsem rozhlednu, ktera nabizi co
nejpodobnéjsi sluzby.

e Trzby — Konkurent by mél dosahovat pfiblizné stejnych zisku.

e Lokalni povédomi — Bylo dulezité, aby obé rozhledny byli ve svém
okoli dobfe znamé, napfiklad vzhledem ke své dlouhé historii.

VSechny tyto faktory sehrali dilezitou roli ve vybéru konkurence, pro kterou
jsem se rozhodl zvolit rozhlednu Svatobor.

4.3 Seznameni s rozhlednou Korab
Rozhledna Korab se nachazi na stejnojmenném vrchu Korab, ktery se

nachazi v nadmofrské vysce 773 metru. Rozhledna, ktera ma 50 metrt byla
postavena na misté plvodni dfevéné véze z roku 1938. Vedle rozhledny se
také nachazi chata Klubu €eskych turistu, ktery se také zasadil o ptuvodni
vystavbu rozhledny. V roce 1948 byla poprvé zastfeSena a opatfena
plastém. Ta zde stala az do 80. let 20. stoleti. V letech 1986-1992 zde byla
postavena nova rozhledna, ktera mimo jiné slouzi jako telekomunikaéni

stozar.

V roce 2014 byla rozhledna a pfilehla horska chata rekonstruovana. Opravy
probihali od dubna do Cervna. Rekonstrukce vysla na 2 miliony korun.

Predmétem rekonstrukce bylo zejména socialni zafizeni, rozvody vody,
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vytapéni, oprava vyhlidkové véze, zatepleni chaty, vymeéna oken a oblozZeni
a v neposledni fadé vyména stfesni krytiny. BEéhem celé rekonstrukce byla
stale v provozu restaurace.

4.3.1 Popis lokality

Vrchol Korab se nachazi v Chudenické vrchoviné a se svou nadmofskou
vySkou (773 metr() je zaroven jejim nejvysSim vrcholem. Korab je obklopen
rozsahlymi smiSenymi a listnatymi lesy. Vrch pfevySuje své okoli a je
dominantou v okoli Kdyné.

4.3.2 Nabidka sluzeb

Mimo rozhledny nabizi Korab také obcerstveni v pfijemné restauraci,
moznost ubytovani, nékolik pésich i cyklistickych stezek v pfimém okoli a
asfaltovou silnici, po které je mozno se dostat autem az pfimo do arealu.
V aredlu je také moznost domluvit si porfadani svateb, firemnich vecirkd,
srazll a podobnych udalosti. V chaté se nachazi 12 pokojl, vétSina
s vlastnim umyvadlem, ale spoleCnym socialnim zafizenim. V nabidce jsou

i apartmany s vlastni koupelnou. V chaté se také nachazi posilovna.

4.4 Seznameni s rozhlednou Svatobor
Rozhledna Svatobor se nachazi na vrcholu stejnojmenného vrchu

v nadmorské vySce 845 metrl. Rozhledna se nachazi asi hodinu pési chuze
od mésta SuSice. Rozhledna ma 31,6 metrd. Prvni rozhledna byla na
vrcholu Svatoboru postavena jiz v roce 1894. Ta byla nasledné v roce 1896
zastfeSena. Kvuli Spatnému technickému stavu musela byt v roce 1934
zborena, ale jeSté v tom samém roce byla béhem 3 mésicl postavena nova.
Projekt zpracoval architekt Karel Houna. Chata byla u rozhledny postavena
v roce 1900, ale jiz v roce 1905 vyhorela. Nova chata byla postavena az o

30 let pozdéji (po stavbé noveé rozhledny) v roce 1935.
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4.4.1 Popis lokality
Svatobor patfi mezi nejvySSi vrcholy Svatoborské vrchoviny, ktera

je geomorfologickym podcelkem Sumavského podhdfi. Nejvy$si bod se
nachazi v nadmorské vysce 845 m n. m. asi 2 km zapadné od SusSice. Vrch
napadné prevysuje své okoli, je pfirozenou dominantou SusSice.

4.4.2 Nabidka sluzeb

Mimo navstévy samotné rozhledny nabizi areal na Svatoboru také
SpiCkovou restauraci a ubytovani v horské chaté. V chaté se nachazi 10
pokoju, ve kterych se mize ubytovat az 30 hostl. Pokoje jsou rozmisténé
ve dvou patrech chaty a maji vzdy spole¢né socialni prostory na parto.
Navstévnici se také mohou tésit na Wi-Fi zdarma. A mnozi jisté oceni
moznost placeni kartou. Do arealu vede nékolik turistickych stezek. Dale je
moznost dopravit se autem na parkovisté, které se nachazi priblizné 150
metrll od samotné rozhledny. Pro ubytované je moznost parkovani pfimo

za horskou chatou.

4.5 Marketingové strategické planovani
Nejprve pouziji SWOT analyzu k poznani situace, v jaké se popisované

rozhledny nachazeji. K provedeni této analyzy jsem vyuzil strukturovany
rozhovor s provozovateli rozhleden a vybranymi manazery. Dale jsem také
vyuzil vlastniho pozorovani chodu rozhleden. Na zakladé vysledku analyz
v dalSich kapitolach sestavim navrh stavajiciho marketingového mixu
rozhledny Korab. Dale pak navrhnu mix novy, tedy takovy, ktery by

rozhledna mohla v budoucnu pouzit.

4.6 SWOT analyza rozhledny a chaty Korab

4.6.1 Silné stranky
e Celoro¢ni provoz rozhledny restaurace i ubytovani.

e Mnozstvi péSich i cyklistickych stezek v okoli arealu.
o Asfaltova prfijezdova cesta do arealu, kterou oceni predevsim

navstévnici, ktefi preferuji dopravu automobilem a motocyklisté.
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4.6.2

Lokalita- PFijemna atmosféra okolniho smiSeného lesa pfidava mistu
na krase a zpfijemni jak péSi nebo cyklistické vylety na rozhlednu,
ale i bézkarské v zimnim obdobi.

Kvalitni restaurace s pfijemnou obsluhou.

Krasny vyhled z rozhledny vzhledem k tomu, Zze vyrazné prevySuje
okolni stromy i vrcholy.

Cisty vzduch, ktery oceni prevazné turisté z vétSich mést lokalit
z vysokou prasnosti €i Castym smogem.

Pohledové mapy na vSechny svétove strany, diky kterym navstévnici
védi, na co se vlastné divaji.

Ubytovani nabizejici 12 pokoju, ve kterych se nachazi 36 Iuzek. Coz
je dostatecny pocet pro vétSinu roku. Moznost pfistylky pro malé déti.
Moznost konani svateb, vecirkd, firemnich akci apod.

V letnim obdobi navstévnici jisté doceni koupalisté, které se nachazi
priblizné 2 kilometry daleko.

Posilovna

Internetové stranky, diky kterym si mohou zakaznici objednat
snadno ubytovani, Ci zjistit, jaka je oteviraci doba

Celkové nizkeé ceny.(Vstup na véz, restaurace, ubytovani)

Slabé stranky
Zastaralé vybaveni pokoju a vétSina apartmanu ma spole¢né socialni

vybaveni.

NizS8i vybér a kvalita jidla v zimnich obdobich.

Z internetovych recenzi vyplyva, Ze v restauraci je vysoce proménliva
kvalita obsluhy. Zatimco pfiblizné 70 % lidi si pfistup obsluhy
pochvaluje, tak zbytek navstévnikl si stéZuje na nepfijemnou
obsluhu, Spatny pfistup a podobné.

V zimnim obdobi je zde velice nekonzistentni udrzba pfijezdové
asfaltové silnice.

Chudé internetové stranky
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4.6.3

4.6.4

4.7
4.7.1

Prilezitosti

RozSifeni sortimentu nabizenych sluzeb.

Zkvalitnéni ubytovani a obsluhy

Zajisténi stalé zimni udrzby cest.

ZlepSit pfehlednost internetovych stranek a pfidat vice informaci o

lokalité a moznostech vyuZiti straveného ¢asu v okoli.

Hrozby

Pri stavajici kolisavé kvalité obsluhy v arealu hrozi, Ze se bude
zhorSovat nyni pomérné dobré jméno rozhledny, coz mlze vést ke
ztraté potencionalnich navstévnika.

Spatna udrzba prFijezdové cesty v zimnim obdobi mlze také

zakazniky odradit.

SWOT analyza konkurenéni rozhledny a chaty Svatobor

Silné stranky
Snadny pfistup do arealu jak autem, tak i p&sky Ci na kole.

Nékolik turistickych i cyklistickych stezek v okoli.

Vysoce kvalitni restaurace, ktera pfilaka fadu zakaznikd. Zaroven
zajistuje stalé zakazniky z fad mistnich, ktefi maji restauraci v oblibé
a jezdi na Svatobor pouze kvli jidlu.

Cisty vzduch, ktery je lakadlem turistd pfevazné z mést a smogovych

oblasti.

Dobré jméno — Rozhledna Svatobor je zapsana v mistnich jako
idealni misto na rodinny vylet. TéZko by se hledal nékdo, kdo by na

rozhledné byl a hodnotil svij zazitek negativné.

Lokalni znamost — V Sirokém okoli vi témérF kazdy kde je Svatobor a
Ze stoji za navstévu.

Mila a pfijemna obsluha, kterou si chvili t¢éméF vSichni zakaznici.

Dostupnost — Pouhé 4 km po turistické cesté ze SuSice. Stejna

vzdalenost i z Hradku u Susice.
Celoro¢ni provoz restaurace i rozhledny.

Nizké vstupné na rozhlednu.
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4.7.2

4.7.3

Krasny vyhled na Sumavu a povodi Otavy.

Moznost sjezdu ze Svatoboru az do SuSice na terénnich
kolobézkach. Osobné tuto sluzbu povazuji za nejvétsSi pozitivum
Svatoborského aredlu vzhledem k jeji originalité. Radu lidi pfilaka
praveé tato moznost a vétsinou kdyz uz jsou nahofe, vyuziji i nabidky
restaurace a rozhledny.

Pro zakazniky restaurace je Wi-Fi zdarma, coz v dnesni dobé oceni

velké procento navstévniku.

Moznost platit kartou.

Skromné, ale presto pfijemné ubytovaci prostory s moderni
koupelnou.

Osm pokojd ma vlastni balkén s krasnym vyhledem na Sumavu.
Denni menu restaurace na internetovych strankach.

Slabé stranky
V restauraci chybi jakakoliv vhodna jidla pro déti, coz je vzhledem

k poCtu rodin s détmi, které restauraci a rozhlednu navstévuji velky

nedostatek.

Pfi platbé kartou si majitelé uctuji pfirazku 2.1% ceny. Platba kartou
je navic mozna takeé pouze u Castek, které prekracuji 300 KC.

Do restaurace a ubytovacich prostor je zakazan vstup domacich
mazli¢kd,(psi, koCky atd.) coz mulze odradit nékteré potencialni
zakazniky, ktefi své mazli¢ky radi berou na vylety sebou.

Béhem zimniho obdobi se mohou ubytovat pouze vétSi skupinky
hostu (10 a vice) a to minimalné na dvé noci.

Spolecné socialni prostory pro vSechny ubytované ve stejném patre.
Pomérné drahé jidlo, na mistni poméry (cca 150 K€ za nejlevnéjsi
jidlo)

Prilezitosti

ZlepSit povédomi lidi o nabizenych sluzbach, napfiklad o pomérné

noveé moznosti sjezdu na kolobézkach se Clovék jen velmi tézko
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dozvi jinak nez od znamych, protoze na internetovych strankach o

tom neni ani zminka.

e Zlepsit celkovou prehlednost internetovych stranek, jelikoz v dnesni
dobé vétsina lidi jiné zdroje informaci pouziva jen zfidka.
4.7.4 Hrozby
e P¥iudrzovani souCasné kvality sluzeb, nehrozi, Ze by se navstévnost

méla snizovat.

4.8 Zhodnoceni SWOT analyz
Ze shrnuti provedenych SWOT analyz rozhleden vyplyva, Ze nabizeji témér

stejné doplnkové sluzby. Nabizeni téchto druhu sluzeb, at uz se se bavime
o restauraci €i ubytovani, je dle mého nazoru stézejni, jelikoz vétSina

zakaznikl da jisté prednost rozhledné s restauraci, nez rozhledné samotné.

V silnych strankach u rozhledny Svatobor uvadim moznost sjezdu z vrcholu
na terénnich kolobézkach. Toto je jeden z nejvétSich rozdili mezi
porovnavanymi subjekty, jelikoz rozhledna Korab zadnou podobnou
vedlejsi sluzbu nenabizi. Jednim z mala zplsobu jak se vice odliSit od
konkurence a pfilakat tak dalSi zakazniky, je pravé vymysleni podobnych

vedlejSich sluzeb.

4.9 Marketingové cile a strategie
ZlepSit povédomi potencialnich zakaznikl pomoci socialnich siti a

zlepSenim kvality a prehlednosti webovych stranek rozhledny. Zavedeni
novych a zviditelnéni stavajicich reklamnich ceduli v blizkém mésté Kdyné
a na hlavni silnici, které vede z Domazlic do Klatov, coZ by mohlo pfilakat
potencialni zakazniky, ktefi tfeba o rozhledné a restauraci nevédi, ale maji

cestu kolem a néjaky Cas nazbyt.

Vzhledem k druhu sluzby, kterou rozhledny nabizi, je riziko nové
konkurence témér nulové. Nejvétsi roli v ziskavani nové klientely a udrzeni
té stavajici hraji vnitini faktory subjektd. Coz znamena, ze vétsi pozornost
by méli majitelé smérovat na kvalitu sluzeb, jako jsou pfistup a ochota
personalu, esteticky dojem z rozhledny a celého arealu a rozSifeni

nabizenych sluzeb. Zakaznici jisté oceni nejvice to, Ze bude z rozhledny
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krasny vyhled, kvalitni strava v restauraci a pfijemné prostfedi na odpocinek
v lese. MenSi roli naopak hraje napriklad kvalita pfistupovych cest a

konkurence.

4.10 Stavajici marketingovy mix
4.10.1 Produkt
Produkt je prvni ¢asti, které se budeme v rozSifeném marketingovém mixu

vénovat. V naSem pfipadé je produktem sluzba. Sluzbou maze byt vlastné

témeér vse, co areal rozhledny navstévnikim nabizi.
V tuto chvili nabizi rozhledna Korab nasleduijici:

- Pfistup na rozhlednu

- Pohledové mapy na rozhledné (popisky okoli)

- Celoroc¢ni provoz

- Restaurace

- Ubytovani

- Asfaltova pfijezdova cesta

- Znacené turistické a cyklistické stezky v okoli

- Parkovisté u rozhledny

- Turisticka mapa okoli

-V letnich mésicich posezeni a opékani buftd u

taboraku

4.10.2 Cena
Tvorba cen je v pfipadé sluzby zaméfena na maximalizaci trzniho podilu.
Toho se kazda rozhledna snazi dosahnout jednak udrzenim stavajicich
zakaznikl a jednak oslovenim zakaznikd novych, ktefi o jeji poloze jesté

nevi.

Samotna vstupenka na rozhlednu je profilovana jako levna — a to
v souvislosti jak Ceskych, tak némeckych konkurencnich rozhleden v okoli
Sumavy. Oproti konkuren&nim rozhlednam v okoli Sumavy na &eské strané

je v8ak cena vstupenky na rozhlednu Korab pramérna.
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4.10.3 Tvorba ceny
Pri tvorbé ceny se kalkuluje se vS8emi naklady na provoz rozhledny. VySe

marze se pfizpusobuje tak, aby vysledna cena sluzby odpovidala cenam

konkurence.

Je také nutno zduraznit, Ze se zakladni cena vstupu na rozhlednu Korab od
pocatku své existence pfFili§ neménila, a kdyz, tak v souladu s inflaci a to
navzdory rostoucimu podilu reZijnich nakladl na provoz rozhledny. Pro

ilustraci jsem vybral vyvoj ceny za posledni roky.

Rozhledna ma propracovany systém cenové politiky. Cenové rozliSuje
celkem dva segmenty a to rodiny s détmi a ostatni: vstupné dospéli (20K¢)
a déti (10KE). V tuto chvili se svou cenovou politikou totiz snazi pfilakat
zejména rodiny s détmi.

4.10.4 Misto

Rozhledna Korab je svym umisténim v konkurenéni vyhodé, nebot se
naléza jak v blizkosti nejvétsiho narodniho parku Ceské republiky, tak
v blizkosti hranice s Némeckem, odkud ma potencial nalakat zakazniky ze
zahraniCi. V okoli rozhledny se naléza nékolik turistickych stezek. Do
samotného arealu je mozné se dostat automobilem, nebot’ k nému vede

asfaltova pfijezdova cesta.

V okoli rozhledny nejsou zadné vétsi prumyslové budovy, jez by kazily
celkovy dojem z vyhlidky. U rozhledny se naléza restaurace, coz zajiStuje
navstévnikim moznost nakoupit jidlo i piti. Je zde také moznost ubytovani,
coz spolu s nabidkou pofadani svateb a jinych akci pfedstavuje velmi dobry
podnikatelsky tah, vzhledem k tomu, Ze se pravée akce v pfirodé stavaji rok
od roku popularnéjsimi. Rozhledna stoji na dostate¢né vysokém kopci, coz
umoznuje zakazniklm vidét vice z okolni pfirody. V blizkém okoli (2km) se
nachazi koupalisté, coz pfi planovani vyletu pfilaka pozornost vétsSiho
mnozstvi lidi zejména v Iété. Okoli rozhledny je velice Cisté, neni zatizeno

ani emisemi ani hlukem dopravy.
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4.10.5 Propagace
V podniku neexistuje samostatny marketingovy utvar, ktery by se staral o

propagacni aktivity. Rozhledna ani aktivhé nespolupracuje s zadnou
reklamni agenturou, ktera by pomohla pfi podpofe prodeje. Podnik
v souCasné dobé také nesestavuje Zadny marketingovy plan a neplanuje
samostatny rozpoCet na marketingové investice. Momentalné rozhledna
propaguje svoji existenci na vlastnich internetovych strankach, strankach
mésta Kdyné a také nékolika zaSlymi reklamnimi cedulemi v okoli

rozhledny.

Podle momentalnich propagacnich nastroju je ocividné, Ze vedeni
rozhledny vychazi z aktualnich potfeb a moznosti, ovSem bez Castych
aktualizaci.

4.10.6 Lidé

V podniku pusobi pouze malé mnozstvi zaméstnancu, pfi€emz minimum
v okoli samotné rozhledny, vétSi mnozstvi se pfitom stara o pfilehlou
restauraci a ubytovani. Zaméstnanci se neucastni Skoleni, jez by zlepSovala
jejich schopnosti komunikace se zakaznikem, ani nejsou vybirani pfilis
naroénym procesem. JelikoZ je rozhledna osaméla a dojizdéni je zde
nutnosti, nemuze si rozhledna pfFili§ dovolit své zaméstnance vybirat.
Rozhledna dale vyplaci mirné podprimérné platy, nez je na trhu bézné.
4.10.7 Dukaz

Co se rozhledny samotné tyCe, jeji okoli v poslednich letech podstoupilo
znatelné vylepSeni. Dvou milionova investice do budov patficné vylepSila
vnimani rozhledny zakazniky. Na druhou stranu zde stale chybi zakladni
véci typu dostate€ného mnozstvi odpadnich koS, laviCek a celkové sezeni
pfi vystupu na kopec.

4.10.8 Proces

V této Casti ma rozhledna jesté na ¢em zapracovat. Jak dotazovani lidé, tak
online hodnoceni rozhledny nedopadlo pfili§ pozitivné. Celkovy proces je
v rozhledné vlastné velice kratky, zaCina cestou zakaznika po kvalitni cesté
k rozhledné Korab, pokracuje zakoupenim vstupenky, samotného uZiti si

vyhledu na rozhledné a konCi opusténim arealu. Zakaznici mohou
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momentalné vyuZzit restauraci a ubytovani, pfipadné zajit na 2 kilometry
vzdalené koupalisté. Tim vSak jejich navstéva rozhledny Korab kondi.
4.11 Vysledky dotaznikového Setreni

Pro zjisténi potfebnych dat o vékovém slozeni navstévnikd, jejich bydlisté a
nazord na mnou analyzovanou rozhlednu jsem se rozhodl vyuZit

dotaznikové Setreni.

Celkem jsem ziskal 107 vyplnénych dotaznikd.
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Graf 1

Do jaké z uvedenych kategorii spadate ?

® Mladi lidé do 26 let

M Rodina s predskolnimi déti

® Rodina s détmi Skolniho véku
Pracujici lidé bez déti do 59 let

m Dlchodce nad 60 let

Zdroj: Vlastni tvorba

Z grafu vyplyva, Ze vétSina navstévnikd analyzované rozhledny je tvofena
mladymi lidmi, do 26 let. Rodiny s détmi pfedskolniho a Skolniho véku tvofi
témér priblizné Ctvrtinu celkové navstévnosti. Duchodci a pracuijici lidé bez
déti do 59 let tvofi zbylou necelou Ctvrtinu. Vzhledem k tomu, ze pfes ffi
Ctvrtiny zakaznikd tvofi mladi lidé a rodice s détmi, doporucil bych se
zameéfit vice na sluzby praveé pro tyto skupiny, protoZe tvofi vétSinovy pfijem
subjektu. Zavedeni sluzeb typu puj¢eni kolobézek, horskych kol apod. by

tedy mélo mit velky potencial pro zlepSeni trzeb.
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Graf 2

Kde se nachazi vase bydlisté

MV Plzeniském kraji

m V jiném kraji CR (vyplrite do
kolonky ostatni)

m V zahranici

Zdroj: Vlastni tvorba

73 % respondentl dotazniku, trvale bydli v Plzefiském kraji, 17% v jiném
kraji Ceskeé republiky, a 10% pochazi ze zahranié&i. Na prvni pohled se 10%
zahrani¢nich turistd muze zdat pomérné hodné, ale to se da snadno
vysvétlit blizkosti Némecké hranice od rozhledny Korab (asi 20 Km). Z grafu
tedy vyplyva, ze vétSina navstévnikd je mistnich, ktefi podobna mista

vyhledavaji na straveni jednodennich vyletu.
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Graf 3

Jak dlouho se zde chystate zdrzet ?

H Jeden den bez prespani
m Vikend
m 3 avice dnl
Tyden a vice
B Pouze projizdim okolim

M Ostatni

Zdroj: Vlastni tvorba

VétSina respondentd (77%) uvadi, Ze na rozhledné Korab stravi jen jeden
den bez prespani. 16% dotazanych zde planuje stravit vikend, a ti vétSinou
pochazi z jiného kraje nez Plzenského, nebo ze zahraniCi. Necelych 7%
navstévniki zde zustava déle, nez na vikend. Coz je pochopitelné,
vzhledem k tomu, Ze v okoli neni dostate¢né mnozstvi sluzeb, které by

zakazniky pfimeély zlstat déle.
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Graf 4

Kolikrat jste jiz rozhlednu Korab
navstivili

M Poprvé

M Jednou az trikrat

m Vicekrat

Zdroj: Vlastni tvorba

Priblizné polovina z dotazanych lidi, uvedla, ze rozhlednu navstivili jen
jednou, zatimco druha polovina lidi se na rozhlednu opakované vraci. Mze
na to mit vliv napfiklad kolisava kvalita poskytovanych sluzeb, ktera muze

zakazniky od dalSi navstévy jak odradit, tak je i pfilakat na dalSi navstévu.
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Graf 5

Jakym dojmem, na vas areal pusobi

M Velice Cisté a udrZzované
W Primér
m Aredl je zanedbany/3Spinavy

= Ostatni

Zdroj: Vlastni tvorba

Pres 50% respondentl uvedlo, ze areal je po estetické strance prumérny,
11 % Ze areal je vyslovené zanedbany a 31%, Ze areal plsobi udrzované a
Cisté. Opét bych se pfiklanél k nazoru, Ze zaméstnanci arealu jsou ve své
praci nekonzistentni. Areal se pravdépodobné uklizi jen nékolikrat za rok v

urcitych ¢asovych intervalech, a nikoliv pravidelné.
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Graf 6

Jak byste zhodnotili personal rozhledny
Korab?

M Profesionalni, usmévavy, ve viem
vysel vstric

M Prosté délal svou prdaci, ale nad
ramec se od ného nic o¢ekavat
nedalo

H Nepfijemny, pomaly, témér ndm
znechutil navstévu rozhledny

Ostatni

Zdroj: Vlastni tvorba

Pfresto, Zze vétSina dotazanych nebyla vyloZzené nespokojena s kvalitou
obsluhy, tak bych doporucoval zvySeni naroku maijiteld na kvalitu
zameéstnancUl a vice je motivovat. Néktefi z dotazanych uvedli, Ze kvalita
obsluhy se méni podle stfidajicich se smén zaméstnancu, zatimco jedna
sména je mila, profesionalni, komunikativni a usmévava, tak druha je

presny opak.
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Graf 7

Jakym zplisobem jste se na rozhlednu
dopravili?

 Automobil, motocykl
H Pésky
m Na kole

Na lyZich(bézkach)

M Ostatni

Zdroj: Vlastni tvorba

VétSina dotazanych se na rozhlednu dopravuje pomoci automobilu, Ci
motocyklu. Coz je rozhodné divod pro zlepSeni udrzby pfijezdové

komunikace, pfedevsim v zimnim obdobi.
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Graf 8

Jaky byl ucel vasi navstévy
Ostatni [l
Nakupy a sluzby v kraji
Navséva pribuznych nebo znamych
Prace, konference, ¢i sluzebni cesta
Gastronomie a zabava
Navstéva kulturni, vzdélavaci, ¢i sportovni akce
Zdravi a lazenstvi
Aktivni turistika a sport

Pfiroda a venkov

Navstéva pamatek a historickych objekt(

o

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

M Procenta

Zdroj: Vlastni tvorba

VétSina respondentld rozhlednu navstivili pfi pfilezitosti vyletu do pfirody,

cesté na venkov, nebo jako zpestfeni aktivni turistiky a sportu.



Graf 9

Co vas inspirovalo k navstéveé této rozhledny

Ostatni -

Veletrh cestovniho ruchu

Média(tisk,TV,reklama)

Webové stranky

0 10 20 30 40 50 60 70

M Procenta

Zdroj: Vlastni tvorba

Z grafu vyplyva, ze vétSina navstévniki se o rozhledné dozvédéla od
znamych, rodiny nebo pratel, coz je dalSi dikaz nekvalitni propagace.
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Graf 10

Jakou z nasledujicich moznosti byste rozhledné Korab
doporucili zménit/zavést ?

Ostatni

Ocenili bychom, kdyby byla rozhledna lehce
pristupnd i pro vozickare a matky s kocarky

Vice mist na sezeni po cesté na rozhlednuav
jejim okoli

Dalekohled na rozhledné zdarma.

Néjakou zajimavéjsi atraci, naptiklad prosklend
podlaha nahote rozhledny, stezka v korunach...

Lepsi znaceni cest, téZko jsme rozhlednu hledali
Venkovni vyZiti pro déti — napt. détské hristé

Vice odpadkovych kost

Rozhledna jako takova je super, spi$ bychom
ocenili néjaké vétsi vyziti v jejim okoli —...

Moznost z rozhledny sjet na skluzavce [ NNRRB

o
=
o
N
o
w
o
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M Procenta

Zdroj: Vlastni tvorba

PFi alokovani svych zdroji by se rozhledna Korab méla zaméfit zejména na
oblasti, v nichz Ize spatfovat budouci perspektivu, jinymi slovy investovat

v rv

penize do rozSifeni nabizenych sluzeb.

S
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4.12 Navrh nového marketingového mixu

4.12.1 Produkt
Pfi stanoveni navrhG na druhy nabizenych sluzeb budu vychazet

z dotaznikoveého Setreni, které probéhlo v arealu rozhledny Korab béhem

dvou vikendld mésice duben 2017.

Navrhuji rozhledné pofidit a zpfistupnit dalekohled, ktery vS8ak nebude za
poplatek jak je tomu v Cechach zvykem, ale bude zcela zdarma. S ohledem
na soucCasné investice do budov dale navrhuji rozhledné blize
spolupracovat s okolnimi podnikateli a nabidnout tak napfiklad zazemi
spole¢nosti, ktera nabizi sportovni vyZiti, jakymi mohou byt pravé vyse
zminéné terénni kolobézky. Tato doplikova sluzba by si vSak Zzadala
osloveni vice podnikl a naslednou analyzu spotiebitelského trhu.
Z dotazniku je dale patrné, Zze mnoha respondentim chybélo pfi stoupani
k rozhledné sezeni, tedy misto pro odpocinek pfi naro€ném vyslapu kopce.
Vystavba zastfeSenych piknikovych stold neni finanéné nemozna, proto
doporuduji vedeni podniku do téchto mensich staveb investovat financni
prostfedky. Pfilaka se tim vice navstévnikl a rozhodné se mohou fotky
tohoto prostfedi vyuzit dale pfi propagaci mista. Jak ukazuje dotaznik,
moznosti pro zlepSeni je mnoho, dalsi vystavba v okoli rozhledny bude
nejspis momentalné pro rozhlednu nedosazitelna vzhledem k investovanym
penézum, to v8ak neznamena, Ze tyto zmény nemuze vedeni rozhledny
naplanovat do nasledujicich 5-10 let. Mimo vétSi investice jako je prosklena
podlaha, Ci vystavba détského hfisté si myslim, Ze rozhodné je cenové
dosazitelné vybudovani nékolika odpadkovych koSl v okoli a po cesté na
Korab.

4.12.2 Misto

Co se mista a jeho okoli tyCe, zde bych nedélal zadné vyraznéjsi zmény.
Misto jako takové je pro areal velkym plus. Vzhledem k dotaznikovému
Setfeni bych vedeni rozhledny doporucil se zaméfit na Cistotu a udrzbu
arealu. VétSina respondentl totiz uvedla, ze areal pusobi priamérné,

pficemz 11% respondentl dokonce uved|, Ze aredl pusobi zanedbané.
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Takovy podil uz je opravdu alarmujici. MenSi procento vracejicich se
navstévnik muze mit svij puvod pravé v zanedbavané Cistoté arealu.
4.12.3 Cena

Doporuc€il bych vedeni rozhledny Korab vice propracovat systém cenové
politiky a kromé slev pro déti nabidnout také mnozstevni slevy pro vétsi

skupiny lidi a slevy pro studenty, €i seniory.

Myslim si, Zze orientace na naklady a souCasné pfizplisobeni cenam
konkurence je pro rozhlednu Korab spravna volba.

4.12.4 Propagace

Diky rekonstrukcim, jez probéhly v poslednich letech, se stava propagace
pro rozhlednu Korab jednodussi — novéji vypadajici stavba sama o sobé
laka zakazniky k navstiveni svym vzhledem. Pokud se vedeni rozhledny
podafi zvysit povédomi zakaznikl o kvalité svych nabizenych sluzeb, ziska

si Korab podstatnou konkurencni vyhodu.

Aby mohl podnik realizovat komunikacni mix na vySSi urovni a s nizSimi
naklady nez pfi vytvofeni vlastniho marketingového oddéleni, doporudil
bych rozhledné zacit spolupracovat s reklamni agenturou, ktera by se
starala o propagaci mista. Vzhledem k nedavnym investicim do budov je
zvySeni pfijma rozhledny v této dobé kritické. K tomu v8emu by jisté
poslouzilo vytvofeni marketingového planu, v némz by byl sestaven

rozpocet rozhledny.

Osobné bych doporucil stanoveni roéniho rozpoctu na propagaci a to ve
vySi 3-5% z trzeb rozhledny dosazenych vzdy v pfedchozim roce. Takto
pfedem stanovena vyse rozpocCtu usnadni vedeni rozhledny v Fizeni vydaju

za propagaci a také usnadni jejich naplanovani.

Pro propagaci by byla idealni reklama v mistnim tisku (okolni regiony jako
Klatovy, €i DomaZlice). Reklama v radiu by také mohla oslovit nékolik
potencialnich zakazniku. Z finanénich dlvodu nepfichazi v uvahu reklama

v TV, a to ani v mistni.

42



ZlepSeni kvality internetovych stranek a jejich zvySena propagace je dalSi
mezerou, jez by rozhledna rozhodné meéla zaplnit. Internetové stranky
neobsahuji dostatek informaci, diky kterym by se potencialni zakaznici
rozhodli rozhlednu navétivit. Vzhledem k tomu, Ze na Sumavu mifi i
mnozstvi cizincd, vyplatilo by se rozhledné webové stranky zpfistupnit také

v Anglickém a Némeckém jazyce.

Znaceni a reklamni cedule v okoli rozhledny by také potfebovaly vyménu.
Zavedeni novych ukazatelovych ceduli v okoli, zejména na 4 km vzdalené
silnici 1/22 z Domatzlic do Klatov se jevi jako dobry marketingovy tah, nebot
je zde husta doprava. Kromé toho je zde moznost také pro vlastniky
rozhledny, polepit své auta reklamou a vytvofit tak pojizdnou reklamu, ktera
neni pfilis nakladna.

Rozhledna by také mohla zalozit své vlastni oficialni stranky na socialnich
sitich, coz az do dnesniho dne chybi.

4.12.5Lidé

Zameéstnanci jsou pro kazdy podnik velice duleziti. O to vice pokud se jedna
o pfimy prodej, a tuto definici rozhledna splfiuje. Doporucila bych podniku
vice investovat do vlastnich zaméstnancu. Lepsi vyhody i Skoleni pomohou
vySSim prodejim. ZvySeni mezd by mohlo byt jednou z motivacnich prvki
pro zaméstnance snazit se pfi praci vice. Tento bod zduraznuji, nebot jak
je patrné z vysledku dotazniku, pravé servis ze strany zaméstnancl u
rozhledny Korab silné pokulhava.

4.12.6 Dukaz

Rozhledné bych doporucil zlepSeni udrzby v jejim nejblizSim okoli a zaroven
pofizeni vice odpadkovych koSu a zafizeni vétSiho mnozstvi sezeni.
4.12.7 Proces

Zajmem kazdé rozhledny a vubec kohokoliv kdo nabizi sluzby zakaznikim,
obvykle byva, zajistit, aby si zakaznici z dané sluzby odnesli co nejvice
zazitkd, tedy zajistit, aby si danou rozhlednu pamatovali a dale o ni pak
mohli mluvit se svymi znamymi a nepfimo ji propagovat, pfipadné navstivit

rozhlednu znova. Jak vychazi i z dotaznikového Setfeni, vétSina
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navstévnikd navstivilo Korab pouze jednou, vétSina jich Zije v jejim okoli a
vétSina sem jezdi pouze na jeden den bez pfespani. Pro zvySeni atraktivity
bych proto doporucil zavedeni vice aktivit v okoli, jak je jizZ vySe zminéné,

budto pfimou investici, €i spolupraci s dalSimi podniky.
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5 Diskuze

VSechna data, ktera jsem ve své bakalarské praci pouzival, jsem ziskal na
zakladé dotaznikového Setfeni a osobni navstévy obou testovanych
subjektd. Vysledky, které jsem ze svych dat ziskal, jsou uvedeny v grafech
1-10.

Mezi testovanymi subjekty Ize nalézt jen minimum rozdild. AvSak i ty
nejmensi rozdily mohou dle mého nazoru udélat v kone¢ném dusledku
velky rozdil. Napfiklad terénni kolobé&zky, které jsou k zaputjCeni u arealu na
Svatoboru, mohou byt jedinym divodem navstévy arealu urcité skupiny lidi,
ktefi by jinak o poskytované sluzby nejevili zajem. Absence podobné

vedlejSi sluzby v arealu Korab je dle mého nazoru velkym nedostatkem.

Obé rozhledny se nachazi nedaleko hranic Narodniho parku Sumava, a
nabizeji stejné kvalitni vyhled na zmifovany Narodni park. Z hlediska
lokality si myslim, Ze rozhledna Korab je situovana strategictéji, vzhledem

k tomu, Ze je podstatné blize k hranici s Némeckem.

Myslim si, Ze internetové stranky obou areallu nejsou dostateéné obsahlé a
prehledné. Coz je problém obzvlasté v dnesni dobé, kdy zakaznik oCekava
a vyzaduje co nejvice informaci ziskatelnych na internetu z pohodli domova.

Celkové propagace obou subjekt neni na velmi vysoké urovni.

Cena vstupného na rozhledné Korab je rozdélena do dvou kategorii, a to
20 K¢ za normalni vstupné a 10 KC za zvyhodnéné (pro studenty, déti,
seniory), zatimco na Svatoboru je stala cena pro v8echny navstévniky 15
KE. Nemyslim si, ze cena vstupného hraje velkou roli, protoZe je relativné

nizka, a ani netvofi hlavni ¢ast zisku provozovatelu.
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6 Zaver

Pfi tvofeni své zavéreCné prace jsem si prakticky vyzkousel mnoho
teoretickych védomostni, které jsem ziskal pfi studiu. Zjistil jsem, jak v praxi
funguje shromazdovani sekundarnich dat, a jejich analyza v ramci urcitého
podniku. Nejzajimaveéjsi zkuSenosti pro mé bylo sestavovani dotazniku, a
nasledné zpracovani ziskanych dat. Zjistil jsem, Ze i kdyz je na prvni pohled
snadné Gist z dat, tak jejich nasledné vyhodnoceni a vyvozeni disledku z
nich vyplyvajicich, mize byt pomérné narocné, pokud chci, abych ziskal

vysledky s dostate¢nou vypovidajici hodnotou a presnosti.

Po analyze ziskanych dat, jsem dospél k zavéru, Ze by se majitelé méli vice
zaméfit na zlepSeni pristupu personalu, zlepSeni uklidu a udrzby arealu a
jeho blizkého okoli. Napfiklad okna na rozhledné by potfebovala myt Castéji,
nez je tomu v souCasné dobé. Majitelim bych dale na zakladé informaci
ziskanych z dotaznikd doporucil, se co nejvice zaméfit na zakaznika a
sluzby, které nabizi. Domnivam se, Ze cesta k ziskani novych a udrzeni
stavajicich zakaznikl je pfes zavadéni novych sluzeb, které nejsou

v blizkém okoli dostupné.
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