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Abstract

Mitackova, K. Marketing campaign of the firm Go! ski & board school. Bachelor
thesis. Brno: Mendel University, 2017.

This bachelor thesis deals with the design of marketing strategy and campaign for
the firm Go! ski & board school. Based on the business environmental analysis and
quantitative marketing research was proposed suitable marketing strategy
including internet marketing campaign aimed at acquiring new customers and
maintaining existing customers.

Keywords
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Abstrakt

Mitackova, K. Marketingova kamparn firmy Go! ski & board school. Bakalarska prace.
Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Tato bakalarska prace se zabyva navrhem marketingové strategie a kampané
pro firmu Go! ski & board school. Na zakladé provedené analyzy prostiedi a
kvantitativniho marketingového vyzkumu byla navrZzena vhodna marketingova
strategie vCetné internetové marketingové kampané, zamérené na ziskani novych
zakaznikl a udrzeni téch stavajicich.

Klicova slova

Marketingova kampan, marketingova strategie, lyzarskd Skola, internetovy
marketing, marketingovy vyzkum.
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1 UVOD

Marketing pomoci modernich komunika¢nich prostredki je relativné novodoba
arychle se rozvijejici disciplina. Aby spolecnosti pri nabizeni svych produktl
a sluzeb byly co nejbliZe svym zakazniklim, omezuji své statické tiSténé reklamy
a pokousi se dostat své stalé, nebo potencialni zadkazniky, do vzajemné komunikace.
A nejvhodnéjSim zptsobem je pravé moznost spojeni se zakaznikem pres internet,
a také pomoci socidlnich siti. Toto spojeni pires moderni technologii je trendem
soucasné doby a v piipadé spravného naplanovani a implementovani lze vytvorit
skute¢né pevné vzajemné vazby. A protoZe tento zplisob marketingu je v podstaté
stale v pocatecni fazi svého vyvoje, rychly rozvoj modernich komunikac¢nich
technologii Cini tento obor velmi progresivni a také turbulentni. Skute¢ny marketing
se méni a posouva se ke stale vétsi sile zakaznik a k jeho potiebam. Zakaznik totiz
uz nemusi jen staticky cekat co jemu kdo nabidne, ale ma moZnosti si své informace
ziskavat sam. Proto neni jednoduché jej zaujmout. Chce byt prijemné prekvapovan,
produkt nebo sluzbu si vybira jiZ méné rozumem, ale spiSe svymi emocemi. Proto je
z pohledu spravného marketéra nutné vSechny tyto nové skutecnosti vzit na védomi
volbou spravné anevtiravé zvolené marketingové kampané a ziskat tak velkou
konkuren¢ni vyhodu. Ale aby bylo moZné vytvoreni uspéSné marketingové
strategie, je nutné jednak prostudovat soucasny stav teoretickych poznatki
z odborné literatury, znat moznosti technického zazemi a hlavné védét, jaka forma
marketingovych ¢innosti a komunikace miiZe zadkaznika ptitdhnout a hlavné udrZet.
Nedilnou soucasti je vSak také spravné provedenda analyza vnéjsiho prostiedi, a to
nejen obecného aoborového, ale iprostiedi interniho. Jen tak lze na téchto
zakladech postavit skutecné funkcéni marketingovou strategii s u¢innou kampani
pro podporu svého produktu, ¢i sluzby aprenést tak ziskané védomosti
k praktickému vyuZiti.

1.1 Vymezeni zkoumaného problému

Zkoumanym problémem je nalezeni zptisobu marketingové podpory ¢innosti firmy
Go! ski & board school modernimi elektronickymi prostredky. Firma se primarné
zaméruje na vyuku lyZovani asnowboardingu v lyZarském stredisku Kohutka
v Javornicich. Vyuka lyZovani vSak neni jedinou cinnosti firmy. Doplikovym
a rozvijejicim se programem je také ptijcovna a servis vybaveni na tyto zimni sporty.
Zkoumanim soucasného stavu moznosti marketingové podpory resersi odborné
literatury, analyzou vnéjsitho obecného a oborového prostredi, vnitfniho prostredi
avneposledni fadé isamostatnym vyzkumem prani a pozadavki zakaznikl na
zpusob elektronické podpory se vytvoii podklad pro navrh marketingové strategie
firmy a vytvoreni marketingové kampané s podporou elektronickych prostredki.
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2 CIiL PRACE

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je navrh funk¢ni marketingové strategie
firmy Go! ski & board school, vcetné vytvoreni jeji marketingové kampané
pomoci elektronické propagace na internetu.

Cil této prace povede ke zlepSeni obecného povédomi o firmé, zlepSeni
informovanosti o nabizenych sluzbach a zkvalitnéni komunikace se zakazniky.
UdrZeni stavajicich zdkaznikd zvySenim jejich motivace a prilakani zdkaznika
novych by mélo vest ke zvySeni prodeje sluzeb a tim padem i zvySeni trZeb za
nabizené sluzby. Zkvalitnéni propagace, komunikace a prace se zakazniky prispéje
k zasadni zméné firmy, a to posun na promarkentingové rizenou a orientovanou
firmu.
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3 PREHLED O SOUCASNEM STAVU RESENE
PROBLEMATIKY

3.1 Uvod

Nastupem nového stoleti se technologie zacaly rozvijet mnohem rychleji, kde velmi
vyznamnou roli zacal hrat internet. Ten se stal soucasti kazdého moderniho ¢lovéka,
protoZe je v posledni dobé jeden z nejrychleji se rozvijejicim médiem. Firmy, které
této prilezitosti nevyuZiji a dostatecné se nepropaguji na internetu, nasledné ztraci
mnoho potencialnich zakaznikd. Internetovy marketing neboli on-line marketing je
moderni nastroj marketingu, ktery v dneSnim svété vyuziva témér vétSina firem.
Maloktera firma se totiZ obejde alesponl bez zakladni prezentace na internetu.
Konkurence je opravdu velikd a prosadit se neni tak snadné, jako by se mohlo
na prvni pohled zdat, jelikoZ nestac¢i mit jen zajimavy napad a prijit s nim jako prvni.
Je proto tieba neustale udrZovat tempo vyvoje sluzeb a pozadavku zakaznika.

Nejen v Ceské republice se zvy3uje i diivéra zakaznik( nakupovat ptes internet.
Diky této zvysSené poptavce po nakupovani pies internet roste i pocet internetovych
obchodi, které nabizeji Sirokou skalu produkti. Nékdy se ale zakaznici dostanou
do situace, kdy se vtak obrovské siti internetovych obchodd Spatné orientuji
a nenachazeji tu spravnou kvalitu, kterou si oni predstavuji. Internetové obchody to
ale také nemaji snadné, jelikoZ pri nespokojenosti mize razem zakaznik virtualné
piejit do jiného obchodu pouhym kliknutim. Zakaznici v posledni dobé se jiz nedivaji
pouze na cenu a Sirokou nabidku, ale chtéji také urcitou pridanou hodnotu, kterou
spousta internetovych obchodi nabizi.

3.2 Marketing

Marketing je proces zamérujici se na uspokojovani potteb zakaznika. Podle Kotlera
(2007), amerického odbornika v této oblasti, opisuje marketing jako spolecensky
a manazersky proces, jehoZ prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své
potieby a ptrani v procesu vyroby a smény produktt a hodnot.

McDonald a Wilson (2012) definuji nasledujici funkce marketingu:

e Definovani trhu.

e Kvantifikovani potieb jednotlivych skupin zdkaznikii.

e Urcovani hodnot, které tyto potreby uspokojuji.

e Predavani hodnot lidem v organizaci a prijimani svych roli ve spole¢nosti.
e Plnéni svych ptislusnych tkold.

e Monitorovani predanych hodnot.
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3.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix ukazuje veskeré kroky, které spolecnost déla, aby zvysila
poptavku po produktu ¢i sluzbé. Marketingovy mix ma spousty rozdéleni, ale to
nejznaméjsi  provedl Edmund Jerome McCarthy se zkratkou 4P
(Managementmania.com, 2011):

e Product (produkt) - Vyrobek uspokojujici pottreby zakaznika.
e Price (cena) - Hodnota vyrobku pro zakaznika.

e Place (distribuce) - Misto a distribucni cesty.

e Promotion (propagace) - Propagace vyrobkd a sluzeb.

Grand Leboff (2011) ve své knize Sticky Marketing - jak zaujmout, ziskat
a udrzet si zakazniky ukazuje na to, Ze zakaznici ziskali svrchovanou kontrolu a moc.
Mohou pfimo oslovovat dodavatelské firmy asnadno navazovat kontakty
a vymeénovat si zkuSenosti s jinymi zakazniky. Leboff piinasi novy soubor pravidel
efektivni komunikace ve svété€, jehoZ podobu utvareji inovace v oblasti modernich
komunikacnich technologii. Aby své zdkazniky dnes firmy zaujaly a ziskaly jejich
pozornost, musi doplnit pfidanou hodnotu tvorivého marketingu. Novy model si tim
padem neklade za kol primét zakaznika k nakupu, ale na poskytovani jedinecnych
zkuSenosti, jedinecnych zazitki, tj. na wudrzeni pozornosti adlouhodobé
angazovanosti zakaznik, tedy na poskytovani dlouhodobé hodnoty. Leboff v knize
doklada, Ze cestou nasazeni ,ulpivajicich“ marketingovych technik, tedy ,sticky*
marketingu, mlzZe firma prekonat bariéry, které si dneSni zdkaznici buduji viici
nevyzadanym formam komunikace.

3.2.2  Analyza vnitiniho prostredi - Analyza internich faktort

Analyza vnitfnich faktori bliZze ukazuje schopnosti podniku azde se propojuje
s analyzou obecného a oborového prostredi (Podnikator.cz, 2012).

Vnitini faktory podniku (Podnikator.cz, 2012):

e Védeckého atechnického rozvoje - VdnesSni dobé je velice dilezité
vénovat pozornost védeckotechnickému rozvoji, tak aby byl podnik
konkurenceschopny a nadale zvySoval svoji konkuren¢ni vyhodu. Proto je
treba zlepSovat a stale inovovat své vyrobky a sluzby.

e Marketingové a distribucni - Tyto faktory se zaobiraji otazkou, jak co
nejlépe a nejvhodnéji dostat sluzbu ¢i vyrobek ke koncovému zakaznikovi
a jak jej motivovat ke koupi.

e Vyrobni faktory a rizeni vyroby - Urcuji schopnosti ridit vyrobu ¢i sluzbu,
organizovat, planovat.

e Faktory podnikovych a pracovnich zdroji - Ukazuji moznosti vyuziti
potencialy, jak vlastniho vybaveni, tak i schopnosti svych pracovnikii.

e Faktory finan¢ni a rozpoctové - Vyuzivaji ukazateli (ukazatele rentability,
aktivity, likvidity, zadluZenosti atd.), které pouziva management podniku.
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3.2.3  Analyza vnéjsSiho prostiedi - PESTE analyza

PEST analyza zahrnuje 4 zdkladni prostfedi zkoumané spolecnosti. Témito
zakladnimi prostredimi jsou Politicko-pravni, Ekonomické, Socialni, Technické
a technologické. Tato analyza miliZe byt ale rozsifena o dalsi poloZku, a to Ekologické
prostredi. Po tomto ptidani se jiz mluvi o PESTE analyze. Mezi Politicko-pravni
prostredi se radi napft. politicka stabilita, legislativa regulujici podnikani, pracovni
pravo, predpisy pro mezinarodni obchod nebo predpisy Evropské unie.
Do Ekonomického pak je tfeba zaradit ekonomicky rust, statni vydaje, HDP,
monetarni politiku, inflaci, ménové kurzy ¢i nezaméstnanost. Socialni se vztahuji
napr. demografické faktory, vzdélani, zmény Zivotniho stylu, spotifebni zvyky
kupujicich. Do Technického a technologického lze tadit napt. statni vydaje
na vyzkum, vyrobni technologie, patenty nebo skladovaci technologie. V ptipadé
PESTE analyzy pridavame jesté prostiedi ekologické, kde patii napr. ochrana
ohrozZenych druhti, vnimani Kklimatickych zmén, nakladani s odpady a pristup
k ochrané zivotniho prostiedi (Marke.cz, 2017).

3.2.4  Analyza oborového prostiredi - Porterova analyza 5 sil

Porterova analyza nebo také analyza 5F (Five Forces) se zabyva analyzou odvétvi
ajejimi riziky. Podstatou této metody je predpovéd vyvoje konkurenéni situace
vdaném odvétvi na zakladé nasledujicich péti prvki, které jsou obsahem celé
Porterovy analyzy (Managementmania.com, 2011):

e Stavajici konkurence - Schopnost ovliviiovat cenu ale i nabizené mnozstvi
sluZeb c¢i vyrobkd.

¢ Nova konkurence - Moznost, Ze na trh vstoupi nova konkurence a ovlivni
tak cenu i mnozstvi sluzeb/vyrobkd.

e Vliv odbératelii - Schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi.
e Vliv dodavatelti - Schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi.

e Substituty - Cena a mnoZstvi produktu, ktery je schopny alespon ¢aste¢né
nahradit dany vyrobek ¢i sluzbu.

3.2.5 SWOT analyza

SWOT analyza je analytickad technika, ktera se zaméruje na zhodnoceni vnéjSich
a vnitinich faktort ovliviiujicich aspésnost spolecnosti. Je sestavena z nasledujicich
zkratek anglickych slov, kde S=Strengths (Silné stranky), W= Weaknesses (Slabé
stranky), O=Opportunities (PrileZitosti), T=Threats (Hrozby). SWOT je tudiz
zkratkou pro vnitini silné aslabé stranky ve spolecnosti a prileZitosti a hrozby
z vnéjSiho prostiedi spole¢nosti (Grasseova, 2012).
e Strenghts - S (Silné stranky)
Silné stranky jsou Casti analyzy vnitfniho prostiedi. Pomahaji identifikovat
aspekty, diky kterym je analyzovana firma pfed konkurenci. Cilem je
rozhodné maximalizace téchto silnych stranek.
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e Weaknesses - W (Slabé stranky)
Slabé stranky jsou taktéZ Casti analyzy vnitiniho prostredi. Slabé stranky
sniZuji vnitini hodnotu firmy. Tady je cilem naopak minimalizovat slabé
stranky.

e Opportinities - O (Prilezitosti)
Jde o potencialni prileZitosti vnéjsiho prostredi, nebo-li Sance pro organizaci
na rozvoj a posileni pozice na trhu. Tyto prileZitosti mohou zvysit napr.
poptavku, povédomi nebo uspokojeni zakaznik(. Cilem je vyuZit téchto
prilezitosti ku prospéchu spolecnosti.

e Threats - T (Hrozby)
Jedna se o faktory vnéjsiho prostiedni, nad kterymi samotna organizace
nema kontrolu. Jsou to moZna rizika, které by mohly ohrozit dosazeni cili
nebo vibec celou jeji existenci. Cilem je identifikovat hrozby, sledovat je
a pripadné je eliminovat.

3.2.6 Marketingova strategie

Veskerd marketingova strategie je zaloZzena na STP - segmentaci, targetingu
a positioningu. Spole¢nost objevuje na trhu odliSné potieby a skupiny, cili na ty,
které muiZe uspokojit Iépe nez ostatni a pak umist'uje svou nabidku tak, aby si cilovy
trh v§iml odliSné nabidky a image (Kotler, 2007).

Marketingové rizeni je predevsim rizenim poptavky. Cilem je poznat a pochopit
potieby zakazniki ¢i trhu a ovliviiovat jejich intenzitu, nacasovani a slozeni
v souladu se strategii organizace (Managementmania.com, 2011).

Marketingova strategie zahrnuje nasledujici faize (Managementmania.com, 2011):

e Faze analyz - zahrnuje prizkum trhu, segmentaci trhu, targeting,
positioning, provedeni analyz (5F, BCG, PESTLE, SWOT...).

e Faze syntézy - vytvoreni marketingového mixu ajeho slozek, stanoveni
prodejnich cili (objem prodejii), stanoveni ceny, stanoveni zplisobl
propagace a distribuce apod.

e Faze realizace - vyroba a prodej vyrobku nebo sluzby.

e Faze kontroly akorekce - vyhodnocovani vysledkii prodeje, korekce
marketingové strategie.

Kontinualné by v ramci strategického rizeni marketingu mély probihat inovace
(produktové, vyrobni, marketingové apod.), které je treba posuzovat
a vyhodnocovat v kontextu vSech fazi marketingové strategie
(Managementmania.com, 2011).

3.3 Internetovy marketing

Janouch (2011) definuje internetovy marketing takto: ,Internetovy marketing je
zpusob, jakym lze dosdhnout pozadovanych marketingovych cilii prostiednictvim
internetu. Zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych
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s ovliviilovanim, presvédCovadnim a udrZovanim vztahi se zakazniky. Marketing
na internetu se soustredi predevSim na komunikaci. Byva oznacovan jako
e-marketing, web-marketing, on-line marketing av posledni dobé jako digital
marketing.“ Ve své monografii se Janouch vénuje konkrétnim piipadim
marketingové komunikace na internetu, tedy predevSim reklamé, podpore prodeje,
public relations, pfimému marketingu aformou komunikac¢nich prostredki
a technik.

Ve své dalsi knize s nazvem Internetovy marketing Janouch (2014) upresiuje
vztah marketingu a internetu. Internetovy marketing je dnes jiZ vyznamnéjSi nez
klasicky marketing, ale jen tam, kde lidé pouZivaji vyspélé technologie. Internetovy
marketing ma totiz oproti klasickému marketingu nékteré vyznamné prednosti,
jako napriklad (Janouch, 2014):

e V monitorovani a méreni (mnohem vice a lepsich dat).
e Vdostupnosti 24 hodin denné 7 dni v tydnu (provadi se nepretrzité).
e Ve svoji komplexnosti (zadkaznika Ize najednou oslovit nékolika zptsoby).

e Vmoznosti individualniho pristupu (neanonymni zakaznik, komunity,

»spravni“ zakaznici pres kli¢ova slova a obsah).

e Svym dynamickym obsahem (nabidku Ize neustale ménit).

Dorc¢ak (2012) zminuje nejen tradi¢ni formy marketingové komunikace
v prostiedi internetu, ale zaméruje se také na jeji nové formy. Uvadi, Ze se
internetovy marketing neustale vyviji, pfinasi nové formy vice ¢i méné efektivni
propagace, kterou potencialni zdkaznici mizou vnimat jako imyslnou/nedmyslnou,
piimou/ nepfimou a miZou a nemusi na jednotlivé formy reagovat. Uspésna formy
marketingové komunikace je bezpochyby ta, kterd uverejnosti vzbudi zajem
o prezentovany produkt ¢i sluZzbu anasledné zaujme natolik, Ze potencialni
zakaznik se z roviny zaujeti presune do roviny realného zajmu, a nakonec do sféry
kupujiciho.
Mezi tradi¢ni formy e-marketingu patfi (Dorcak, 2012):

e Web stranka.

e Bannerova reklama.

e Reklama na internetovych vyhledavacich.

e Katalogy.

e E-mail marketing.

e Public relations.

Mezi nové formy e-marketingu patii (Dorcak, 2012):
e Spriznéné web stranky.
e Socialni sité.
e (Odborné portaly a diskuze.
e Advergaming (vytvareni pocitaCovych her pro propagaci znacky).



18 PREHLED 0 SOUCASNEM STAVU RESENE PROBLEMATIKY

e Virdlni marketing (slouzi kexponencidlnimu ristu  povédomi
o produktu/sluzbé nerizenym Sifrenim mezi lidmi).

e Guerilla marketing (piekvapivy Utok na slaba mista zakaznika).

e Worth of mouth (WOM - vytvari rozruch okolo urcité znacky).

e Blogy.

3.3.1 Webové stranky

Podle Janoucha (2014) jsou webové stranky zakladnim prostredkem
pro marketingovou komunikaci na Internetu. Prostfednictvim webovych stranek se
totiz lidé dozvidaji informace o nabidce produktd, o firmé samotné, naleznou zde
také kontakty a argumenty, proc¢ si dany produkt ¢i sluzbu koupi. Jestlize maji byt
webové stranky opravdu zdkladnim a skute¢nym nastrojem pro dosazeni cilii
marketingové komunikace na Internetu, pak je treba pftijejich tvorbé dodrZet urcita
pravidla a zvyklosti.

Webova stranka je urcena predevsim k informovanosti a udrzeni zakazniki
v kontaktu s firmou a jejimi produkty. Na webovych strankach se ale také objevuji
prvky, které naopak ziskavaji informace od zakazniki. To jsou napiiklad formulare
pro zaslani dotazi, diskuzni féra, moznost vkladat komentare k ¢lankiim, ankety
soutéze Ci online chat apod. (Janouch 2014)

Profesionalné vytvorend webova stranka je zakladem celé internetové
propagace, a tedy je vhodné do této propagace firmy radéji zainvestovat neZz ztratit
potencialni zdkazniky diky Spatné vypadajicim webovym strankam (Dorcak, 2012).

3.3.2 Bannerova reklama

Bannery jsou druhem reklamy, ktery je vyuzivan na webovych strankach a vétSinou
ma tvar obdelniku. Podle Dorcdka (2010) je banner reklamni prouzek, ktery
zobrazuje obrazek, animaci ¢i interaktivni grafiku a nachazi se vétSinou blizko
okraje obrazovky. Bannery tvori stdle jednu z nejcastéjSich forem propagace
na internetu.

S vyvojem internetu se méni také ale banner, na ktery se aplikuji nové techniky
jako napft. technologie Flash. Takzvané flashové aplikace jsou na rozdil
od predchdazejici grafiky zaloZené na uspornéjsi vektorové grafice a umoziiuje tak
originalni vizualni techniky (Dorcak, 2012).

Tak aby bannerova reklama nebyla jen vyhozenymi penézi, je tieba skloubit
zajimavy napad a profesiondlni zpracovani banneri, které prilakd potencialni
zakazniky (Dorcak, 2012).

3.3.3 Reklama na internetovych vyhledavacich

Reklama na internetu je jeden z dileZitych prostiedki internetového marketingu
adnes jiz vyuzivda celou fadu standardizovanych formatd, které jsou
neodmyslitelnou soucasti surfovani po internetu (Dorc¢ak, 2012).



PREHLED 0 SOUCASNEM STAVU RESENE PROBLEMATIKY 19

Vanessa Fox (2011) se zabyva marketingem ve véku Google a zaméruje se
na metody a zasady vyhledavani na Internetu. Aby strategie spravné fungovala,
musi se jeji principy zapracovat do vSech aspektli své organizace, a nikoliv jen
do marketingu. Uspé$na strategie vyhledavani zavisi na IT i technickém zajisténi,
marketingu produktd asluzeb, vyvoji podnikdni, marketingu areklamé, PR,
podpore zakaznikli, akvizici zdkaznikli, navrhu spoluprace s uZivateli avsSech
ostatnich oddéleni, ktera maji za ikol premyslet o obchodu, zakaznicich, produktech
¢i webovych strankach.

S pomoci této knihy je moZné sestavit UspéSnou strategii vyhledavani a rozsiteni
procesu jejiho aplikovani do celé organizace. K tomu, aby bylo moZné v organizaci
podporovat vyhledavani, je nutné zajistit nasledujici naleZitosti (Fox, 2011):

e Prifadte svym datim vyhledavaci metriku, abyste 1épe pochopili své
navstévniky, poznali trendy v urcité oblasti a dokazali sestavit lepsi strategii
produkt.

e Integrujte marketingové cinnosti off-line i on-line tak, abyste maximalné
vyuzili inzerci off-line aneztraceli potencidlni zdkazniky, které vase
standartni inzerce posunuje k vyhledavacim nastrojim.

e Vyvinte strategii ziskavani zdkazniki (akvizice) prostfednictvim
vyhledavani, kterda plné vyuzije vyhledavaci navyky vaSich potencialnich
zakaznik.

3.3.4  SEO - Optimalizace webovych stranek

Martin Domes (2011) se zaméiuje na jednu oblast, a tou je SEO. Autor definuje SEO
(anglicky Search Engine Optimization) jako optimalizaci pro vyhledavace. Cilem SEO
je tedy posunout webové stranky ve  vysledcich  vyhledavani
ve vyhledavacich, jako je Google ¢i Seznam, vySe na lepsi pozice, a tim dosahnout
vys$i navstévnosti a potencidlné ivyssich zisk. SEO neni jeden postup, nebo
zaruCena metoda, ale soubor technik, sledovani, ladéni ataké neodmyslitelného
marketingu. SEO v sobé zahrnuje nasledujici ¢cinnosti (Domes, 2011):

e Volbu spravné a logické struktury webovych stranek.

e Tvorbu kvyhleddvacim pratelského asémanticky spravného koédu
webovych stranek.

e Tvorbu uZivatelsky pritazlivého, smysluplného azajimavého textového
a obrazového obsahu.

e Budovani zpétnych odkazii vedoucich na jednotlivé stranky webu z jinych
webi.

e Priibézna analyza pozic webu ve vyhledavacich adals$i uprava stranek
vedouci ke zlepSeni pozice webu ve vysledcich vyhledavani.
3.3.5 E-mail marketing

E-mailovy marketing znamena zasilani reklamnich e-maild ¢i e-mailli s urcitou
informacni hodnotou (Dorc¢ak, 2012). E-mailing patfi mezi komplexni podporu
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primého marketingu a ma podle Madlenidka (2007) spoustu prednosti, které hlavni
vyhodu vidi v nizké cené a vysoké miry reakce. DalSimi prednostmi jsou napf-:

e Rychlost, kdy je odeslani adoruceni zprav vprabéhu nékolika
sekund/minut.

z

e Nenarocnost odesilani.
e Nizké naklady.

e Dobra méritelnost ispésnosti.

e Moznost vyuZiti zpétné vazby.

e MoZnost presného timingu (nacasovani) odesilani kampané.
e Ochrana Zivotniho prostredi.

e Aktualnost informaci.

3.3.6 Public relations

Public relations je zaméreno na vytvareni pozitivniho obrazu o firmé a jejich
produktech, budovani povédomi aimage znacky. Na rozdil od reklamy nebo
podpory prodeje je v rdmci PR moZné ziskavat mnohem vice informaci od zakazniki
a naplnovat tedy cile smérem od nich Janouch (2014). Jak se dale Janouch zminuje,
zakladem PR se vyuzivaji rGzné Kkomunikacni prostredky, kde ale témi
nejhlavnéjsimi jsou webové stranky. Na né totiz budou smérovany vSechny odkazy
aznamena to iprinos z pohledu vyhledavact, protoZe pomoci téchto aktivit se
zvySuje popularita stranek, a tim i jejich snadna vyhledatelnost.

Tento typ internetové reklamy slouZzi primarné na to, aby ukazal profesionalitu
inzerenta a vzbudil tak divéru u klienta. PR neni zaleZzitosti kratkodoby, ale ma
dlouhodoby charakter. Ve vSeobecnosti plati, Ze efektivita PR je dosahovana hlavné
pravidelnych zvetejiiovanim reklamnich ¢lankd, které by ale mély prinasSet uzitecné
a ovérené informace odborného charakteru (Dorc¢ak,2012)

3.3.7  Viralni marketing

Viralni marketing predstavuje metodu slouZici k dosdhnuti exponencialniho riistu
povédomi o znacce produktu ¢i sluzbé prostiednictvim netizeného Siteni informaci
mezi lidmi, obdobné jako je to pri epidemii (Vastikova,2008).

Vétsinou ma formu obrazku, zvuku, videa textu ¢i jinych. Ma propagacn
charakter a dokdze zaujmout natolik, Ze si ji uZivatelé internetu samovolné sir
po internetu a propaguji mezi sebou (Dorcak, 2012).

Rozlisuji se dvé formy viralniho marketingu (Dorcak, 2012):

i
i

e Aktivni forma - aktivni ovliviiovani chovani zdkaznika prostirednictvim
viralni zpravy.

e Pasivni forma - Chovani zdkaznika neovliviiuje, spoléha na jeho pozitivni
vyjadreni. Jedinou formou zasahu je vytvoreni vysoce kvalitniho produktu.
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Viralni marketing se ale bohuzel neda ridit a tim padem neni nikdy znam presny
plan a neni mozné zarucit uspéch (Dorcak, 2012).

3.3.8 Blogy

Janouch (2014) ve své knize uvadi, Ze slovo blog je odvozeno od slova weblog, coZ
znamena webovy zaznamnik. Je to pravidelné zvetejiiovani prispévkl na urcité
strance, které se radi chronologicky. VétSinou se jedna o zajmové a profesni blogy,
kde se vytvari komunita lidi se spole¢nymi zajmy. Blog miiZe mit vysokou
navstévnost z prirozeného vyhledavani na nejriiznéjsi slova. Tyto navstévniky lze
pak snadno preménit v zakazniky ve srovnani napriklad s ucinnosti reklamy.

3.3.9 Socialni sité

Macarthy (2014) se ve své monografii zabyva Social Media Marketingem.
Monografie je vlastné praktickym priivodcem, ktery zminuje moZnosti marketingu
na webovych strankdch a mobilnich aplikacich vSech nejvétSich hracd, vcetné
Facebook, Twitter, Pinterest, Google+, YouTube, LinkedIn, WhatsApp a dalSich.
Poskytuje jednoduse napsané tipy od odbornikd o tom, jak budovat svou znacku
v prostorach socialnich médii, pritdhnout a zapojit zakazniky a jak zvysSit samotné
prodeje. Vlednu 2014 vSech 74 % dospélych osob vseverni Americe pouZiva
socialnich siti a toto ¢islo vyskoc¢i az na 89 % pro vékovou skupinu 18-29 let. Ro¢ni
trzby obchodovani pies internet se do konce roku 2017 vy$plhaji na vice nez $ 30
miliard. Uzivatelé socidlnich médii jsou ochotni kupovat produkty a sluzby dle
znacek firem, které poskytuji skvélé sluzby prostrednictvim socialnich siti. Velké
mnozstvi spolecnosti jiz ziskali nové zakazniky pravé prostiednictvim Facebooku
ajinych socialnich siti ajejich aplikaci. Okolo 97 % marketéri se shoduji, Ze
efektivni socidlni média marketing poskytuje konkurenc¢ni vyhodu a ptidanou
hodnotu pro jejich podnikani. Monografie poskytuje rady a tipy, které miiZou byt
okamZité prinosem pro strategické a operativni marketingové plany.

Stranky socidlnich sitf jsou skvélym mistem k testovani a rozsifovani na nové
trhy diky svému Sirokému dosahu napti¢ oblastmi, vékovymi skupinami a jinymi
segmenty a své schopnosti na urcité segmenty zacilit. Shih (2010) vSak pripomin3,
aby se premyslelo z pohledu zakaznika. Zaklad strategie musi vychazet z potreb
zakaznikd, z dlivodu, proc¢ by se méli zapojit, jaké jsou vyhody, motivace, ocekavani
a jejich myslenkové pochody.

Chris Treadaway s Mari Smith se ve své monografii (Treadaway, 2011) zaméruji
na marketing na Facebooku. DileZitou ¢asti monografie je predevSim vytvareni
poptavky pomoci inzerati na Facebooku a pokrocila taktika a integrace samotnych
kampani. Reklama na internetu v soucasnosti predstavuje jednu z nejvyhodnéjsich
variant internetového marketingu. Nikde jinde nelze oslovit uZivatele stejné
vybéroveé jako na Facebooku. Navic se to da udélat za zlomek nakladg, které by stalo
takové cileni v jinych internetovych a off-line médiich. Inzeraty na Facebooku vSak
funguji jinak neZ prouzkova reklama, nebo reklamy s platbou za proklik ve
vyhledavacich. UZivatelé reaguji na inzeraty na Facebooku odlisné a v zavislosti na
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demografii a socidlnich norméach funguji nékteré inzeraty lépe nez jiné. Uspéch viak
vyzaduje disledné sledovani, experimentovani, trpélivost a kreativitu. Kampané
muzou mit riiznou podobu v zavislosti na marketingovych cilech spole¢nosti.
Napriklad informovani o spolecnosti, jejich ¢Cinnostech, udalostech, nebo uz samotné
cilené budovani znacky, ¢i dokonce konkrétni vyzvy k akci. Pokud se maji vyhody
Facebooku vyuzit na maximum je potieba své akce integrovat s jinymi
marketingovymi aktivitami v Internetu. Pokud se propoji svéty socialnich siti, online
a off-line, zajisti se nejvétsi dopad marketingovych kampani, protoze zakazniky
oslovime tam, kde jim komunikace vyhovuje nejlépe.

Zajimavy pohled zaujima Milo$ Toman v knize Intuitivni marketing 21. stoleti.
Snaha zautomatizovat marketing a prodej, zbavit ho lidského faktoru a usetrit si tak
praci, nefunguje Uplné spravné. Je potfeba komunikovat osobné, navazovat
a prozivat vztahy knim zcela urcité patii. Prostredi Internetu, jakkoliv na ném
nemalo lidi travi vétSinu svého casu, je stdle jen velmi omezenym odrazem
skutecného svéta. Staci si poloZit otazku, kolik ze svych péti smysli je vyuZivano.
Zrak a ¢astecné sluch. Skenovani mozku pomoci magnetické rezonance prineslo
zajimava zjiSténi, jak se lidé rozhoduji. Kdyby tato metoda nebyla tak drah3, jisté by
se dala pouzit tieba p¥i posuzovani ti¢innosti marketingovych kampani. Rozum totiz
pfi rozhodovani zakaznikli ani zdaleka nehraje prim. VétSinou ho predbéhnou
instinkty a emoce. Pokud firma chce, aby marketing nebyl jen moderni a médni, je
potieba stémito atributy pracovat. Proto par dilezitych rad pro tvorbu
marketingové strategie a tvorby marketingové kampané, jako jsou: véite v uspéch -
aten se zakonité dostavi, konkurence je skvéla - avy se od ni ucite, kdo je nas
zakaznik - a co o ném mame védét, bud'te u nas jako doma - a nebo se miiZete citit
jesté 1épe, bud'te fanatikem znalosti o svém podnikani - lidé daji na odborniky, neni
reklama jako reklama - nikomu nic nevnucujte, prekvapujte svého zdkaznika -
kazdy ma rad prijemné zpestreni Zivota, vérny zakaznik - nejen Ze neutece, ale také
se s vami rad pochlubi, chlubte se svymi zakazniky - oni si vas nevybrali jen tak
nahodou.
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4 METODIKA

Prakticka cast bakalarské prace je zamérena na analyzu soucasného stavu firmy
a jejiho okoli. Po analyze nasleduje navrh marketingové strategie a nasledné navrh
celé marketingové kampané.

4.1 Popis spolecnosti

Popisnou formou bude provedena charakteristika firmy a rozdélena podle ¢innosti
firmy, a to na ¢ast lyzai'skou Skolu, piijcovnu vybaveni a servis. Dale bude popsana
soucasna cilova skupina.

Y 4

4.2 Analyticka cast

Nejprve bude provedena analyza celé firmy pomoci analyz vnéjsiho obecného
prostredi, vnéjSiho oborového prostredi a vnitiniho prostredi.

Pro analyzu vnéjsiho prostredi bude pouzita STEPE analyza, kde jednotlivé
vnéjsi prostiredi bude posuzovano podle téchto parametri:
socialni prostiedi,
technické a technologické prostredi,
ekonomické prostredi,
politické a pravni prostredi,
ekologické prostiedi.

Pro analyzu oborového prostfedi bude zpracovdna Porterova analyza 5 sil
s nasledujicimi faktory:
e stavajici konkurence,
nova konkurence,
vliv odbérateld,
vliv dodavatelq,
substituty.

Analyza vnitiniho prostiedi je provedena podle 5 zakladnich faktort:
o faktory védeckého a technického rozvoje,

o faktory marketingové a distribucni,

e faktory vyrobni a jejich fizeni,

e faktory podnikovych a pracovnich zdrojq,

e faktory finan¢ni a rozpoctové.
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Na zavér bude vytvorena souhrnnd analyza firmy. Ta bude diagnostikovana
pomoci SWOT analyzy, ktera ukaze silné a slabé stranky a prilezitosti a hrozby. Diky
této analyze budou zjistény nedostatky, které v navrhové ¢asti budou, co nejucinnéji
odstranény.

4.3 Kvantitativni vyzkum

Soubézné s analyzou firmy bude provadén ikvantitativni vyzkum, kde pomoci
dotaznikového Setfeni budou zjiStény odpovédi na otazky tykajici se potieb
zakaznikll a vyuzivani elektronickych nastroji ve firmé. Vyhodnoceni vyzkumu
bude provedeno pomoci kvantitativnich metod. Odpovédi budou prevedeny
do procentualniho vyjadreni a potom budou zaneseny do grafti pro lepsi vizualizaci.
Samotné vyhodnoceni dotazniku bude provedeno dle riiznych kategorii jako napft.
dle pohlavi (muZ/Zena), dle narodnosti (Ceskd/slovenska/jiné), dle véku
(10-20/21-30/31-40/41-50/51 avice), dle poctu déti (0/1/2/3 avic), dle véku
déti (0-4/5-8/9-12/13-16/17 a vic) a dle vzdalenosti od bydlisté (do 20 km/21-
50/51-100/100 km a vice). Dale pak bude nasledovat slovni interpretace vysledkd.

Ve vyzkumu budou pouZity primarni data, které byly sesbirany na zakladé
dotazniki  primo ve stredisku Kohutka. Origindlni dotaznik bude
i s kompletnimi vysledky vloZen do priloh.

4.4 Navrh marketingové strategie a kampané

Na zakladé analyzy firmy a vysledkd kvantitativniho vyzkumu budou vytvoreny

marketingové cile a na zakladé téchto cili navrZzena samotna marketingova

strategie. Pro vytvoreni marketingové kampané je nutné provést jednotlivé kroky:
e Stanoveni cil{, typu kampané, rozpoctu a doby trvani.

Volba klicovych slov nebo zplisobu cileni v obsahové siti.

Tvorba vstupni stranky.

Tvorba kampané, sestav a inzerat.

Spusténi kampané.

e Priibézné sledovani a vyhodnocovani.

Posledni dva body, tedy spusténi kampané a priibéZné sledovani a vyhodnocovani
bude provedeno na zacatku sezény 2017/2018, a tudiZ nebude soucasti této
bakalarské prace.
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5 ANALYZA PROSTREDI A VYZKUM

V této kapitole bude popsana charakteristika firmy Go! ski & board school, jeji
Cinnost, cilova skupina zadkaznik a jeji konkurence. Bude provedena analyza firmy
a kvantitativni vyzkum.

5.1 Charakteristika firmy Go! ski & board school

Firma Go! ski & board school je lyZarska skola sidlici ve ski centru Kohutka, ktera se
nachazi na jihovychodé Ceské republiky pi¥imo na hranicich se Slovenskem
na pohofi Javorniky. Tato firma vznikla roku 2008 pod stalym nazvem Go! ski &
board school, kde hlavni ¢innosti je lyzaiska skola. Vedlejsi, ale také velmi diileZitou
Cinnosti této firmy je iservis aptlijcovna vybaveni. Ski centrum Kohutka je
Kohutka nabizi az 9 sjezdovek vSech obtiznosti, kde dvé z nich piesahuji 1200 m.
K dispozici je i ¢tyfsedackova lanovka a détsky park, kde se uci ti nejmensi. A pravé
tam se povétSinou provadi vyuka lyzarské skoly. Zakaznici mohou vyuZit pojizdného
koberce, lana, anebo také kolotoce, ktery je ale urcen spiSe détem.

Lyzarska Skola

V soucasné dobé ma lyzarska skola okolo 35 stalych instruktorq, kteri vlastni licenci
lyzatského nebo snowboardového instruktora. Vyuka zahrnuje vSechny vékové
kategorie, kde ale prevaznou vétSinou jsou déti. JelikoZ se ve ski centru Kohutka
vyskytuji ilidé zjinych zemi, hodiny probihaji iv cizich jazycich, které nejsou
pro vétSinu instruktori problém. V lyZaiské skole vétSinou vyuka probiha tzv. jeden
na jednoho, kdy instruktor ma jednoho klienta aje tak zdokonaleni mnohem
rychlejsi a kvalitnéjsi. Je moZnost si pfimo na misté vybrat konkrétniho instruktora
dle ¢asovych moZnosti. V cené je zahrnuty instruktor a vstup do détského ski parku,
kde je spousta podptlirnych aktivit k nauceni ¢i zdokonaleni svych dovednosti.

Pujcovna vvbaveni

Pljc¢ovna vybaveni se nachazi v malé dievéné stavbé umisténé primo na parkovisti
ski aredlu. Na ptjceni je zde okolo 50 lyZi pro dospélé, 40 détskych lyzi,
30 snowboardd, 20 bézek s frekvenci obmény alespon poloviny vybaveni 2 let.
K tomuto vybaveni je zde k dispozici zhruba stejny pocet obuvi. S plijcenim vybaveni
je soucasti nastaveni bezpecnostniho vazani tak, aby bylo vybaveni urceno primo
na miru. Pfi pidjceni je pozadovan obcansky priikaz k opisu, jako zaruka vraceni.
Zaloha neni poZadovana. Pij¢ovné je ¢asové omezeno, a to na hodinu, ptl den, cely
den ¢i dnti vice. Pfi pozdnim vraceni se doplaci pouze nezaplacena ¢ast. Nasledné je
obuv vysouSena na suSicim regalu ur¢ené pifimo na tento druh obuvi, kde je také
hygienicky oSetfena specialni pripravkem. Vybaveni je prekontrolovano a
pri potiebé je zde udélan servis.
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Servis

Servis vybaveni se nachdazi ve stejné stavbé jako je zazemi lyZatské skoly a plijcovny.
V nabidce se nachazi vSechny druhy oprav, a to napiiklad setizeni vazani, voskovani,
brouseni ¢i vyvareni skluznice. Servis je délan vétSinou na pockani a s poradnou
peclivosti. Brouseni lyzi ajiného vybaveni je provadéno na rucni brusce, kterou
obsluhuje kvalifikovany pracovnik.

Soucasna cilova skupina

Urceni cilové skupiny kazdé firmy je velice dilezitou soucasti. JelikoZ je hlavni
Cinnosti firmy Go! ski & board school lyzarska Skola, tak jeji cilova skupina jsou
rodiny s détmi. VétSina zakd jsou déti nizkého véku, a tudiZ i rodic¢e jsou mladého
nebo stredniho véku. Z pohledu ptlijcovny nejsou dany vékové hranice cilové
skupiny.

5.2 Analyza prostredi

Vlastni analyza prostfedi se bude skladat zvnitfni analyzy, analyzy vnéjSiho
obecného a oborového prostredi.

5.2.1  Analyza vnitiniho prostiedi

Analyza vnitiniho prostredi je provedena podle 5 zakladnich faktort:
e faktory védeckého a technického rozvoje,
o faktory marketingové a distribucni,
e faktory vyrobni a jejich rizeni,
e faktory podnikovych a pracovnich zdrojf,
e faktory finan¢ni a rozpoctové.

Faktory védeckého a technického rozvoje

Lyzatska skola vyuziva nejnovéjsich poznatki vyuky lyzovani spolu s vybavenim
jako je napriklad détsky pojizdny koberec, détsky koloto¢, lanovy vlek, ale ma taky
k dispozici molitanové zvifeci postavicky a branky, které napomahaji ke zlepSeni
techniky zataceni na lyZich. Vyuka lyZovani se provadi podle nejmodernéjSich metod
lyZovani, kdy lektofi jsou vzdélavani i podle aktudlnich videi techniky carvingu.
K vyuce je moznost zaptijCeni vybaveni, které jsou moderni a kvalitni. Pro zdatnéjsi
zakazniky je mozZnost vyuziti moderni ¢tyrsedackové lanovky. V ptijcovné se nachazi
novy vysouseci regdl, ktery obsahuje i speciadlni ptipravek k hygienickému oSetteni
obuvi. Firma poskytuje také servis lyzi a snowboardd, ktery je vybaven i modernim
Zehlici a brousici technologii.

Faktory marketingové a distribucni

Firma Go! ski & board school nabizi tyto sluzby: LyZatskou $kolu, ptijcovnu a servis.
Po celém stredisku jsou rozmistény bannery, které se odkazuji jak na lyZarskou
Skolu, tak iptljcovnu aservis. Neni vytvoren systém CRM, aproto neprobiha
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komunikace se zakazniky. Dostupnost do lyzaiského strediska je vyhovujici, je
mozno prijet vlastnim autem jak ze strany ceské Ci slovenské republiky. Dale se
mohou zakaznici dopravit autobusovou dopravou, ktera konci na upati lyzarského
strediska a nasledné je zajisténa kyvadlova doprava pirimo do ski centra Kohutka.
Kontaktni mistnost spolu s piijcovnou se nachazi pfimo na parkovisti stiediska, a je
tedy velmi dobfe situovana. Parkovisté pro osobni vozy ve stiedu ski arealu je dobie
organizované, bezplatné a ma velkou kapacitu. Cena sluzeb lyZarské skoly odpovida
konkuren¢nim cenam v jinych strediscich. Pri zakoupeni vice hodin vyuky se cena
jedné hodiny sniZuje, ale neexistuji Zadné vérnostni slevy. Plijcovna neposkytuje
zadné slevy.

Jednou z nejvétSich slabych stranek je nedostatecna prezentace na internetu a je
tfeba vénovat ji velkou pozornost. Internetova prezentace je totiZ v poslednich
letech jedna z nejdtleZzitéjSich propagaci viibec. LyZaiska skola Go! ski & board
school spravuje webovou stranku, presnéji www.goski.cz, kde by mély byt veSkeré
informace o této lyzZarské skole. V realu se bohuzel ale tyto informace na webovych
strankach nevyskytuji. V zaloZce ,Aktuality” se nachazi pouze jedna véta rikajic, Ze
je sezdéna vplného provozu, ikdyZ je lyZarska sezéna jiZ davno uzaviena.
Ve fotogalerii se nachazi par fotek, ale diky jejich stari jiZ bohuzel ztraci svou
aktualnost. Online kamera neni v provozu, tudiZ se potencidlni zakaznici ani
nedozvi, jaké jsou ve ski centru podminky. V zaloZce ,Diskuze” je presné 2009
prispévki nevypovidajici Zzadné informace o lyZarské skole, ale spiSe o tom, Ze byla
diskuze napadena virem. Na webovych strankach se nachazi mimo jiné i zalozka
»,Horska sluzba“, ktera se jevi jako naprosto zbyte¢na. Nadale by bylo vhodnéjsi
radéji zménit aktualni data, protoZe absolutné neodpovidaji realité. Jako hlavni
nedostatek celé webové stranky je urcité absence ceniku, ktery byl sice predélan
diky aktualnéjsimu kurzu, ale nebyl vloZen zpét na webovou stranku. Zakaznici tak
nemohou védét rozsah této finan¢ni zatéZe a mohou si nakup téchto sluzeb velmi
rychle rozmyslet. Ukdzka webové stranky Go! ski & board school je na obrazku ¢. 1.

Obr. 1 Webova stranka Go! ski & board school
Zdroj: www.goski.cz
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Facebook je socialni sit, ktera jiz neslouZi jen pro propojovani pratel, ale také
k vyhledavani informaci. Proto je velmi dtilezité, aby se i firmy jako je lyzarska skola
Go! ski & board school pozitivné prezentovaly na socialnich sitich. Na Facebooku je
vytvorena stranka pod jménem “Goski” (obrazek ¢. 2) a diky dobré piehlednosti této
socialni sité je zde na prvni pohled vice informaci neZ na webovych strankach.
Na druhy pohled tomu tak jiz ale neni. Informace jsou taktéz neaktualni jako
na webovych strankach a fotogalerie nevypovida o tom, Ze se jedna o lyZarskou
Skolu, ale spise lyzarské nadSence. Prispévky nejsou urceny zakaznikiim, ale spise
instruktoriim a prateliim, coZ neni zcela spravna propagace lyZarské Skoly. Dalsi
nastroje propagace jako YouTube, Instagram, a jiné lyZarska Skola zatim nevyuZziva.

Informace

NAJDETE NAS

Goski

Informace

Obr. 2 Facebookova stranka Go! ski & board school
Zdroj: www.facebook.com/Goski

Faktory vyrobni a jejich rizeni

Organizace instruktorti aplanovani lyzaiské Skoly je na velmi dobré urovni.
Informace mezi instruktory probihaji pomoci vysilacek. Vyuka trva 50 minut.
Priprava détského ski parku probiha pravidelné pred kazdou vyukou. Détsky park
je denné upravovan pomoci rolby za tcasti zaméstnanci strediska Kohutka. Ve ski
aredlu je provozovana pouze jedna lyzarska Skola, ptij¢ovna a servis. Vztahy mezi
lyZatskou Skolou a stfediskem Kohutka jsou na dobré Grovni.

Faktory podnikovych a pracovnich zdroja

Stavba, ve které se nachazi zakaznicka mistnost, ptijcovna a servis je ve vlastnictvi
firmy. Taktéz vlastni izazemi pro instruktory u détského parku. Ve vlastnictvi
lyzarské Skoly je izafrizeni pro vyuku spolu s pohyblivym pasem, kolotoem
a lanovym vlekem. Plochy détského ski parku jsou v prondjmu u majitelti strediska,
ale lyZatska Skola miize vyuzivat i zbytek arealu v€etné vsech vleki a ¢tyrsedackové
lanovky. Ubytovani instruktort zajiStuje hotel Portas, kde je pronajiman
sedmiliizkovy pokoj. Tim padem je kapacita omezena a mala. Instruktofi vlastni
licenci instruktora lyZovani nebo snowboardingu a jsou pravidelné preskolovani.
Servis provadi kvalifikovany pracovnik. Kdispozici je dostatek kvalitnich
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instruktord. Vztahy mezi instruktory jsou na velmi dobré uUrovni a vytvareji tak
skvély tym a dobry dojem na zakazniky.

Faktory finan¢ni a rozpoctové

Firma je silna, kazdym rokem tvori zisk, i kdyZ naklady jsou pomérné vysoké. Naklad
na hodinu instruktora je relativné vysoky. Cena vyuky Stoji 450 K¢/hodina a cena
pijc¢eni vybaveni na je 160 K¢/hodina. Velmi vysoké investi¢ni naklady byly
pri porizeni vybaveni détského ski parku.

5.2.2  Analyza vnéjsiho prostiedi

Analyza je provedena pomoci metody STEPE, kde jednotlivé vnéjsi prostredi se
posuzuje podle téchto parametri:

e socialni prostredi,

e technické a technologické prostiedi,
e ekonomické prostiedi,

e politické a pravni prostredi,

e ekologické prostredi.

Socialni prostredi

Hlavnimi navstévniky stiediska jsou vétSinou rodiny s détmi bydlici v okoli Zlina.
Mnoho lidi v dnesni dobé vyuziva sluzeb lyzaiskych Skol, protoze naprtiklad i oni
sami by si chtéli zalyZovat bez starosti s détmi. Tento trend vyuzivani lyZarské Skoly
také jako hlidani déti roste. Soucasna generace nema takovy zajem o sporty jako
diive. Turistika po Ceské republice a konkrétné i po Javornicich je velice oblibenou
¢innosti. Dokonce iv hlavni sezénu zde jezdi spousta lidi primarné za turistikou
nebo na bézky. A proto je tedy mozné tyto lidi prildkat na sluzby lyzarské Skoly.
Z hlediska oblasti podnikani firmy Go! ski & board school by bylo vhodné znovu
zatazeni povinného lyZarského vycviku do vyukovych osnov zakladnich a stfednich
Skol. Diky tomu by se naucila vétSina obyvatel lyZovat a zajem o tento sport by se
zvySoval. Dale by to pokracovalo jako retézova reakce. Pokud by uméli lyZovat
rodice, chtéli by, aby to umeély i jejich déti.

Technické a technologické prostiedi

U lyzarskych stredisek je velice dulezitd inovace. VétsSina z nas jiz dava prednost
modernim skiarealtim, kde se nachazi sedackové lanovky, pojizdné koberce a jiné.
Pravé diky CtytfsedaCkové lanovce skiaredl navstévuji, jak je jiz zminéno, lyzati
nejvice zokoli Zlina, protoZe ski centrum Kohutka je nejbliz§im lyZarskym
strediskem pravé se sedackovou lanovkou. Dilezitou soucasti je také technika
zasnézovani, kdy iza nepriznivych podminek je schopna vyprodukovat alespori
minimalni pokryvku snéhu. V neposledni radé do tohoto prostiedi patfi i technika
na dpravu snéhu. Kazdy z téchto uvedenych prikladli prochazi inovacemi, které je
tieba sledovat.
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Ekonomické prostredi

Je mnoho faktort, které ovliviiuji tuto konkrétni firmu a samoziejmé kazdy z nich
trochu jinak a v jiné mire. Jeden z velmi diileZitych faktort je vyvoj sazeb DPH, které
mohou vést ke zménam cen vyuky lyZovani. Spolu s tim jde i ruku v ruce mira inflace
a vyse mezd. Je pochopitelné, Ze v pripadé nizSich mezd lidé nebudou utracet tolik
za nezbytné statky a sluzby jako kdyZz se mzda bude zvySovat. DalSim vlivem na
ekonomické prostredi je napriklad zména kurzu koruny. Posileni i oslabeni koruny
v poméru keuru ma tedy primy vliv na vysi ziskli, plynoucich od zahrani¢nich
zakaznikl. Proto je dilezité si stanovit pevny kurz, ktery bude zhruba odpovidat
tomu aktualnimu.

Politické a pravni prostredi
Konkrétni pravni ustanoveni jsou soucasti podnikani, a to jak na vymezeni prostoru
podnikani, tak pro budouci rozhodovani firmy. Ceska republika je ale také ¢lenem
Evropské unie, kterd stanovuje spousty pravnich predpisti. Aredl se nachazi
na hranicich mezi Ceskou aSlovenskou republikou av piipadé rozpadu
Schengenského prostoru nebo jiného pravnich predpisii vznikne v katastru arealu
hrani¢ni prechod. Pro podnik tak tyto predpisy predstavuji nejen prilezitosti, ale
také hrozby. Zde jsou uvedeny nékteré ze zakonu, podle kterych se musi lyzarska
skola ridit:

e Zakon ¢.89/2012 Sb., obcansky zakonik.

e Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pi{jm1.

e Zakon ¢. 235/2004 Sb., Zakon o dani z pfidané hodnoty.

e Zakon ¢.455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani.

e Zakon ¢. 100/2001 Sb. o posuzovani vlivli na zZivotni prostredi a o zméné
nékterych souvisejicich zakon?.

Ekologické prostiedi

Ekologické prostredi je dalsi z faktort ovliviiujici podnikani. VétSinou ustanoveni
tohoto typu je pro lyZatska strediska hrozbou, jelikoZ musi spliiovat vyse uvedeny
zadkon o posuzovani vlivii na Zivotni prostifedi. Javorniky jsou soucasti CHKO
Beskydy, kde je treba se tidit i podle omezeni této chranéné krajinné oblasti.
Rozhodné velikou hrozbou pro lyZarskou Skolu jsou Spatné klimatické podminky.
[ kdyZ je technika v dneSni dobé jiZ hodné vyspél3, pti plusovych teplotach ji nebude
mozno vyuzit. Bez alespon mirné vrstvy snéhu nemuze skola fungovat a uchazi ji tak
zisky.
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5.2.3

Analyza oborového prostredi

Analyza oborového prostredi je provadéna dle metody Porterovy analyzy péti sil:

stavajici konkurence,
nova konkurence,
vliv odbérately,

vliv dodavatelq,
substituty.

Stavajici konkurence

V Ceské republice se v posledni dobé zvysil pocet lyzai'skych $kol. Rodice totiZ ¢im
dal ¢astéji vyuzivaji vyuk s profesionalnimi uciteli lyZovani, protoZe chtéji, aby jejich
déti umély spravné zaklady lyZovani, nebo aby alespon zdokonalili jejich techniku.
0d Kohutky je nejblizsi lyzaisky svah 6 km na slovenskou stranu a na tu ¢eskou
okolo 11 km. Pfimo pod kopcem z Ceské strany se sice nachazi i mensi svah Vranca,
ale ten se diky nemodernimu vybaveni a svému malému rozméru neda povaZovat
za hrozbu. Vetsi lyzatska strediska jsou daleko zhruba 40 km. V Beskydech se
nachazi okolo 50 svahd, kde se ve vétSiné nachazi alespoi mala lyzarsky skola, a tim
vznikad firmé Go! ski & board school velky pocet konkurence. NiZe bude vycet
konkurencnich lyzarskych skol, které jsou témi nejvétSimi konkurenty.

Bila - SunSKki - Rozhodné jednim z nejvétsich konkurenti je lyzaiska skola
SunSki na Bilé. Je to nejvétsi sit' lyzarskych skol v celé republice a je zndma
také tim, Ze porada kurzy pro lyZai'ské instruktory. Pfesné tak jako lyzaiska
Skola Go! ski & board school ma na svahu kdispozici détské lano, pas
i koloto¢. Zaméstnava okolo 50 instruktorl, kteri uc¢i iv odpolednich
hodinach, a to aZ do 21 hodin. Za vyucovaci hodinu, ktera trva 50 minut, si
uctuji 640 K¢. Co se tyce jejich elektronické propagace je nutno rict, Ze
webové stranky SunSki jsou velmi hravé, barevné a propracované. Rozdéleni
dle vyucovacich mist je velmi snadné najit a tato webova stranka je vcetné
CeStiny prelozena do 4 svétovych jazykd. Aktuality jsou kvidéni hned
na uvodni strance a ve fotogalerii je okolo 10 fotek. Facebook je spravovan
ale také skvéle. Stranka dava jasné najevo, o co se jedna. VSechny informace
jsou aktudlni véetné fotek, které jsou pridavany velmi casto. Skola také
pofdda mnoho udalosti pro déti na svahu, jak je z Facebookové stranky
ziejmé. Youtube obsahuje pouze jediné video na propagaci SunSki Bil3, ale to
je jiz 8 let staré. Instagram tato Skola nevyuziva. Ukazka webové stranky je
na obrazku ¢. 3.
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Provozovny Sunski Cerny

Obr.3 Webové stranky SUNSKI
Zdroj: www.sunski.cz

Velké Karlovice - SunSki - Tak jako na Bilé, SunSki sidli i ve Velkych
Karlovicich. I tady je soucasti détské lano, koloto¢ a koberec. Instruktori je
jiZ méné, a to jen okolo desiti, ale jejich pracovni doba je také aZ do 21 hodin.
Tady je cena o 50 K¢ levnéjsi, tudiZ se za jednu vyucovaci hodinu (50 min)
zaplati 590 K¢. Webové stranky jsou stejné jako u predchozi konkurence.

Ski Karolinka - LyZai'ska Skola se nachazi pobliZz Ski centra Kohutka, proto
je uvedena jako konkurenéni. Vyuka trva 55 minut a stoji 350 K¢. K dispozici
je ale pouze détské lano, ale détsky koberec a koloto¢ neni soucasti ski centra.
Webové stranky lyzaiské Skole vénuji pouze jednu zalozku, tudiZ zde o ni
neni tolik informaci. Stranky jsou v zelené barvé a viibec neevokuji zimu,
lyZovani nebo néco v podobném duchu. Facebookovou stranku lyzarska
Skola zaloZenou nema. Za to Ski Karolinka, pod kterou je Skola provozovana
je na Facebooku velmi aktivni, ale Skola zminéna nikde neni. Instagram ani
Youtube lyZarska skola nevyuziva.

Ski Certov - Club Skippy - Tento ski areal lezi na slovenské strané piimo
pod vrcholem, kde se nachazi Kohutka. Tato Skola ma mozZnost vést vyuky
na détském lané, na kolotoci a détském koberci vSak ne. Za vyucovaci hodinu
se plati 17€ (420 K¢). Na webovych strankach je o Skole jen lehkd zminka
v podobé jednoho odstavce, Zadné specidlni webové stranky nemad. Jina
elektronickd propagace jako naptiklad Facebook, Youtube, nebo Intagram
zde neni.

Pradéd - Figura - Pradéd je nejvyssi horou Moravy a jezdi zde nejen spousty
lyzari, ale také turistli. Vyuka probiha na vleku, ne vSak na lané ani détském
koberci, coz miize byt pro zacateCniky jisté nepraktické. 50 minutova
vyucovaci doba stoji 500 K¢. Webové stranky jsou v zimnim motivu, které
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Obr. 4

krasné Kkoresponduje stématem stranky. Tato lyzaiskd Skola nema
samostatné webové stranky ato proto, Ze spada pod jeden celek jménem
Figura. [ tak jsou vjedné zaloZce dilezité informace ohledné vseho, co je
potieba k vyuce védét. Stranka na Facebooku neni zaloZena, Instagram ani
Youtube taky neni pouZzivan.

Ukazka webové stranky Figura je na obrazku ¢. 4.

P.  LyZafskd Skola Figura - Pradéd — HOTEL FIGURA

OBJEDNAVKY - PLATBA : Hotel FIGURA ~ kontaktni misto - recepce
tel : 4420 554779023, phone English : + 420 602 514 714

Webové stranky FIGURA

Zdroj: www.figura.cz

Makov - SKi & Snb Mount.School - Makov se nachazi nedaleko od Ski centra
Kohutka, proto je taktéZ zarazen do konkurencnich lyZarskych Skol. Tato
Skola nesidli pouze v tomto stiedisku, ale také v dalSich dvou ski centrech.
K dispozici je lanovy vlek a vyucovaci hodina zde stoji 18€ nebo v piepoctu
450 K¢. Webové stranky www.mountschool.cz jsou prehledné, velmi pékné
barevné sladéné a utvari opravdu dobry dojem. Velkou vyhodou je online
rezervace, kterd dava moznost pouze vyplnit formular a mit tak jistotu, Ze
bude hodina zarezervovana. Na webovych strankadch je 1iodkaz
na Facebookovou stranku, kterd je aktudlni s mnoha fotkami. Je zde vidét
i mnoho udalosti, které pripravuji na svahu hlavné pro déti. Instagram ani
Youtube $kola nevyuziva.

Nova konkurence

Plsobicim faktorem, v poradi druhy, je existence nové konkurence. Je jiZ velmi malo
mist, které nejsou obsazeny jiZ néjakou lyZarskou Skolou. V nékterych strediscich
ale neni vyjimkou i vétsi pocet lyZarskych Skol. Co se tyCe zakladniho kapitalu
lyZarské skoly jde o dost ndkladnou investici, pokud détsky park neni nijak vybaven
jiz od strediska. Lanovy vlek je ve vétSiné lyzarskych stiediscich jiZ samoziejmosti.
V dnesni dobé se ale ¢im dal c¢astéji objevuje moderni vybaveni typu jako lyZatsky
pojizdny koberec a détsky lyzaisky kolotoC. Na takové vybaveni je ale potieba
vysoky zakladni kapital, ktery mtiZe byt jistou prekazkou. Vyhodou Go! ski & board
school je, Ze vSechno toto vybaveni ma k dispozici. Co se tyCe zaméstnanci, kazdy
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musi drZet licenci lyZarského instruktora, a proto neni zcela jednoduché tyto
instruktory najit. Mozny vstup nového konkurenta do strediska je ale pro firmu
jistou hrozbou.

Vliv odbérateli

Odbératelé, v tomto piipadé 1épe feCeno zadkaznici lyZaiské skoly jsou zakladem pro
kazdou podnikatelskou ¢innost. Kazdy zakaznik ma jiné pozadavky a jiny rozpocet.
NejcastéjSimi zakazniky jsou rodiny s détmi, ale nejsou vyjimkou ani zakaznici
dospivajiciho nebo vyssiho véku. Ke kazdému zakaznikovi je individualni piistup
a kvalita vyuky samozrejmosti. Hrozbou pro lyzZarskou skolu je i poniceni vybaveni
nebo kradez majetku.

Vliv dodavateli

V tomto oboru podnikani jako je lyzaiska Skola neni tifeba dodavatelli jako napriklad
u béZnych vyrobnich firem. Takovym dodavatelem v pripadé firmy Go! ski & board
school je provozovatel Ski centra Kohutka, ktera pronajima firmeé prostory détského
ski parku. Vztahy v tuto chvili jsou dobré a jedna se tak o symbi6zu mezi lyzatskou
Skolou a provozovatelem strediska. Hrozi nebezpeci zvySeni cen pronajmu. Pokud
by se vyskytl néjaky problém, mél by samoziejmé posledni slovo provozovatel.
Funguje zde vzajemna propagace na webovych strankach.

Substituty

Substituty jsou produkty, které zjednodusSené receno mohou nahradit ty stavajici.
U lyzaiské skoly se zadné vyznamné substituty nevyskytuji. Je ale par substitutd,
které sice nenahrazuji lyZzovani Uplné, ale je vhodné je zminit. Napriklad takzvany
tubing, ktery se stava mnohem popularnéjsim v lyZarskych stiediscich. Ve stredisku
se nenachdzi moZnost tubingu ani snowpark. BéZky a Skialpinistické lyZe jsou
jednim z moznych substitutd, ale jelikoZ vétSina zakaznikl je mladSiho véku, tyto
substituty nejsou povazovany za dulezité. Tyto mensi déti vyuzivaji spiSe sané nebo
boby, na rozdil ale od lyZi se nemusf ale nijak ucit ovladat.
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5.2.4  SWOT analyza
Tab. 1 Tabulka 1 - SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky

e Moderni metody vyuk “
e Moderni pomﬁc}ll;};royvyuku e Spatna prezentace na webu
e Vzdélavani lektori . ;Sol‘i‘talf‘lwh St‘“d:) b stranek
e Vybaveni skoly, ptijcovny a servisu . Orelinetllia?r(l)zfr:vrfer?ivgc rc?vlg)az?le
o Komplexni sluzby - vyuka, ptij¢ovna, _ b

servis e Diskuze napadnuta virem
e Propagace ve stredisku * Absence cen}ku r}a webu Lo
« Dobra dostupnost do stfediska e Facebookova stranka neodpovida

PR . , rofesiondlni prezentaci

e Vhodné umisténi kontaktniho mista p ve 4. p v P L air
« Bezplatné parkovéni s velkou e Nevyuzivani dalSich socialnich médii

kapacitou e Absence CRM systému
e Dobré organizace a planovani e Neprobiha elektronicka komunikace se

: v " , akaznik
e Pravidelnd priprava pred vyukou \z/a §zizceny
[ )
e Kazdodenni tprava ski parku . C(}eln bez }s]lev 2 bonusi
e Dobré vztahy se strediskem Kohutka y ; _ .,
e Vlastnictvi kontaktnich budov * Omezena kapacita ubytovani pro
C . A instruktor
o Vlastnictvi vybaveni ski parku . ,y
e Kvalitni instruktofi * Vysokénaklady provozu
« Tymové préce e Vysoké investi¢ni naklady
e Ziskovost firmy
Prilezitosti Hrozby

e Trend vyuzivani hlidani déti e Nezajem o sport dnesni generace
o Turistika v arealu e Zména DPH
e Inovace e Inflace
e Moznost vyuziti ¢tyfsedackové lanovky | e Kurz
e MozZnost zasnéZovani e Pravni predpisy
e ZvySovani Zivotni irovné nartistem e Hranice statu v katastru arealu

mezd obyvatel e CHKO Beskydy
o Kurz e Klimatické podminky
e Absence koberce a kolotoce e Nutnost posuzovani vlivii na ZP

u nékterych konkurenci e Lepsi propracovanost webovych
e Drazsi cena vyuky u konkurence stranek a socialnich sitich konkurence
e Slabsi vliv zdkazniki na sluzbu (SunSki, Makov)
e Vzijemnd symbidza se stfediskem ¢ Blizkost konkuren¢nich Skol
e Spoletna webova propagace se e Vstup nové konkurence do strediska

strediskem e Zniceni ¢i kradeZ vybaveni
e Neexistence tubingu a snowparku e ZvySeni cen pronajmu

e Zhorseni vztahi s provozovatelem
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5.3 Vyzkum uplatnéni internetového marketingu ve firmé
Go! ski & board school

5.3.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni marketingovy vyzkum byl proveden v misté lyZarského strediska
Kohutka, v dobé hlavni lyzarské sezony. Uskutec¢nil v obdobi mezi 20.1. 2017 az
12.3. 2017. Osloveno bylo celkem 245 respondentli, vybér respondentd tvorili
z 50 % osoby primo z Fad zakazniki lyZarské skoly a plijcovny lyZarského vybaveni
az50 % nahodné osloveni navstévnici lyZarského strediska. Po prehlednost byl
vytvoren soubor 13 otazek s moznostmi odpovédi (viz. Priloha ¢. 1), ktery byl
respondentim k vypracovani predan, nebo byl dotaznik piimo s respondenty
vypracovan. Vyhodnoceni dotazniki bylo zaneseno do piehledné tabulky, ve které
se zaznamenal pocet odpovédi jednotlivych respondentii (viz. priloha ¢. 2).
V nasledné tabulce (viz. priloha ¢. 3) byly pak pocty odpovédi procentudlné
prepocitany vici celkovému poctu odpovédi na jednotlivou otdzku a kategorif
respondentd. Samotné vyhodnoceni bylo provedeno podle Sesti kategorif a to:

o kategorie pohlavi,

e Kkategorie vékového rozmezi,

e Kkategorie poctu déti,

o kategorie stari vlastnich déti,

e Kkategorie dojezdova vzdalenost od mista trvalého pobytu do lyZarského
stiediska.

Jednotlivy procentudlni vypocet byl zanesen pro lepsi vizualizaci do grafli a
na zakladé zhodnoceni odbornym posudkem analyzovany vysledky vyzkumu.
5.3.2 Vyhodnoceni vysledku vyzkumu

Provedeného marketingového vyzkumu se zucastnilo celkem 245 respondentd,
z toho 88 muzli a 157 Zen. V tabulce ¢. 2 a 3 jsou rozloZeny pocty respondentt dle
jednotlivych kategorii spolu s procentudlnim vycislenim.

Tab. 2 Tabulka 2 - Pocet respondentd dle jednotlivych kategorii

Pohlavi Narodnost Vékové rozmezi
MUZ | ZENA | Ceska |slovenska | Jina | 10-20 | 21-30 | 31-40 | 41-50 | 51 a vice
88 157 141 97 7 7 90 87 57 4
359% [ 64,1%|57,6%| 396% [29%]|29% [367%[355%|233%| 1,6%
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Tab. 3 Tabulka 3 - Pocet respondenti dle jednotlivych kategorii (druha cast)

Pocet déti Déti ve vékovém rozmezi Vzdalenost od trvalého bydlisté v km
0 1 2 3-vic | 0-4 5-8 | 9-12 | 13-16 | 17-vic| do 20 | 21-50 | 51-100 | nad 100
40 92 76 37 65 56 48 29 7 51 70 89 35
16,3% | 37,6% | 31,0% | 15,1% | 31,7% | 27,3% | 23,4% | 14,1% | 3,4% | 20,8% | 28,6% | 36,3% 14,3%

Pro nazornéjsi vizualizaci vysledki rozlozeni respondenti podle jednotlivych
kategorii byly procentualni hodnoty graficky znazornény na obrazku ¢. 5.

RESPONDENTI DLE POHLAVI RESPONDENTI DLE NARODNOSTI

jina
3%

slovenska
40%

RESPONDENTI DLE VEKU RESPONDENTI DLE POCTU DET{
51 a vice 10-20 3 avic 0
41-50 2% 3% 15% 16%

RESPONDENTI DLE VEKU DETI{ RESPONDENTI DLE VZDALENOSTI
17 a vic nad 100 km
13-16 3% 14% do 20 km

14% 21%

21-50 km 29%

S

Obr. 5 Grafy rozloZeni respondentti dle jednotlivych kategorii

Z grafu respondenti dle pohlavi je patrné, Ze na kladené otazky odpovidalo vice Zen,
konkrétné 64 % oproti 36 % muzim.
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Z dalSiho grafu je vidét, Ze rozloZeni respondentii dle narodnosti prevazovali
respondenti Ceské narodnosti s57 %, Slovaci odpovidali vpoctu 40 %
arespondentii ostatnich narodnosti bylo jen 3 %. Priblizné stejnym podilem dle
narodnosti je lyZatské stiedisko Kohutka priimérné navstévovano.

Porovnanim respondentli podle jejich véku bylo zjiSténo, Ze nejvyssi podil
zaznamenala kategorie 21 aZ 30 let s 37 %, nasledovana kategorii 31 aZ 40 let
s 35 % a pak kategorii 41 aZ 50 let s 23 %. V téchto vékovych kategoriich se pravé
nachazi nejvétsi uacast rodich, kteri své déti prihlasi do lyzaiské skoly. Zbyla
kategorie respondentt 10 az 20 let s podilem 3 %, respektive kategorie nad 51 let
s 2 %, jsou spiSe doplitkkovym ukazatelem.

Kategorie respondenti dle pocCtu déti lze rozdélit ndasledovné. Nejvice
zastoupenou skupinou je kategorie respondentli sjednim ditétem s38 %,
nasledovana 31 % zastoupenim kategorii respondenti s po¢tem dvou déti. Bezdétni
respondenti byli zastoupeni v poméru 16 % a kategorie s tfemi a vice détmi 15 %
podilem.

Jind situace je pri rozdéleni respondentli v kategorii dle véku svych déti.
Do jednotlivych skupin byly zatazovani rodice dle nejvétstho poctu svych déti
v urcité vékové kategorii, v pripadé rovnosti poctu déti vrozdilnych vékovych
rozmezi, prioritou zatfazeni bylo dité mladsi. Nejvétsi podil respondentt dle véku
déti bylo ve vékovém rozmezi 0 az 4 roky s 32 % podilem, nasledovaly pak vékové
kategorie déti respondentli 5 az 8 let s podilem 27 %, respektive 9 az 12 let
s podilem 24 %. Poslednimi dvéma skupinami byli respondenti s vékem déti 13 az
16 let s podilem 14 % a vékem déti nad 17 let s podilem 3 %. V této kategorii nebylo
pocitano s bezdétnymi respondenty a tim padem se procentualni podily odpovédi
pocitaly souctem odpoveédi jen u téch respondentd, ktefi jsou rodici.

Posledni kategorii je kategorie podle vzdalenosti trvalého bydlisté
do lyzarského arealu Kohutka. Byly vytvoreny 4 kategorie ato do 20 km (mistni
navstévnici), od 21 do 50 km, tedy navstévnici z nedalekého okoli, kategorie
navstévnikl mezi 51 az 100 km, coz se jedna v prevazné miie o obyvatele Zlina (ski
areal Kohutka byl vZdy lyzarskym centrem pro Zlin). Posledni skupinou
respondentd v kategorii je vzdalenost nad 100 km, coZ se jedna o navstévniky
(respondenty) ze vzdalenéji mist piredevsim Ceské republiky a cizincl zjinych
konkrétné 36 %. Hned dalsi kategorii je vzdalenost 21 az 50 km s podilem 29 %,
nasledovano kategorii do 20 km s podilem 21 %. Nejslabsi zastoupeni ma kategorie
respondentu se vzdalenosti nad 100 km s podilem 14 %.

Jednotlivé kategorie respondentti odpovidalo na kladené otazky nasledovné:

Otazka ¢. 1: VyuZivate internet pro zjiStovani informaci kvyuZiti svého
sportovniho a volnocasového vyziti?

Odpovédi na tuto otazku nebylo potieba néjak hloubéji analyzovat, protoZe vétSina
respondentd napri¢ jednotlivymi kategoriemi odpovidala ano, tedy Ze vyuziva
internet pro zjisténi informaci k vyuziti svého sportovniho a volnocasového vyZziti.
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Otazka ¢. 2: Kde nejcastéji vyhledavate informace?

Respondenti mohli na tuto otazku odpovédét zasSkrtnutim nékolika moznych
variant. K dispozici byly odpovédi www stranky, Facebook, Twitter, LinkedIn,
YouTube/Instagram, blogy a dalsi.,, Kazdy respondent tedy mohl dat hlas kazdé
varianté. Pocet odpovédi se secetl a vypocital se podil jednotlivych odpovédi. Na
obrazku ¢. 6 aZ €. 10 jsou graficky znazornény odpovédi podle jednotlivych kategorii.
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Obr. 6 Odpovédi na otazku ¢. 2 v kategorii pohlavi

Z obrazku ¢. 6 vyplyva, Ze nejcastéji respondenti vyhledavaji informace na www
strankach, pak na Facebooku a YouTube / Instagramu. MuZi v porovnani se Zenami
vice preferuji Facebook, pripadné v malé ¢asti i Twitter a LinkedIn, Zeny naopak
www stranky, YouTube/Instagram a Blogy. Rozdil ale mezi pohlavimi neni azZ tak
razantni.
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Obr. 7 Odpovédi na otazku ¢. 2 v kategorii narodnosti

Obdobna situace vyplyva i v kategorii dle narodnosti znazornéném na obrazku
¢. 7. VSechny narodnosti nejvice preferuji www stranky a Facebook. Poméry mezi
jednotlivymi narodnostmi se v§ak ponékud lisi. Zatimco Cesi a Slovaci vyuzivaji jako
zdroj informaci vice www stranky (priblizné z 50 %), oproti Facebooku (Slovaci
23 %, Cesi 29 %), cizinci z jinych, nez zmifovanych zemi maji shodné rozloZeni
preferenci mezi témito dvéma internetovymi fenomény, tedy 33 %. Pokud tedy
porovname samostatné jen www stranky, tak prevazuji preference u Slovakd, cesti
respondenti jsou vzavésu, ale cizinci maji o tfetinu mens$i hodnoceni. Opacny
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ptiklad je u Facebooku, ktery preferuji vice cizinci, na druhém misté jsou Cesi
a slovensti respondenti zhruba na dvou tretinach téch zahranic¢nich preferenci.

Zajimavé je, Ze u Twitteru je velmi malé procento preferenci od Cechfi a Slovakd,
ale relativné vysoké u zahrani¢nich respondenti (20 %). Za zminku stoji jesté
vyrovnana preference u YouTube/Instagram (kolem 13 %) a mirnd popularita
Blogli u Ceskych a slovenskych respondentli, na rozdil od zahrani¢nich. LinkedIn
a dal$i varianty informaci pro nejcastéjsi vyhledani informaci ke sportovnimu
a volnocasovému vyziti nebyly vyuzZivany.

Zavérem se tedy da zanalyzovat, Ze nejvice vyuZivanym zdrojem informaci se
jevi pro Cechy a Slovaky www stranky, Facebook, YouTube/Instagram, piipadné
Blogy. Pro zahrani¢ni klientelu jesté Twitter.

Rozdilnéjsi zanalyzovani vyuZzivani zdroji informaci vynikne aZ pfi srovnavani
v kategorii dle véku respondentli. Na obrazku ¢. 8 jsou znazornény odpovédi péti
vékovych skupin.
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Obr. 8 Odpovédi na otazku ¢. 2 v kategorii dle véku

Z predeslé analyzy je patrné, Ze nejvétsim zdrojem informaci respondentt jsou
www stranky, Facebook, YouTube/Instagram a Blogy. Porovnani v kategorii dle
véku, Ze www stranky nejcastéji vyuziva vékova skupina 41-50 let s témér 66 %.
Dalsi v poradi je skupina 31-40 let s 53 % preferenci. Stale jesté zajimavé procento
preferenci se jevi ivékové skupiny 21-30 let. Nejméné preferenci, i kdyZz stale
relativné velké mnoZzstvi vzhledem k ostatnim zdrojim informaci si drzi vékové
skupiny 10-20 let (s 24 %) a 51 a vic let (s 29 %).

Zajimavéjsi analyza vychazi u zdroje informaci Facebook. Nejvice sledujici je
vékova skupina 21-30 let (s 35 %), coZ se dalo predpokladat, ale prekvapivé
i vékova skupina 51 avic let (s 29 %). S mirnym poklesem preferenci u vékové
skupiny 10-20 let (s 24 %) aZ po stejné preference 18 % u vékovych skupin 21-30
let a 31-40 let.

Obdobna situace je u také u zdroje informaci YouTube/Instagram, kde nejvice
preferenci ziskaly vékové skupiny 10-20 let (s 24 %) a opét prekvapivé 51 a vic let
(s 29 %). Ostatni vékové skupiny témeér shodné preferuji YouTube/Instagram
s 11-13 %.
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Blogy nejcastéji uvadéla vékova skupina 10-20 let (s 20 %) a pak shodné vékové
skupiny 21-30 let a 31-40 let (9 %). StarSi respondenti pro Blog nehlasovali.

U informacniho zdroje dalsi (uvadéno TV) bylo zaznamenano 14 % preferenci
u vékové skupiny 51 a vic let.

V kategorii dle poCtu déti, zndzornéném na obrazku ¢. 9, je zietelna preference
www stranek od skupiny respondentli s jednim a dvéma détmi a relativné vysoké
reference na Facebook. Je zajimavé zjiSténi, Ze bezdétni respondenti nepreferuji
v takové mire ani www stranky a Facebook, ale spiSe YouTube/Instagram a
ve vétSim i Blogy oproti jinym skupinam.
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Obr. 9 Odpovédi na otazku ¢. 2 v kategorii dle poctu déti

Z pohledu kategorie véku déti respondentii, zobrazeném na obrazku ¢. 10 je
patrné, Ze www stranky nejvice vyuziva skupina rodict stredné starych déti, tedy 9-
12 let, nasledovana odrostlymi détmi (nad 17 let). Zajimava z pohledu analyzy je
i skupina rodica s détmi ve véku 13-17 let.

Zajimavéjsi jsou vsak reference informac¢niho zdroje Facebook, kde jednoznacné
tento zdroj vyuzivd skupina rodi¢cd malych déti, tedy 0-4 roky a
5-8 let, kde z pohledu lyzarské skoly je tato skupina respondentti zajimava.
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Obr.10  Odpovédi na otazku ¢. 2 v kategorii dle véku déti
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Analyza zdroje informaci podle vzdalenosti od Ski aredlu nebyla provedena,
protoze vysledky nejsou vypovidajici, a navic internetové zdroje nejsou omezeny
oblastmi. Jsou brany jako globalni, a tak je tfeba k nim i pristupovat.

Otazka ¢. 3: Sledujete pries internet informace?
Otazka ¢. 3 reSila sledovani informaci pres internet. Respondenti preferovali
jednotlivé odpovédi, konkrétné tyto: sleduji informace o jednotlivych lyZatskych
strediscich, o pocasi a snéhovych podminkach, on-line kamery vybranych stiedisek,
obsazenost volné kapacity, sluzby stredisek, dostupnost lyzarské Skoly, moZnosti
zapujceni lyzarského vybaveni, ceny skipasi a propojeni s dalSimi stredisky
a ubytovaci moznosti a dalsi spoleCenského vyziti.

Na obrazku ¢. 11 je zndzornén zdjem o jednotlivé informace zprimérované
z dlivodu jen dvou skupin respondentti, a to muZe a Zeny. Z grafického znazornéni
jasné vyplyva, Ze nejvétsi zajem je o informace o pocasi a snéhovych podminkach,
dale pak pohled na on-line kameru ve stredisku, pak nasleduje potieba informace
o jednotlivych lyzarskych strediskach. Spoustu respondentii také zajima informace
cenach skipasti apropojeni sjinymi stredisky. V pozadi urespondentli jsou
dostupnost lyZarské Skoly a obsazenost strediska.

3. SLEDUJETE PRES INTERNET INFORMACE?

22,7%
19,4%

15,1%
14,0%

9,0%
6,8%

I 16,6%
I 20,2Y%
I 16,1%
2,4%
B 10,7%
6,5%
5%
4,1%
— 72%
IS 12,3%
0%

N
)
~
m H muz
< < > NJ) v > = = = yi
© < e = c £ +~ zena
%) o c ) - s .
- c < (SN ] — s «w O [J] — B
> o — © < o © o
2383 w3 Egw 8 5 °x 2 © s o
:;u ® 32 c o > 2 >z~ b c S O ”a © > o~ <
= Z o O = ~ © = P s Qo o< c © O < o2
o035 o< g © O »n O - S5 x o @ o n W X
[ Qv 5 [T o © n - n N X > QL wn - E=-Tun
TS>N>0: S o c O c a » e w g 2T - T _ © c
O > Cwg =>=* o > o ® =~ 3 < C o 5T o
—_= TS v N e - N m>2>. @ = © g O
o < & = > 8%T zgn 2 e
o “n = c = (=i} o B
Q n >N [Tl =N -
o > o
o o o
Pl o ©n
£ o S

Obr.11  Odpovédi na otazku ¢. 3 v kategorii dle pohlavi

Pokud porovname odpovédi otazky €. 3 podle vékové kategorie, zpresni se
odpovédi jednotlivych vékovych skupin. Graficky jsou vysledky znazornény
na obrazku ¢. 12.

Vékova skupina 10-20 let v porovnani s ostatnimi respondenty preferuje
informaci o sluzbach ve stredisku, o moznosti zapujceni lyZatrského vybaveni
a o cenach skipasii a propojeni s ostatnimi stredisky. Viibec, nebo témér viibec tuto
skupinu nezajima obsazenost strediska, dostupnost lyZarské Skoly a ubytovani.
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Vékovou skupinu 21-30 let zajima informace o strediscich, pocasi a snéhové
podminky, on-line kamery, sluzby strediska, ceny skipasti a mozné ubytovani. Méné,
nebo vilbec tuto skupinu zajima obsazenost stiediska, dostupnost lyzarské Skoly
a moznost zapujceni lyzaiského vybaveni.

Vékovou skupinu 31-40 let nejvice zajima informace o pocasi a snéhovych
podminkach, obsazenost a dostupnost lyzai'ské Skoly, predevsim pak v poméru vici
ostatnim respondentiim. Mensi zajem projevuje tato vékova skupina o informace
moznosti zaptjceni lyzaiského vybaveni a také o ubytovani.

Vékova skupina 41-50 let se nejvice zajima o obsazenost strediska, o dostupnost
lyzarské skoly, moznost zapiijceni lyZarského vybaveni, ceny skipasu a o ubytovani.
Nejméné se pak zajima osluzby stifediska. Informace pocasi asnéhovych
podminkach, jakoZto iinformace o jednotlivych strediscich a moZnost sledovani
on-line kamery bere tato skupina jako nezbytny zaklad.

Vékova skupina nad 51 let svysokym zajmem preferuje informace
o jednotlivych stiediscich, o pocasi a snéhovych podminkach a o moZnosti sledovat
on-line kameru a moznost zapijceni lyzarského vybaveni. Viibec se nezajima
0 obsazenost a volné kapacity, o sluzbach stirediska a dostupnosti lyzarské skoly,
stejné tak i o cenach skipasii a o ubytovani.

3. SLEDUJETE PRES INTERNET INFORMACE?
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Obr.12  Odpovédi na otazku ¢. 3 v kategorii dle véku

Otazka ¢. 4: Jezdite do lvZzarského strediska Kohitka pravidelné?

Otazka €. 4 se vénovala Cetnosti navstév lyZarského stiediska. Pro analyzu odpovédi
byly vybrany kategorie dle narodnosti, dle véku respondentti, dle poctu déti a dle
vzdalenosti trvalého bydlisté respondentli. Grafické zndzornéni je provedeno
na obrazcich ¢. 13 az 16.

Z obrazku ¢. 13 vyplyva, Ze pravidelné lyzarské stredisko Kohutka navstévuji
respondenti Ceské narodnosti (55 %), tedy vice jako polovina odpovidajicich.
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S vysokou pravidelnosti jezdi do strediska také respondenti ze Slovenska (41 %).
Jak se dalo predpokladat, tak cizi narodnosti se ve stredisku objevuji jen nahodné
(86 %) bylo ve stredisku poprvé.

4, JEZDITE DO LYZARSKEHO STREDISKA KOHUTKA PRAVIDELNE?

85,7%

55,3%

M Ceska
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M jind
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Obr.13  Odpovédi na otazku ¢. 4 v kategorie dle narodnosti

Z obrazku €. 14 je ziejmé, Ze pravidelné stredisko navstévuje vékova skupina
10-20 let ziejmé jesté pod vlivem svych rodici, ktefi miii pravé zde. MenSim
celkovym poctem respondenti vSak neni pro vyhodnoceni navstévnosti tento
vysledek rozhodujici. Diilezitym vysledkem je vSak vékova skupina 21-30let, ktera
s hodnotou 63 % respondentd odpovédéla, zZe do stiediska jezdi pravidelné ajen
28 % odpovédéla, Ze je zde poprvé. Pro osloveni, a hlavné zachovani prizné jsou
dtlezité vékové skupiny 31-40 let a41-50 let, o které se sniZuje pravidelnost
navstév a zvysuje pocet obcasnych navstév. Tyto vékové skupiny vétSinou stiidaji
jednotliva stfediska v Ceské a Slovenské republice, ptipadné vyjizdi do zahraniéi.
Prildkat tyto skupiny k pravidelnosti navstévy strediska je moZné zlepSenymi
sluzbami a jednotlivymi konkuren¢nimi vyhodami.

4, JEZDITE DO LYZARSKEHO STREDISKA KOHUTKA PRAVIDELNE?
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Obr.14  Odpovédi na otazku ¢. 4 v kategorie dle véku

V kategorii dle poCtu déti, znazornéném na obrazku ¢. 15 je zrejmé, Ze
s pravidelnosti stredisko navStévuji respondenti sdvéma détmi (58 %)
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arespondenti bezdétni (52 %). Ale ani ostatni skupiny v pravidelnosti nezaostavaji,
snad jen 3 a vice détni respondenti. Tako skupina také odpovédéla, Ze je ve stredisku
poprvé (49 %).

4, JEZDITE DO LYZARSKEHO STREDISKA KOHUTKA PRAVIDELNE?
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Obr.15 Odpovédi na otazku ¢. 4 v kategorie dle poctu déti

Zajimavé, i kdyz ne piekvapivé znazornéni nabizi obrazek ¢. 16, tedy odpovédi
na otazku ¢. 4 z pohledu kategorie vzdalenosti respondentt od lyzarského stiediska.
Pravidelné do strediska mifi respondenti zblizkého okoli (77 %) ataké
ze vzdalenosti 51-100 km, coZ jsou vétSinou respondentu ze Zlina, jak uz bylo
zminéno. Obcas stiedisko navstivi respondenti z okruhu 21-50 km, coZ je pravé
skupina lyzardi, na které by se mélo osloveni nejvice zamérit, protoZe jsou to
potencialné pravidelni navstévnici z nedalekého okoli stfediska. Respondenti
z dalekého okoli, tedy nad 101 km se stavaji opravdu jen nahodnymi zakazniky.
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Obr.16  Odpovédi na otdzku ¢. 4 v kategorie dle vzdalenosti

Otazka €. 5 a¢. 6: Vyuzivate lyzaiské Skoly pro zdokonaleni lyZzaiskych
dovednosti? Vyuzili jste jiZz nékdy sluzeb lyZarské Skoly GO SKI & BOARD
SCHOOL a piijéovny vybaveni?

Vyhodnoceni otazek €. 5 a¢. 6 bylo spojeno do jednoho grafického znazornéni,
protoZe se jedna o podobné téma otazky. Pro analyzu téchto dvou otazek byly
vybrany kategorie dle véku respondentd adle poctu déti. Grafické znazornéni
odpovédi je provedeno na obrazcich €. 17 a 18.
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Na obrazku ¢. 17 jsou graficky znazornény odpovédi na otazky 5 a 6 respondentli
dle jejich véku.

Z odpovédi na otazku ¢ 5 vtéto Kkategorii vyplyva, Ze lyZzarské Skoly
ke zdokonaleni svého lyZzatského umeéni vyuzivd jen slupina respondenti
ve vékovém rozmezi 10-20 let. Ke zdokonaleni lyzaiského umu svych déti je to
nejcastéji vékova skupina 21-30 let (v76 %) anasledovana tésné skupinami
41-50 let (s61 %) a31-40 let (s 60 %). Nejvétsi skupina respondentd, ktefi
lyZatskou Skolu nevyuZiva je vékova skupina nad 51 let (100 %).

Z odpovédi na otazku ¢. 6 v této kategorii vyplyva, Ze ani jednu z téchto sluzeb
nevyuziva nejvice vékova skupina 51 let a vic. Ostatni vékové skupinky obé sluzby
vyuzivaji priblizné ve stejném rozloZeni.

5. VYUZIVATE LYZARSKE SKOLY PRO ZDOKONALENI LYZARSKYCH
DOVEDNOSTI?
6. VYUZILI JSTE JIZ NEKDY SLUZEB LYZARSKE SKOLY GO SKI & BOARD
SCHoOL
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Obr.17  Odpovédi na otazky ¢. 5 a 6 v kategorii dle véku

Na obrazku ¢. 18 je graficky znazornéno, Ze nejvice vyuziva lyZarské Skoly
ke zdokonaleni lyzarského umu svych déti skupina respondentli s dvéma détmi
(84 %), nasledovana skupinou s jednim ditétem (76 %) a skupinou respondentt se
tremi détmi (57 %). Skupina, ktera nejméné vyuziva lyZarské skoly jsou bezdétni
respondenti (83 %) a respondenti s 3 a vice détmi (43 %).

Na otazku ¢. 6 v kategorii dle poCtu déti respondent odpovédélo, Ze nejvice
vyuzilo sluZeb lyZarské Skoly respondenti dvéma détmi (52 %) a nejméné s Zadnym
ditétem (21 %). Pljcovnu lyzarského vybaveni vyuzily vSechny skupiny této
kategorie priblizné se stejnym vysledkem, tedy lehce pod 50 %. Zadnou variantu
nabizenych sluzeb nevyuzilo nejvice ze skupiny bezdétnych respondentd.
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5. VYUZIVATE LYZARSKE SKOLY PRO ZDOKONALENI LYZARSKYCH
DOVEDNOSTI?
6. VYUZILI JSTE JI1Z NEKDY SLUZEB LYZARSKE SKOLY GO SKI & BOARD
SCHoOOL

HQO H1 2 E3avic

X <
=N 3
< o
R © N o o o
SR S & R
©o ] X X h Lo X °
N < S N 0 =
o ) e on <52 <
A e ¥ PR = R ¥
~ SR S % < 2.2
oA R X ~ & ~ AR
a3 | 8 =3 I S
im ° ° N i 1
svych svych déti nevyuZivam ano Skoly ano zadnou z
pljcovny variant

Obr.18  Odpovédi na otazky €. 5 a 6 v kategorii dle poctu déti

Otazka €. 7: Chystate se vicekrat vyuzit sluzeb?

Odpovédi na tuto otazku ¢. 7 se budou posuzovat z pohledu kritérii dle véku
respondentil avzdalenosti respondentli. Grafické znazornéni vysledkl je
provedeno na obrazcich ¢. 19 a 20.

Z obrazku ¢. 19, kde jsou znazornény odpovédi respondentli na otazku ¢. 7
v kategorii dle véku je patrné, Ze chtéji vSechny vékové skupiny chtéji vicekrat vyuZit
sluzeb lyzatského strediska. Vyuzit opét sluzeb lyZarské Skoly nechtéji vyuzit jen
vékové skupiny 10-20 let a 51 let a vice. Nejvétsi procentualni zajem o vicenasobné
vyuziti sluZeb lyzarské Skoly je od vékové skupiny 31-40 let (29 %). O vicenasobné
vyuziti sluzeb pij¢ovny lyzarského vybaveni projevila vékova skupina 10-20 let
(54 %) a pak i vékové skupiny 41-50 let (37 %) a 51 let a vice (33 %).

7. CHYSTATE SE VICEKRAT VYUZIT SLUZEB
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Obr.19  Odpovédi na otazky ¢. 7 v kategorii dle véku

Na obrazku ¢. 20 jsou zndzornény odpovédi na otazku ¢. 7 z pohledu vzdalenosti
trvalého bydlisté respondentii. Nejvice kladnych odpovédi v procentudlnim méritku
o vicenasobné vyuziti sluzeb strediska Kohutka pripada na mistni respondenty, tedy
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do 20 km (51 %). Jak se dalo predpokladat skupina, ktera nepredpoklada castéjsi
opakované vyuziti sluZeb strediska Kohutka jsou respondenti ze vzdalen€jsi oblasti
trvalého bydlisté (25 %). Naopak tito respondenti uvedli v nejvy$sim procentualnim
hodnoceni, Ze by nejvice chtéli opétovné vyuzit sluzeb lyZaiské Skoly (32 %).
Nejvétsi zajem o opakované sluzby pilijcovny lyzarského vybaveni projevily skupiny
respondenti ze vzdalenosti 21-50 km (34 %) a 51-100 km (31 %).

7. CHYSTATE SE VICEKRAT VYUZIT SLUZEB
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Obr.20  Odpovédi na otazky ¢. 7 v kategorii dle vzdalenosti

Otazka ¢. 8 a ¢. 9: Vidéli jste www stranky lyzarské skoly a pajc¢ovny vvbaveni
GO SKI & BOARD SCHOOL? Zdaji se Vam www_stranky lvzarské Skoly

0 =

a pujcovny vybaveni dostatecné moderni?
Otazky ¢. 8 a9 se zkoumaji, jestli respondenti vidéli stranky lyzarské sSkoly
a plijcovny vybaveni a jestli se stranky zdaji dostate¢né moderni.

8. VIDELI JSTE WWW STRANKY LYZARSKE SKOLY A PUOJCOVNY VYBAVENI
GO SKI & BOARD SCHOOL?
9. ZDAJI SE VAM WWW STRANKY LYZARSKE SKoLY A PUJCOVNY
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Obr.21  Odpovédi na otazky €. 8 a 9 v kategorii dle véku
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Z obrazku ¢. 21 je jasné vidét, Ze vétsSina respondentii se o www stranky zajimalo
a vidéli je. Nejvice se o stranky zajimala vékova skupina nejmladsich, tedy 10-20 let
a kupodivu i nejstarsi vékova skupina, tedy nad 51 let. Nejstarsi vékova skupina také
shodné konstatovala, Ze se jim zdaji www stranky moderni. Opakem byla nejmladsi
vékova skupina, ktera odpovédéla, Ze se jim www stranky zdaji zastaralé a Ze nejsou
propojeny se socidlnimi sitémi. Podobné, tedy Ze nejsou stranky propojeny se
socialnimi sitémi konstatovaly i vékové skupiny 31-40 let a 41-50 let.

Otazka ¢. 10 aé. 11: Je pro Vas nazev lyzarské $koly a puj¢ovny vybaveni

vhodny a snadno zapamatovatelny? Doporucili byste doplnit www stranky GO
SKI & BOARD SCHOOL o dalSi potiebné informace?

Otazky ¢. 10 a 11 se dotazovali respondentd, jestli se jim zd4 nazev Skoly a ptj¢ovny
snadno zapamatovatelny azda by doplnily www stranky jeSté o dalSi potifebné
informace. Z obrazku ¢. 22 je vypovidajici, Ze témér vSichni respondenti povazuji
nazev Skoly a piijcovny za vhodny a snadno zapamatovatelny, jen vékova skupina
nad 51 let by nazev zménila (75 %).

Co se tykd doplnéni www stranek o dalsi informace, tak nejmladsi vékova
skupina (10-20 let) by doplnila stranky z 60 % o aktudlni informace a ze 40 %
propojit se SKI aredlem Kohutka. Nejstarsi skupina (nad 50 let) by do www stranek
nic nedoplnovala. Ostatni vékové skupiny by zhruba z 50 % respondentd nic
nedopliiovala a zbytek respondentt (30 %) by doporucil doplnit stranky o aktualni
informace (vékova skupiny 21-30 a 31-40) a o propojeni se SKI aredlem (35 %)
u vékové skupiny 41-50 let.

10. JE PRO VAS NAZEV LYZARSKE SKOLY A PUJEOVNY VYBAVENi VHODNY
A SNADNO ZAPAMATOVATELNY?
11. DOPORUCILI BYSTE DOPLNIT WWW STRANKY GO SKI & BOARD
SCHOOL O DALSi POTREBNE INFORMACE?
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Obr.22  Odpovédi na otazky €. 8 a 9 v kategorii dle véku

Otazka ¢. 12: Uvitali byste nékterou z mozZnosti cenového zvvhodnéni?

Otazka 12 se ve vyzkumu vénovala cenovému zvyhodnéni, coz pri dnesSnich
cenovych relacich je velmi aktualni téma. Z obrazku €. 23 Ize zanalyzovat, Ze nejvétsi
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zajem projevili respondenti o moZzné bonusy za vérnost, tedy opakovani. Dalsi
dtlezitou moZnosti slev, kterou by respondenti privitali, je zvyhodnéni cen
permanentek s vyuZzitim ucasti v lyzarské Skole. Urcité dalSi moZnosti slev se jevi
rodinné zvyhodnéni permanentek a také vérnostni karty registrovaného zakaznika.
V dotazniku pak bylo minimum respondentti dalo hlas pro propojeni lyZatskych skol
v dalsich strediscich a také first a last minut slevy. Posledni moZnost nadchla snad
jen nejstarsi vékovou skupinu.

12. UVITALI BYSTE NEKTEROU Z MOZNOSTi CENOVEHO ZVYHODNENI?
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Obr.23  Odpovédi na otazky €. 12 v kategorii dle véku

Otazka ¢. 13: Uvedte, jakou moZnost on-line komunikace byste uvitali
s lyzai'skou Skolou a piijéovnou vybaveni?

Vramci provedeného vyzkumu byla stanovena iotdzka, jakym zplisobem by
do budoucna radi respondenti on-line komunikovali s lyzatrskou §kolou a pijcovnou
lyzarského vybaveni. Pro analyzu byla zvolena kategorie respondentd dle véku.
Grafické znazornéni odpovédi je znazornéno na obrazku ¢. 24.

Nejmladsi vékova skupin, tedy 10-20 let, by preferovala moZnosti on-line
rezervace apujceni lyzaiského vybaveni aobdrzeni upozornéni na E-mail,
Facebook (i jind socidlni elektronickd media. Zaroven, jako jedni z mala, by méli
privitali moznost stazeni a pouzivani mobilni aplikace pro piimou komunikaci.

Dalsi vékova skupina, tedy 21-30 let, by preferovala moZnost on-line kapacitni
zobrazeni lyzarské Skoly, dale moZnost rezervacniho systému lyZarské Skoly,
informaci o lektorech s moZnosti rezervovat si konkrétniho lektora. Privitali by
i méreni spokojenosti lyzarské skoly a plijcovny vybaveni.

Vékova skupina 31-40 let by preferovala on-line kapacitni zobrazeni lyzarské
Skoly, informaci o lektorech, a predevSim mozZnost zarezervovat si konkrétniho
lektora. Dalsi elektronickou sluzbu, jeZ by privitali je obdrZeni upozornéni na mail,
Facebook, ¢i jiné socidlni sité a méreni spokojenosti zakaznikl lyzarské skoly
a ptjc¢ovny vybaveni.
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Vékova skupina 41-50 let by preferovala moZnost rezervacniho systému
lyzarské Skoly, informaci o lektorech, vcetné rezervovat si konkrétniho lektora
a také méteni spokojenosti zakaznikl. Dle odpovédi by privitali i on-line zobrazeni
kapacity lyzarské skoly.

Posledni vékova skupina, tedy 51 let a vys, preferuje jednak moZnost rezervace
lyzarské Skoly a informaci o lektorech, ale predevsim, a to v extrémnim pozadavku
on-line rezervaci piij¢covny lyzarského vybaveni. Tim, Ze nemaji zajem jiZ o sluzby
lyzarské Skoly, ukazuje se on-line rezervace zapujceni lyzaiské vybavy jako

vivs

nejdilezitéjsi.

13. UVEDTE JAKOU MOZNOST ON-LINE KOMUNIKACE BYSTE UVITALI
S LYZARSKOU SKkoLoU A PUJEOVNOU VYBAVENI?
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Obr.24  Odpovédi na otazky ¢. 13 v kategorii dle véku

Pokud se shrnou vsSechny vékové skupiny ajejich podnéty, tak nejlépe lze
pozadavKky vycist z obrazku ¢. 25, kde jsou jen dvé skupiny respondentt, tedy muz
a Zena. Z grafického zndzornéni je patrné, Ze nejvice by zakaznici privitali moZnost
ziskat informace o lektorech lyzarské Skoly, moZnost zarezervovat si konkrétniho
lektora, stejné tak i moZnost rezervacniho systému lyZarské Skoly. V dalsi linii pak
on-line Kkapacitni zobrazeni lyZafské Skoly a méfeni spokojenosti zdkazniki.
Respondenti by uvitali také moznost on-line rezervace ptijceni lyzatrského vybaveni
a pripadna obdrZeni informaci na svlj E-mail, Facebook, ¢i jiné socidlni sité.
Naprosto nevyznamné se respondentiim zdaji on-line trenérska podpora a zatazeni
do lyZatrského oddilu, stejné tak imoZnost vyuziti mobilni aplikace. Par
preferencnich hlast dostala jen vétsi propojeni se serverem ski aredlu.
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13. UVEDTE JAKOU MOZNOST ON-LINE KOMUNIKACE BYSTE UVITALI
S LYZARSKOU SKOLOU A PUJCOVNOU VYBAVEN(?
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Obr.25  Odpovédi na otazky €. 13 v kategorii dle pohlavi

5.3.3 Zhodnoceni provedeného vyzkumu

Kvantitativni vyzkum prokazal, Ze v soucasné dobé jiz vétSina lidi vyuZiva internet
pro zjisténi informaci k vyuziti svého sportovniho a volnocasového vyZiti. Nejvice
vyuzivanym zdrojem informaci se jevi webové stranky, Facebook,
YouTube/Instagram, piipadné Blogy. Pro zahrani¢ni klientelu jesté Twitter.
Z analyzy v kategorii dle véku vyplyv4, Ze je nutné se zamérit na www stranky, kde
prevladaji preference predevsim vékové skupiny 41-50 let a 31-40 let. Informaci
z Facebooku nejvice vyuZziva vékova skupina 21-30 let a prekvapivé i skupina nad
51 let. Na YouTube/Instagram se nejvice zaméruji vékové skupiny 10-20 let a
51 avic let a Blogy vyuziva jen mladsi generace, tedy vékové skupiny do 40 let.

Nejvétsi zdjem je o informace o pocasi a snéhovych podminkach, dale pohled na
on-line kameru ve stfedisku, pak nasleduje potieba informace o jednotlivych
lyzarskych stifediscich. Spoustu respondentli také zajima informace o cenach
skipasti a propojeni sjinymi stiedisky. V pozadi urespondentii je dostupnost
lyzarské Skoly a obsazenost stiediska. Z pohledu vékové kategorie je ziejmé, Ze
mlads$i generace uprednostiiuje informaci o sluzbach ve stredisku, o moZnosti
zapujceni lyZatského vybaveni a o cenach skipastli a propojeni s ostatnimi stredisky.
Viibec, nebo témér viibec tuto skupinu nezajima obsazenost strediska, dostupnost
lyZatské Skoly a ubytovani. Stredni generace se pak zajima predevsim o informace
k pocasi a snéhovych podminkach, obsazenosti a dostupnosti lyZatské skoly. Mensi
zajem projevuje o informace moznosti zapijCeni lyZaiského vybaveni. Nejstarsi
vékova skupina preferuje informace o jednotlivych stifediscich, o pocasi
a snéhovych podminkach a moZnost zaptjceni lyzatského vybaveni. Viibec se
nezajima o obsazenost a volné kapacity, o sluzbach strediska a dostupnosti lyZarské
Skoly, stejné tak i o cenach skipasti a o ubytovani.
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Co se tykd opakované navstévnosti, pravidelné lyzaiské stiedisko Kohutka
navs$tévuji respondenti Ceské narodnosti, méné pak navstévnici ze Slovenska
a navstévnici z jinych zemi jen nahodné. Nejcastéji se do ski arealu Kohutka vraci
vékova skupina 10-20 let, zifejmé jesté pod vlivem svych rodict, dalsi vékovou
skupinou je skupina 21-30 let, ktera do strediska jezdi viceméné také s urcitou
pravidelnosti. Pro osloveni a zachovani ptizné jsou vSak dulezité vékové skupiny
31-40 let a 41-50 let, u kterych se zvysSuje pocet obcasnych navstév. Tyto vékové
skupiny vétsinou stiidaji jednotlivad stiediska v Ceské a Slovenské republice,
pripadné vyjizdi do zahrani¢i. Prilakat tyto skupiny Kk pravidelnosti navstévy
strediska je mozné zlepSenymi sluzbami a jednotlivymi konkurenénimi vyhodami.
Nejstarsi vékova skupina zde jezdi s 50 % pravidelnosti. V kategorii dle poctu déti
s pravidelnosti stifedisko navstévuji respondenti se dvéma détmi arespondenti
bezdétni. Z pohledu kategorie vzdalenosti respondenti od lyzarského strediska
nejvice pravidelné navstévuji stredisko navstévnici zblizkého okoli ataké
ze vzdalenosti 51-100 km, coz jsou vétSinou respondenti ze Zlina. Respondenti
z okruhu 21-50 km, coz je pravé skupina lyzat, na které by se mélo osloveni nejvice
zameérit, protoZe jsou to potencidlné pravidelni navstévnici z nedalekého okoli
strediska.

Lyzarské Skoly pro zdokonaleni svych lyzatskych dovednosti vyuziva vékova
skupina 10-20 let. Ke zdokonaleni lyZarského umu svych déti jsou to nejcastéji
vékova skupina 21-30 let, nasledovana tésné skupinami 41-50 let a 31-40 let.
Naopak skupina navstévnikd, kteri lyzarskou Skolu nevyuziva vibec je vékova
skupina nad 51 let.

Co se tyka rozlozeni vyuZziti sluzeb lyzarské skoly a piijcovny, tak vSechny vékové
skupiny vyuZzivaji sluZeb ve stejném poméru, jen nejstarsi vékova skupina nad 51 let
nevyuziva Zadnou ze jmenovanych sluzeb.

Z odpovédi na otazku k pravidelnému vyuZiti sluzeb navstévnici maji z 50 %
snahu navstivit lyzarské stfedisko znovu a pravidelné, vékova skupina 21 az 50 let
s 25 % pravidelnosti i opétovné vyuzit sluzeb lyzarské Skoly a vSechny vékové
skupiny i ptij¢ovnu lyzarského vybaveni. Navic skupina nejmladsi dokonce s 50 %
pravidelnosti.

Z otazek na www stranky GO SKI & BOARD SCHOOL vyplynulo, Ze vétSina
respondentd se o www stranky zajimalo a vidéli je. I kdyz nejstarsi vékova skupina
konstatovala, Ze se jim zdaji www stranky moderni, nejmladsi vékové skupiné se
www stranky zdaji zastaralé a nepropojené se socialnimi sitémi. Podobné, Ze nejsou
stranky propojeny se socidlnimi sitémi konstatovaly i vékové skupiny 31-40 let
a41-50 let. Co se tyka doplnéni www stranek o dalsi informace, tak nejmladsi
vékova skupina by si prala doplnit stranky o aktudlni informace a ptala by si i lepsi
propojeni se ski aredlem Kohutka. Ostatni vékové skupiny by spiSe nic
nedopliiovaly.

Co se tykd on-line komunikace s lyzaiskou Skolou a piijcovnou lyzaiského
vybavent, prali by si zakaznici nejvice moznost informaci o lektorech lyzarské skoly,
moZnost zarezervovat si konkrétniho lektora, stejné tak i moZnost rezervacniho



54 ANALYZA PROSTRED{ A VYZKUM

systému lyzarské skoly. V dalsi linii pak on-line kapacitni zobrazeni lyZaiské skoly
a méreni spokojenosti zdkaznikl. Respondenti by uvitali také moZnost on-line
rezervace pujCeni lyzaiského vybaveni a pripadnd obdrzeni informaci na svij
E-mail, Facebook, ¢i jiné socidlni sité. Naprosto nevyznamné se respondentiim zdaji
on-line trenérska podpora azarazeni do lyzarského oddilu, stejné tak i moZnost
vyuziti mobilni aplikace. Par preferencnich hlasii bylo i pro propojeni se serverem
ski arealu. Pokud by se zamérilo na cilové skupiny podle véku, tak nejmladsi vékova
skupina by preferovala moZnosti on-line rezervace a ptjceni lyZaiského vybaveni
a obdrzeni upozornéni na E-mail, Facebook ¢i jina socidlni elektronickd media.
Zaroven, jako jedni z mala, by privitali moZnost staZeni a pouZzivani mobilni aplikace
pro pfimou komunikaci. V€kova skupina zdkaznikl v rozmezi od 21 do 50 let by
preferovala predevsim mozZnost on-line kapacitni zobrazeni lyzarské Skoly, dale
moZznost rezervacniho systému lyzaiské Skoly a informaci o lektorech s moZnosti
rezervovat si konkrétniho lektora. Privitali by i méreni spokojenosti lyzaiské skoly
a ptjcovny vybaveni. Nejstarsi vékova skupina by preferovala predevsim on-line
rezervaci pijcovny lyzarského vybaveni, a proto se ptijcovani vybaveni jevi jako
nejdulezitéjsi.

Nazev GO SKI & BOARD SCHOOL se zda vétsiné navstévnikiim vhodny a snadno
zapamatovatelny, jen vékova skupina nad 51 let by nazev zménila.

Nejvétsi zajem projevili navstévnici vramci cenového zvyhodnéni o mozné
bonusy za opakovani. Dalsi dllezitou moznosti slev se z vyzkumu jevi zvyhodnéni
cen permanentek svyuZitim ucasti vlyZzarské Skole, rodinné zvyhodnéni
permanentek, a také vérnostni karty registrovaného zakaznika. Minimalni mnoZstvi
navstévnikl by si pralo propojeni lyzarskych Skol v dalSich stiediscich a také first
a last minute slevy. Tuto posledni skupinu slev nadchla jen nejstarsi vékovou
skupinu.
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6 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Na zakladé provedenych analyz aspomoci vyhodnoceného kvantitativniho
vyzkumu je potfeba vytvorit novou marketingovou strategii, ktera
z marketingového hlediska eliminuje vSechny slabé stranky firmy, podpofi stavajici
silné stranky, omezi mozné hrozby z vnéjSiho prostredi a vytvori nové podminky
pro vyuziti naskytnutych prileZitosti.

Marketingova strategie je jedna ze souboru funk¢nich strategii firmy, které jsou
navazany na celofiremni strategii. Z dlivodu rozsahu této prace vsak celofiremni
strategie nebude feSena, ale bude zamétena pouze na dil¢i marketingovou strategii.
Nutno vSak uvést, Ze strategickym celofiremnim cilem je rozvoj a stabilizace firmy
na trhu.

6.1 Marketingova strategie firmy Go! ski & board school

Marketingova strategie ma za kol ukazat cestu, kterou by se firma méla vydat, tak
aby dosahla stanovenych marketingovych cili. Proto je nutné v prvni fazi tyto
marketingové cile vytvorit.

Marketingové cile:

Pro tvorbu marketingovych cilti je pouZita SWOT analyza i provedeny kvantitativni
vyzkum. Aby byla firma schopna udrzet se v konkuren¢nim boji, byly vytvoreny tyto
marketingové cile.

e Udrzet stavajici zakazniky.

e Oslovit a prilakat nové zakazniky.

e Vytvorit systém komunikace se zakazniky.

e Vytvorit online rezervacni systém pro lyZaiskou Skolu a ptijcovnu.

e Motivovat zakazniky k nakupu sluzeb.

e U¢innéji propagovat sluzby firmy.

e ZlepSit marketingovou provazanost mezi lyZaiskou Skolou a ski centrem

Kohutka.
e Vytvorit bonusovy systém slev.
e Vytvorit online dohled v détském ski parku.

e Vytvorit sluzbu hlidani déti.

Marketingova strategie:

Na zakladé stanovenych marketingovych cili je vytvorena nasledujici marketingova
strategie. Jeji vytvoreni je provedeno pomoci kroki nebo ukonl potiebnych
k naplnéni jednotlivych cild. Tyto kroky budou provedeny heslovité.
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Udrzet stavajici zakazniky - V provedeném kvantitativnim vyzkumu bylo zjiSténo,
ze zhruba 50 % zakaznikl se vraci do ski aredlu Kohutka, nejméné 25 % z nich
opétovné vyuziva lyzarské Skoly a priblizné 30 % pujcovny lyzarského vybaveni.
Z toho lze predpokladat navrat zakaznikd, kteii vyuZili sluZeb at uz lyZarské skoly
nebo plijcovny a je diilezité si tyto zakazniky udrzet a komunikovat s nimi.

e Zajistit sbér identifika¢nich dat a spojeni.

e Vytvorit kanal pro komunikaci s témito zakazniky.

e Zavést CRM systém.

e Oslovit tyto zakazniky s nabidkou ¢i akci.

e Nabidnuti vérnostnich bonusu a slev.

Oslovit a prilakat nové zakazniky - Snahou je prildkat nové zakazniky, kteri
budou vyuzivat sluzeb lyzarské Skoly a piijcovny.

e U¢inna propagace lyzai'ské skoly.

e Spoluprace se ski aredlem Kohutka na prilakani novych zakaznikd.

e Osloveni zakaznikl hned pii prijezdu - informacni letaky.

e Aktualizovat bannery u piijezdovych komunikaci.

e Vytvoreni ukazkové hodiny.

e Akce pro déti (karneval na svahu).

Vytvorit systém komunikace se zakazniky - Komunikace se zadkazniky je velmi
dilezitou soucasti marketingové strategie. Slouzi kudrZeni zakazniki
a informovani o soucasném déni a pripravovanych akcich.

e Vyuzit kontaktnich udaji ke komunikaci.
e Vytvorit komunikaéni systém.
e Rozesilat zpravy a upozornéni pomoci e-mailu, Facebooku, Twitter.

Vytvorit online rezervacni systém pro lyzarskou $kolu a ptijcovnu - Online
rezervacni systém slouzi klepSimu planovani avyuZiti kapacit lyzarské Skoly
a ptjcovny.

e Vytvorit rezervacni systém pro lyZarskou Skolu.

e Zajistit moZnost zarezervovat si konkrétniho instruktora.

e Ukazat obsazenost lyZarské Skoly a volné kapacity.

e Zajistit méteni spokojenosti zakazniki lyzarské Skoly.

e Vytvorit rezervacni systém pro ptjcovnu.

e Zajistit méreni spokojenosti zakaznik pijcovny.
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Motivovat zakazniky k nakupu sluzeb - Motivaci zakaznik{ se zajisti vtazenim
do déje a zvysSenti jejich pozornosti a opétovného vyuziti sluZeb firmy.
e Vytvorit systém slev.

e Zajistit potieby a piani zadkaznika a na miru mu sestavit balicek sluzeb
véetné slev a bonust.

U¢inngji propagovat sluzby firmy - Propagace je nedilnou souc¢asti marketingu,
informuje zakazniky o produktech a sluzbach. V dnesni dobé je ¢im dal dilezitéjsi
online propagace neboli propagace na internetu.

e Zlepsit formu webové stranky.

e Zajistit aktualnost webové stranky a socialnich siti.

e Zajistit propojeni se socidlnimi médii.

e Vytvorit profesionalni Facebookovou stranku.

e Aktualizovat fotogalerii.

e Propojeni se strankou Twitter.

e Vytvorit propagacni video na YouTube a $itit jej pomoci webovych stranek
a socialnich siti.

e Vytvorit video s ukazkou vyuky v lyZarské skole.

e Vytvorit Instagramovy profil.

e Vytvorit Blog pro prispévky a diskuzi.

e Vytvorit elektronické bannery a propagovat je na internetu.

e Propojit webové stranky a socialni sité pro vzajemnou propagaci.

e Zajistit PR ¢lanky na webu i v tisténé formé do ¢asopisi a novin.

e Vytvorit marketingovou kampan.

e Zlepsit propagaci pomoci bannert ve stredisku.

e Upozornit na novou sluzbu hlidani déti v détském ski parku.

e Upozornéni na novy kamerovy systém v détském ski parku (uvedeni
presné umisténi adresy na serveru).

e Umisténi ceniku na webovou stranku.
¢ Doplnit informace o instruktorech vcetné fotek.
e Zasilani informativnich e-mailli o akcich, terminech, slevach apod.

ZlepSit marketingovou provazanost mezi lyZai'skou Skolou aski centrem
Kohuitka - Soucinnost asymbiéza dvou subjektii, ktefi se mohou vzajemné
dopliiovat je vyhodna pro obé dvé strany. Vzajemna propagace je schopna oslovit
vic spolec¢nych zakaznikd.

e Propojit informace na webovych strankach mezi obéma subjekty.

e Vzajemna propagace.
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e Zajistit oboustranné zvyhodnéni cen sluzeb ve stredisku.
e Zajistit zazemi pro hlidani déti ve spolupraci s lyZarskou Skolou.

Vytvorit bonusovy systém slev - Lidé v posledni dobé ,slys$i“ na riizné druhy slev,
a tim se muze zvysit nakup sluzeb.

e MnozZstevni sleva pii koupi vice hodin vyuky.

e Vérnostni karta s poskytnutou 5% slevou.

e Sleva5 % nasluzby lyZarské Skoly pti koupi rodinné permanentce na vleky.

e Zvyhodnéni cen permanentek pri koupi sluZeb lyZaiské skoly.

e Zvyhodnéna cena sluZeb ubytovanym v arealu.

e Sleva pfi online rezervaci.

e Systém first minute zakoupeni sluZeb.

¢ Rodinné zvyhodnéni.

e Balicek na miru s cenovym zvyhodnénim.

e Sleva na hlidani déti pri koupi minimalné dvou hodin lyZarské skoly.

e Poskytnuti slevy na piij¢eni vybaveni pii koupi vyuky v lyzai'ské skole.

Vytvorit online dohled v détském ski parku - Mnoho lidi ma zajem o sledovani
vyuky bez jejich pritomnosti a online kamera je skvélym prostiedkem, jak tohoto
zajmu vyuzit. Moznost zakoupeni zaznamu umozni archivovat prvni kricky
na lyzich.

¢ Nainstalovat kamerovych systém namireny na détsky ski park.

e Zajistit online pristup pres webové rozhrani (bez zdznamu).

e MoZnost nahrani zdznamu z doby vyuky (pod placenym heslem).

Vytvorit sluzbu hlidani déti - Trend vyuzivani sluzeb v lyzaiskych stiediscich
s moznosti pohlidani déti mtze prinést konkurencni vyhodu celému lyzarskému
stiedisku.

e Vytvoreni koutku pro hlidani déti.

e Vybavit koutek pomtickami a hrackami.

e Vytvorit zazemi pro hlidani déti.

e Vytycit trasu na prochazku.

e Poridit rozliSovaci vesty.

e Zajisténi obcerstveni pro hlidané déti.
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6.2 Marketingova kampan firmy Go! ski & board school

Marketingovd kampan se zaméii na ziskani novych zdkazniki a udrZeni téch
stavajicich. Pro podporu kampané je potreba zajistit komunikacni kanaly, spojeni
na zakazniky a systém ukladani adres s informacemi o zakaznicich (CRM systém).

Cil kampané: ZvySeni poctu zadkazniki vyuzivajicich lyzarské skoly a piijcovny.
Typ kampané: Kampan bude vedena prevaziné pomoci elektronické propagace
s moznosti vyuZiti sluzeb on-line propojeni a komunikace se zakazniky. Jako
doplrnikovou cast k elektronické formé budou pridany PR ¢lanky v tisku.

Doba trvani: Zacatek kampané bude probihat v obdobi od 1. listopadu 2017
do 31. brezna 2018.

Rozpocet: Rozpocet kampané je stanoven castkou 50 000 K¢. Tato ¢astka bude
pouzita na tvorbu nové webové stranky, profesionalni facebookové stranky,
natoceni a Uprava videf a proklik v PPC systémech.

Klicova slova: Lyzarska skola, pij¢ovna lyzaiského vybaveni, Kohutka

Zacileni: Kampan bude zamérena na vékové skupiny 21-30, 31-40 a 41-50. Dale
pak bude zamétena na okruh do 100 km od lyzaiského arealu.

6.2.1 Webova propagace

vvvvvv

webova stranka. Pro vedeni kampané slouZi jako zakladni pozadavek, jelikoZ lze
vSechny informace nalézt pravé tady. Pro zlepsSeni firemnich webovych stranek je
navrZzena zakladni informacni struktura, ktera bude vytvorena profesionalnim
administratorem a nasledné spravovana povérenym pracovnikem. Tato stranka by
méla obsahovat mimo jiné i tyto diilezité informace. Na zakladé analyzy soucasného
stavu webovych stranek je nutné tyto stradnky zmodernizovat, aktualizovat, doplnit
o diilezité informace a s moZnosti propojeni se socidlnimi sitémi. Nova webova
stranka bude obsahovat tyto polozky v nabidce:

e 0 nas - Zalozka bude obsahovat vSechny diileZité informace o lyZaiské
Skole. Popis zazemi a vyuky tak, aby byla dobfe predstavitelna
pro zakazniky.

e Instruktori - Z kvantitativniho vyzkumu bylo zjiSténo, Ze je velky zajem
o informace o instruktorech. Proto bude vytvorena nova zalozka, kde
budou informace o kazdém z instruktori vcetné prilozenych fotek.
Zakaznici si tak mohou precist informace pravé o vybraném instruktorovi
a ziskat tak mnohem lepsi zazitek z vyuky, protoZe budou mit pak pocit
rodinného prostredi.

e Cenik - Zde bude vloZen aktualni cenik pro sezénu 2017/2018, kde se
budou nachazet vSechny dtlezité ceny s uvedenymi slevami a bonusy, a to
jak pro lyzarskou $kolu, tak pro ptijceni vybaveni a servis.
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o Fotogalerie - Tato zdloZka bude obsahovat mnoho aktudlnich fotografii
zvyuk, ale i fotografie z rznych akci, které se budou konat na svahu.
Pro propagaci lyZatské Skoly je treba pripojit i kratké video s ukazkou
pribéhu vyuky. Fotogalerie bude napomocna k vytvoreni dobrého dojmu
zakaznika.

e On-line kamera - Vtéto zaloZzce budou zobrazeny on-line kamery
snimajici jak cely aredl, tak i détsky ski park. Potencialni zakaznici se tak
mohou podivat jaké jsou zrovna podminky v arealu.

e Rezervacni systém - Novou polozkou na webové strance by byl
rezervacni systém ve formé formulare. Zakaznik pouze vyplni rezervacni
formular a objednd vyuku. Po odeslani formulare dostane zakaznik
potvrzovaci E-mail.

e Hlidani déti - Jedna z ¢asti webové stranky budou informace o nové
vytvorené sluzbé hlidani déti. V této zaloZce budou vSechny informace
ohledné této nové sluzby.

o Kontakty - Kontakty jsou nedilnou soucasti webové stranky. Bude zde
uvedena presna poloha lyzaiské Skoly, telefonni cisla, E-mail, kontaktni
osoby a bude zde i formular pro pripadné pripominky a dotazy.

Propojeni webovych stranek - Dilezitou fazi je propojeni webovych stranek ski
arealu a lyzarské skoly. Nékteré informace jako napft. snéhové podminky, pocasi,
cenik, informace o sluzbach, online kamery by mély byt na obou webovych
strankach s moznosti prokliku na sesterskou stranku. Vzajemnda synergie pomiZze
k hledani novych zakazniki.

6.2.2 Socialni sité

Facebook - Za pomoci profesionalniho tviirce bude vytvofena propracovana
Facebookova stranka s odkazy na webovou stranku a socialni sité. Stranka by méla
byt aktudlni a soucasti marketingové kampané bude neustalé vkladani prispévki
audalosti. Nedilnou soucasti Facebooku bude ivkladani fotografii a videi
z aktudlniho déni. Na Facebooku se mohou vytvorit soutéZe napft. o nejlepsi
fotografii se svym instruktorem, ktera bude nasledné ohodnocena zajimavymi
cenami. Dal$i napad propagace je vytvorit fotokoutek primo na svahu, ktery bude
obsluhovan profesiondlnim fotografem. Kazda fotka by méla svilij vodoznak se
jménem lyZarské Skoly a tyto fotky by byly vloZeny na Facebookovou stranku. Lidé
by se mohli na fotkach oznacovat a doslo by tak k samovolnému Sifeni prispévki
na Facebooku. Tato forma propagace miiZe nalakat spoustu novych zakaznika. Diky
Facebooku bude vytvoren komunikacni kanal, s moZnosti komunikace s konkrétnim
zakaznikem, s komentari a hodnocenim.

E-mail - Ziskana e-mailova adresa bude slouzit k rozesilani dilezitych informaci
napt. ke konanym akcim, slevdm aterminim vztahujicich se klyzarské Skole
a plijcovné. E-mail miize slouzit i pro vzajemnou komunikaci mezi zdkaznikem
a lyZarskou skolou.
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Instagram - ZaloZeni Instagramu a nasledné vkladani aktudlnich fotek je velmi
zajimavou propagaci v poslednich letech. Fotky budou odrazet soucasné déni na
svahu aje mozZné si napr. vytvorit tzv. hashtag, ktery by se Siril mezi uzivateli
Instagramu. Tato socialni sit' by méla byt propojena jak z webovymi strankami, tak
i s dalSimi socialnimi sitémi.

Youtube - Vytvoreni YouTube kanalu a vloZeni propagacnich videi napft. s ukazkou
vyuky, propagace celé lyZaiské Skoly nebo i béZné sestrihy z déni na svahu podpofti
reklamu lyzarské Skoly. Spolu se zaloZenim nové sluzby hlidani déti by bylo na
YouTube pridano dalsi video, které by bylo okamZzité sifeno pres socialni sité.

Bannery - Internetova propagace vcetné placenych banneri na internetu je
v posledni dobé mnohem lépe zacileno nez drive, ato diky historii vyhledavani
konkrétniho uzivatele. Pomoci bannerii se podari zvysSit navstévnost webové
stranky a prilakat tak nové zdkazniky. Tyto bannery lze aplikovat pres
nejrozsirenéjsi reklamni systém Google AdWords anebo pres cesky Seznam Sklik.

Kampani bude povéren jeden pracovnik, ktery bude organizovat kamparn, sledovat
jeji priibéh, kontrolovat rozpocet a vyhodnocovat tispésnost. Uspésna kampan mize
piinést zvySeni poctu zakaznik{, obrat firmy a zkvalitnéni sluzZeb lyzai'ské skoly.

6.2.3 Rozpocet

Webova stranka - Webova stranka bude =zaloZena profesionalnim
administratorem, ktery vytvoii stranku, podle urenych parametri. Nasledné pak
bude spravovana povérenym pracovnikem. Je velmi diilezité, aby stranka byla
moderni, aktudlni a vCetné vSech dulezitych informaci. Na toto vytvoreni bude
vyhrazeno 15 000 korun. Dale pak bude vyuzivana reklama na Sklik, kdy se plati az
za navstévnika, ktery se proklikne na webovou stranku. S tim souvisi i reklama
pomoci bannertG na vyhledavacich. Pro tyto propagacni sluzby bude vyhrazeno
10 000 Ke.

Facebook - Pro osloveni vice zakaznikii a dostat se tak do povédomi je vhodné
vyuzit placenou formu reklamy na Facebooku. Je to reklama, kde si veSkeré
parametry na spravné zacileni zadavatel reklamy urcuje sam. Proto je tato reklama
velice ucinna. Dilezitym krokem pred zakoupenim reklamy je stanovit si pocet
oslovenych zakaznikd. Ziskat 500 potencidlnich zadkaznikd, ktef{ daji strance , To se
mi libi“, by bylo pro lyZarskou Skolu ze zacatku dostacujici. Cena se stanovuje
za proklik, a proto je tuto c¢astku také nutno zvazit. Reklama s vy$si stanovenou
cenou je samoziejmé vidét vice, a tudiz je vétsi Sance dostat se do povédomi
potenciadlnich zakaznikd. Na zakladé omezeného rozpoctu bude stanovena cena
10 K¢ za proklik. Pokud by reklama nespliiovala predpokladané vysledky je mozno
cenu navysit, a tedy reklamu jesté vice zviditelnit. Tato reklamni kampan by
probihala pouze 5 mésicli, a to presné od zacatku listopadu do konce brezna.
Reklama v jinych mésicich by neméla smysl. ZaloZeni profesionalné vypadajici
Facebookové stranky bude jednorazova zaleZitost, jelikoz dalsi Upravy jiZ budou
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praci povéreného pracovnika. Celkové financ¢ni rozmezi se tedy bude pohybovat
okolo 15 000 KE¢.

Instagram - Na Instagramu se vyuzivat cilena reklama nebude. Bude zde pouze
vytvoren ucet, na kterém budou sdileny aktualni fotografie. Instagram tedy nebude
potieba financné podporovat a rozpocet na tuto socialni sit nebude stanoven.

Youtube - Youtube bude slouZit pouze ke sdileni videi natoCenych ve ski centru
Kohutka. Tyto videa budou natoceny a upraveny profesionalnim kameramanem.
Tyto sluzby se budou pohybovat okolo 10 000 K& Zadné reklamy vyuZzivané na
Youtube nebudou soucasti kampané.

Tab. 4 Tabulka 4 - Rozpocet internetové reklamy
vy . Jednotlivé online Jednotlivé Naklady
Zamereni z . z
nastroje naklady celkem
5 Vytvoreni strank 15 000 K¢
Wepove ytvoreni stranky ¢ 25 000 K&
stranky - y
Sklik, bannery 10 000 K¢
ZaloZeni 5000 K¢
Facebook N
Reklama 5000-10 000 K¢
Socialni sité Instagram 0 K¢ 25000 K¢
Youtube | vYvoren 10 000 K¢
videi
Celkem 50 000 K¢

V tabulce €. 4 je uveden souhrn nakladi na online propagaci. Celkovy rozpocet je
urcen na 50 000 K¢ a tyto reklamy budou probihat pouze v obdobi od 1. listopadu
do 31. brezna 2018.

NavrZena cena je vSak rozdélena mezi vstupni jednorazové potrizovaci naklady
(vytvoreni webové stranky, vytvoreni Facebookové stranky, vytvoreni videi) a
variabilni provozni naklady (Sklik, Bannery, Facebookova reklama). Vstupni
jednorazové porizovaci naklady se budou pohybovat v hodnoté 30 000 K¢. Tyto
ndklady vsak budou po drobnych aktualizacich vyuZivany i v dalSich letech.
KaZdoroc¢ni variabilni provozni naklady reklamy by se mély pohybovat v hodnoté
kolem 20 000 K¢. Tyto naklady se vsak mohou v pribéhu roku a dalsich letech lisit.

Rozsah variabilnich provoznich ndkladii je pro firmu s timto zamétrenim imérny.
Naklady této kampané by mély byt pokryty z piijma navySeného mnozstvi zakazek
na vyuziti sluzeb lyzaiské skoly a ptijcovny vybaveni. To bude docileno prilakanim
novych zakaznikil a udrzenim a motivaci stavajicich zakaznikd.
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7 DISKUZE

Vramci této bakalarské prace byl proveden kvantitativni vyzkum pomoci
dotaznikového Setfeni. Byli osloveni navstévnici ski aredlu a ve vétsiné pripadi
nenastal problém s vyplnénim tohoto dotazniku. Tim padem se konelny pocet
respondenti vySplhal na 245. Toto mnozstvi respondenti ma jiz vysokou
vypovidajici hodnotu. I1kdyz nékteré odpovédi byly prekvapenim, vétSina
respondentd odpovidala podle piredpokladd.

Samotné vyhodnoceni dotazniku bylo provedeno dle riiznych kategorii jako
napi. dle pohlavi (muz/Zena), dle narodnosti (Ceska/slovenska/jiné), dle véku
(10-20/21-30/31-40/41-50/51 avice), dle poctu déti (0/1/2/3 avic), dle véku
déti (0-4/5-8/9-12/13-16/17 avic) adle vzdalenosti od bydlisté (do 20 km/
21-50/51-100/100 km a vice). Kazda otazka se vyhodnocovala dle kategorie podle
v zavislosti i na obsahu otazky. Pro objektivnost se pocty hlasti prevedly do
procentudlniho vyjadieni, a to potom bylo zaneseno do grafii pro lepsi vyhodnoceni.
Dale pak nasledovalo slovni vyhodnoceni vysledki. Vysledky vyzkumu pak
naznacily moznosti pro tvorbu marketingové strategie, a predevsim pak pro tvorbu
marketingové kampané.

Spolu s kvantitativnim vyzkumem byla provadéna ianalyza firmy, ze které
vyplynuly silné a slabé stranky a prileZitosti a hrozby. Vysledky obou provedenych
analyz vice objasnily soucasnou situaci ve firmé aukazaly tak moZnou cestu
krozvoji. Bylo zjiSténo, Ze webové stranky, Facebook ajiné internetové
komunikac¢ni kanaly jsou zastaralé ajiZ neodpovidaji modernim formam
marketingu. Je dileZité zapracovat na této oblasti, protoZe konkurence ukazuje, Ze
je vtomto sméru jizZ dal. Nelze se spoléhat na to, Ze si zakaznici prijdou sami koupit
sluzbu, ale je potieba s témito zakazniky neustale pracovat a komunikovat.

Diskuzi s vedenim firmy bylo zjisténo, Ze maji zajem o zlepSeni v této oblasti
a vytvoreni lepsich podminek pro propagaci.
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Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo vytvoreni funkéni marketingové strategie
podpory firmy Go! ski & board school pomoci elektronické propagace na internetu,
ktera napomiize k lepSimu povédomi firmy a zvySeni prodeje sluzeb.

Byla provedena celkova analyza firmy za pomoci interni analyzy, vnéjsi obecné
a oborové analyzy, které byly nasledné shrnuty do SWOT analyzy.

Pro zjisténi potieb zakaznikl byl proveden kvantitativni vyzkum piimo ve ski
arealu Kohutka, ktery pomoci vytvoreného dotazniku odpovédél na diileZité otazky.
Vyhodnoceni vyzkumu bylo provedeno pomoci grafického znazornéni dle riiznych
kategorii a kazda z otazek byla vyhodnocena zvlast.

Na zakladé provedenych analyz a kvantitativniho vyzkumu byla navrZena
marketingova strategie a nasledné vytvorena marketingova kampai, jejiz cilem je
nejen zvySeni poctu zakazniki vyuZzivajicich lyZarské skoly a ptijcovny vybaveni, ale
i navrzeni cesty ke zlepseni povédomi o firmé, zkvalitnéni komunikace se zakazniky,
coz ma vliv hlavné na udrzeni stavajicich a prildkani novych zadkaznika. Tim padem
je dan predpoklad ke zvysSeni prodeje sluZeb, zvySeni trzeb a obecné ke zkvalitnéni
prace se zakazniky ve firmé.

Navrh marketingové kampané byl veden pres moderni informacni a socialni
média s vyuZitim internetového propojeni. V praci byla jednotlivdA média jasné
vyspecifikovana a nasledné byly navrzeny dpravy k jejich vyuZziti.

Soucasti prace bylo i vytvoreni navrhu rozpoctu jednotlivych poloZek
marketingové kampané tak, aby byla vyhodnocena i finan¢ni zatéz této kampané.

Navrhy azavéry bakalarské prace budou pouzity pro zkvalitnéni
marketingovych Cinnosti firmy. Implementace marketingové strategie a navrzené
marketingové kampané bude provedena v pribéhu zimni sezény 2017/2018. Cela
prace pak bude mit vliv na zménu orientace firmy, tedy na promarketingové rizenou
a orientovanou firmu s praktickym vyuzitim i dopady.

Hlavni cil, tedy navrh funk¢ni marketingové strategie firmy Go! ski & board
school, véetné vytvoieni jeji marketingové kampané pomoci elektronické
propagace na internetu, byl splnén.
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Priloha ¢. 1 - Dotaznikové Setreni
Charakteristika respondentii:
e Jste muZz/Zena?
e Narodnost
O ¢eska
o slovenska
O JINA(JAKA) cuverrvie ettt e e e
o Vékové rozmezi
o0 10-20
021-30
0 31-40
041-50
o 51 avice
e Pocet déti
o0
ol
o2
o 3 avic
e Déti ve vékovém rozmezi (u vice déti stejného rozmezi napiSte pocet)
o 0-4
05-8
09-12
o13-16
o 17 avic
e Vzdalenost od trvalého bydlisté
o do 20 km,
0od 21 do 50 km
ood 51 do 100 km,
onad 100 km.
1. VyuZivate internet pro zjiStovani informaci kvyuziti svého sportovniho
a volnocasového vyziti?
0 ano,
O ne.
2. Kde nejcastéji vyhledavate informace?
O www stranky,
o Facebook,
o Twitter,
o LinkedIn,
0 YouTube / Instagram,
o Blogy,
o dalsi (jaké?).
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3. Sledujete pres internet informace
o o jednotlivych lyzarskych strediscich,
0 o pocasi a snéhovych podminkach,
0 on-line kamery vybranych stredisek,
0 obsazenost volné kapacity,
o sluzby stredisek,
o dostupnost lyzaiské skoly,
0 moZnosti zaptijceni lyzarského vybaveni,
0 ceny skipasi a propojeni s dalSimi stiedisky,
0 ubytovaci moznosti a dalsi spoleCenského vyziti.
4. Jezdite do lyzZarského strediska Kohutka pravidelné?
0 ano,
O obcas,
0 ne, jsem tu poprvé.
5. VyuZivate lyZarské Skoly pro zdokonaleni lyZarskych dovednosti?
o svych,
o svych déti,
O nevyuZzivam.
6. Vyuzili jste jiz nékdy sluzeb lyzarské Skoly GO SKI & BOARD SCHOOL
a plijcovny vybaveni?
g ano Skoly,
0 ano plijcovny,
0 Zaddnou z variant.
7. Chystate se vicekrat vyuzit sluzeb
o lyzarského strediska Kohutka,
o lyZarské skoly,
o pujc¢ovny lyzarského vybaventi,
o nechystam se opakovat.
8. Vidéli jste www stranky lyzaiské skoly a ptijcovny vybaveni GO SKI & BOARD

SCHOOL?
0 ano,
O ne.
9. Zdaji se Vam www stranky lyzarské skoly a pij¢ovny vybaveni dostatecné
moderni?
O ano,

one O jsou zastaralé
O nejsou propojené se socialnimi sitémi
10.Je pro Vas ndazev lyZzarské Skoly aptjcovny vybaveni vhodny asnadno
zapamatovatelny?
O ano,
O ne.
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11. Doporucili byste doplnit www stranky GO SKI & BOARD SCHOOL o dalsi
potiebné informace?
O ne,
0AN0 - 0 JAKE? et e
12. Uvitali byste nékterou z moznosti cenového zvyhodnéni?
0 moZnost cenového propojeni s lyZarskymi Skolami v dalsSich
strediscich,
0 moznosti zvyhodnéni cen permanentek s vyuZitim tcasti
v lyZarské Skole,
o cenové zvyhodnéni pri rezervaci v lyZarské Skole
a ptjcovné,
o first minute a last minute,
© bonusy opakovani,
O rodinné zvyhodnéni,
o vérnostni karty, karty registrovaného zakaznika.
13. Uved'te, jakou moZnost on-line komunikace byste uvitali s lyZarskou $kolou
a plijcovnou vybaveni?
o on-line kapacitni zobrazeni lyZarské skoly,
0 moZznost rezervacniho systému lyZarské skoly,
0 moZnost on-line rezervace ptij¢eni lyZarského vybaveni,
0 vétsi propojeni s informacnim serverem lyZatrského
strediska Kohutka,
o informace o lektorech,
0 moZnost zarezervovat si konkrétniho lektora pro vyuku,
0 on-line trenérskou podporu a zarazeni do lyZarského oddilu
pod vedenim zkuSenych trenért,
0 obdrzeni upozornéni na E-mail, Facebook, Twitter,
LinkedIn, YouTube, Instagram, blogy o akcich, slevach,
aktualitdch a moznostech lyzarské skoly a ptijcovny vybaveni,
0 moznost stazeni a vyuziti mobilni aplikace pro pfimou
komunikaci, nebo mobilni prizptisobeni webu,
0 méfeni spokojenosti zakazniki lyzarské skoly a piijcovny
vybaveni.
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v 7 v e - - 7 I d v [e] [e]
Priloha ¢.2 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu poctem hlasu respondentu
. e e s , L, . . , , N Pohlavi Narodnost Vékové rozmezi
Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu dle pohlavi, niarodnosti a vékového r respondentii MUZ JENA Soska slovenska Gind 10-20 21-30 31-40 41-50 51 a vice
1. Vyuzivate internet pro zjiStovani informaci k ano 83 134 126 85 6 6 84 72 51 4
vyuziti svého sportovniho a volno¢asového vyziti? ne 5 23 15 12 1 1 6 15 6 0
www stranky 77 119 112 79 5 6 83 55 50 2
Facebook 57 55 70 37 5 6 71 19 14 2
Twitter 8 4 3 6 3 2 6 3 1 0
2. Kde nej¢astéji vyhledavate informace? LinkedIn 2 1 2 1 0 0 0 2 1 0
YouTube / Instagram 20 34 32 20 2 6 24 14 8 2
Blogy 8 24 18 14 0 5 17 10 0 0
dalsi (TV) 0 3 1 2 0 0 0 0 2 1
T
o jednotlivych lyzaiskych stiediscich 65 82 98 43 6 6 63 28 47 3
o pocasi a sn¢hovych podminkach 79 123 107 89 6 6 81 61 51 3
on-line kamery vybranych stfedisek 63 105 112 50 6 6 69 41 50 2
obsazenost volné kapacity 8 13 13 7 1 0 1 7 13 0
3. Sledujete pies internet informace? sluzby stiedisek 42 35 42 35 0 5 41 17 14 0
dostupnost lyzai'ské skoly 21 22 28 15 0 0 7 11 25 0
moznosti zaptjéeni lyzatského vybaveni 28 49 37 35 5 6 21 14 34 2
ceny skipasti a propojeni s dal$imi stiedisky 50 76 91 35 0 6 54 26 40 0
ubytovaci moZnosti a dalsi spoleéenského vyziti 35 37 41 28 3 0 30 14 28 0
T
. ano 47 72 78 40 1 7 57 35 18 2
4. Jezdite do lyzafského stiediska Kohutka obcas
pravidelng? 24 41 33 32 0 8 29 27 1
ne, jsem tu poprvé 17 44 30 25 6 0 25 23 12 1
T
) ) svych 13 12 10 15 0 5 9 5 6
5. Vyuzivate lyZzai'ské skoly pro zdokonaleni svich deti
lyzafskych dovednosti? bl 52 103 110 39 6 0 68 22 33
nevyuzivam 23 42 21 43 1 2 13 30 16
o ano Skoly 48 76 82 36 6 5 49 42 28
6. Vyuzili jste jiz ne€kdy sluzeb lyzaiské skoly GO ano plicovn
SKI & BOARD SCHOOL a pijcovny vybaveni? pujcovny 62 90 103 & 2 2 X 52 37
Zadnou z variant 15 28 21 21 1 2 17 6 14 4
T
lyzatského stfediska Kohutka 69 113 125 57 0 6 88 50 35 3
lyzafské Skol 48 57 64 41 0 0 49 34 22 0
7. Chystate se vicekrat vyuzit sluzeb - 24 - Y
pijéovny lyzafského vybaveni 52 74 84 42 0 7 52 27 38 2
nechystam se opakovat 5 14 6 6 7 0 6 5 7 1
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Priloha ¢. 2

Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu poctem hlasii respondentii

Vyhod { kvantitativniho vizk dle pohlavi. ndrodnosti a vékovéh , L Pohlavi Narodnost Vékové rozmezi
e u 2 = p o .
yhodnoceni kvantitativniho vyzkumu dle pohiavl, narodnosti a vekoveho r i MUZ ZENA Ceska slovenska jina 10-20 21-30 31-40 41-50 51 a vice
8. Videéli jste www stranky lyzaiské skoly a ano 48 106 88 66 0 7 59 51 33 4
pujéovny vybaveni Go ski & board school? ne 40 51 53 31 7 0 31 36 24 0
. ano 25 58 68 15 0 0 38 25 16 4
9. Zdaji se Vam www stranky lyzaiské skoly a sou zastaralé
pujcovny vybaveni dostate¢né moderni? ne ) g E £ 10 o 4 &2 4 > 0
nejsou propojené se socialnimi sitémi 17 29 23 23 0 3 9 22 12 0
10. Je pro Vas nazev lyzaiské Skoly a pjcovny ano 84 131 117 91 7 7 83 74 50 1
vybaveni vhodny a snadno zapamatovatelny? ne 4 26 24 6 0 0 7 13 7 3
o . ne 25 58 68 15 0 0 38 25 16 4
11. Doporugili byste doplnit www stranky GO SKI 2Ké - aktudlni info
& BOARD SCHOOL o dalsi potiebné informace? ano L 19 22 23 19 2 3 13 L3 6 0
jaké - se ski arealem na jedné www strance 6 22 20 8 0 2 8 6 12 0
moznost cenového propojeni s lyzaiskymi $kolami v dal8ich stfediscich 13 22 29 6 0 0 17 6 12 0
moznosti zvyhodnéni cen permanentek s vyuzitim ucasti v lyzaiské Skole 43 78 71 43 7 8 63 22 28 0
12. Uvitali byste nékterou z moznosti cenového first minute a last minute 6 8 14 0 0 0 0 6 6 2
zvyhodnéni? cenové zvyhodnéni pfi bonusy opakovani 50 92 85 57 0 6 57 35 42 2
rezervaci v lyzatské —
Skole a pijeovne rodimné zvjhodnéni 36 76 70 40 2 0 42 36 34 0
vérnostni karty, karty registrovaného zakaznika 22 36 43 15 0 0 20 22 16 0
on-line kapacitni zobrazeni lyZatské $koly 36 90 85 41 0 3 62 36 25 0
moznost rezervaéniho systému lyzaiské skoly 38 114 101 48 3 2 78 32 39 1
moznost on-line rezervace pijéeni lyzaiského vybaveni 27 64 57 27 7 6 47 15 21 2
vetsi propojeni s informa¢nim serverem lyzaiského stiediska Kohatka 13 26 33 6 0 6 18 9 6 0
13. Uved"te J’akotx 1vnoinovst on-line lff)“lnunikace informace o lektorech 44 97 99 42 0 3 76 29 32 1
byste uvitali s lyzai'skou $kolou a pijcovnou - - — -
vybaveni? moznost zarezervovat si konkrétniho lektora pro vyuku 36 121 98 59 0 1 86 48 22 0
on-line trenérskou podporu a zafazeni do lyzafského oddilu 0 13 8 5 0 0 0 12 1 0
upozornéni na E-mail, Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, blogy 31 51 48 34 0 6 37 29 10 0
moznost stazeni a vyuziti mobilni aplikace pro pfimou komunikaci 8 2 9 1 0 6 3 1 0 0
méfeni spokojenosti zdkaznika lyzaiské Skoly a pijc¢ovny vybaveni 37 72 63 46 0 0 56 28 25 0
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Priloha ¢. 2

Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu poctem hlasii respondentii

. P , N Axer X1 o Foax o p . o Pocet déti Déti ve vékovém rozmezi Vzdalenost od trvalého bydlisté v km
Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu dle po¢tu déti, vékového r déri a vzdal ti respondentii 0 1 2 3avic 04 58 912 13-16 |17avic|| do20 | 21-50 | 51-100 | nad 100
1. Vyuzivate internet pro zji§tovani informaci k ano 34 86 65 B2 61 50 43 23] 6 42 63 84 28
vyuziti svého sportovniho a volno¢asového vyziti? ne 6 6 11 5 4 6 5 6 1 9 7 5 7
T
www stranky 28 82 65 21 55 47 41 20 5 42 56 77 21
Facebook 21 42 35 14 45 35 5 5 1 35 28 42 7
Twitter 8 3 1 0 3 1 0 0 0 1 1 2 0
2. Kde nejcastéji vyhledavate informace? LinkedIn 0 1 2 0 0 0 1 2 0 0 0 3 0
YouTube / Instagram 18 17 10 9 21 9 3 2 1 6 9 14 7
Blogy 21 7 2 2 7 4 0 0 0 0 5 5 1
dalsi (TV) 0 0 3 0 0 0 1 2 0 0 2 1 0
T
o jednotlivych lyzatfskych stiediscich 25 55 46 21 32 43 28 14 5 33 35 65 14
0 pocasi a sn¢hovych podminkdch 33 73 64 32 59 49 34 21 6 46 63 72 21
on-line kamery vybranych stredisek 42 70 42 14 40 39 24 18 5 35 56 70 7
obsazenost volné kapacity 0 14 0 7 11 4 1 3 0 6 1 13 1
3. Sledujete pies internet informace? sluzby stredisek 23 20 22 12 22 25 5 0 2 0 13 56 8
dostupnost lyzafské Skoly 0 25 12 6 31 11 1 0 0 1 6 31 5
moznosti zapujéeni lyzafského vybaveni 13 35 22 7 26 19 11 5 3 9 26 39 3
ceny skipasti a propojeni s dal$imi stfedisky 22 36 52 16 41 31 25 5 2 21 28 49 28
ubytovaci moznosti a dalsi spole¢enského vyziti 7 28 35 2 25 31 7 2 0 0 0 35 37
T
. ano 21 42 44 12 42 32 16 2 6 39 21 58 1
4. Jezdite do lyzafského strediska Kohutka b
pravidelng? : obcas 12 31 15 7 11 14 15 13 0 12 42 4 7
ne, jsem tu poprvé 7 19 17 18 12 10 17 14 1 0 7 27 27
T
svych 7 11 7 0 1 4 7 6 0 3 6 13 3
5. Vyuzivate lyzaiské Skoly pro zdokonaleni och deti
lyzatskych dovednosti? svych det 0 70 64 21 64 48 27 16 0 27 40 63 25
nevyuzivam 33 11 5 16 0 4 14 7 7 21 24 13 7
- ano 8koly 13 41 55 15 45 34 20 12 0 36 33 48 7
6. Vyuzili jste jiz nékdy sluzeb lyzaiské skoly GO s
SKI & BOARD SCHOOL a piijcovny vybaveni? 210 prycovny 27 55 50 20 56 37 14 18 37 43 56 16
Zadnou z variant 21 16 0 6 0 5 5 5 7 14 14 1 14
T
lyzafského stfediska Kohitka 20 64 69 29 58 53 27 19 5 41 55 70 16
: At or s lyZafské Skoly 0 52 a4 12 56 a1 8 0 0 20 28 36 21
7. Chystate se vicekrat vyuzit sluzeb - T .
ptijéovny lyzatského vybaveni 20 50 36 20 40 34 19 6 7 19 44 49 14
nechystam se opakovat 5 4 3 7 3 4 0 7 0 0 1 4 14
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Priloha ¢. 2

Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu poctem hlasii respondentii

Vvhod i kvantitativniho vizk dl tu déti. vekoveh i deri . " g Pocet déti Déti ve vékovém rozmezi Vzdalenost od trvalého bydlisté v km
1 u
yhodnocent kvantitativino vyziaumu e pottu ¢ets, vekoveho r eriav resp 0 1 2 [3avic| 04 [ 58 | 9-12 [ 13-16 [17avic|| do20 | 21-50 [ 51-100 [nad 100
8. Vidéli jste www stranky lyZaiské Skoly a ano 27 59 38 30 45 35 25 22 0 33 56 53 12
pujc¢ovny vybaveni GO SKI & BOARD SCHOOL? ne 13 33 38 7 20 21 23 7 7 18 14 36 23
. ano 19 33 25 6 26 18 14 6 0 24 31 17 11
9. Zdaji se Vam www stranky lyzatské skoly a ‘sou zastaralé
pijéovny vybaveni dostate¢né moderni? ne Jsou B 2 g 10 5 g & 2 g g L L2 0
nejsou propojené se socialnimi sitémi 2 17 13 14 13 17 7 7 0 3 18 24 1
10. Je pro Vas nazev lyzaiské skoly a pujéovny ano 35 85 64 31 59 53 44 22 2 49 63 77 26
vybaveni vhodny a snadno zapamatovatelny? ne 5 7 12 6 6 3 4 7 5 2 7 12 9
- . ne 19 33 25 6 26 18 14 6 0 24 31 17 11
11. Doporucili byste doplnit www stranky GO SKI 26 - aktudlni info
& BOARD SCHOOL o dalsi potebné informace? ano ) u 8 14 12 z 12 Z g g g 2 2 26 L
jaké - se ski arealem na jedné www strance 5 9 6 8 3 8 4 8 0 2 7 19 0
moznost cenového propojeni s lyzaiskymi $kolami v dalSich stfediscich 0 9 21 5 21 8 6 0 0 2 8 19 6
moznosti zvyhodnéni cen permanentek s vyuzitim ucasti v lyzafské skole 0 58 42 21 56 36 21 8 0 9 35 65 12
12. Uvitali byste n&kterou z moznosti cenového cenové first minute a last minute 5 4 5 0 1 1 3 4 0 0 0 14 0
zvyhodnéni? zvyhodnén pfi bonusy opakovani 3 49 7 18 50 43 36 8 2 21 a0 66 14
rezervaci
v lyzai'ské skole rodinné zvyhodnéni 0 48 56 8 55) 36 13 8 0 6 36 57 13
a pljéovné vérnostni karty, karty registrovaného zikaznika 7 21 16 14 15 14 9 7 6 9 7 28 14
on-line kapacitni zobrazeni lyzaiské skoly 2 45 59 20 48 28 27 21 0 14 39 56 17
moznost rezervaéniho systému lyzaiské Skoly 0 58 64 30 59 41 27 23 2 21 49 68 14
moznost on-line rezervace pijceni lyzaiského vybaveni 15 27 41 8 19 26 15 11 5 19 26 35 11
vétsi propojeni s informa¢nim serverem lyZaiského stfediska Kohutka 2 18 9 10 18 10 6 2 1 3 13 16 7
13. Uved' te r|ak01v1 rvnoznovst on-line 1:{mumkace informace o lektorech 1 51 58 31 62 36 19 271 2 13 49 78 1
byste uvitali s lyzatskou $kolou a piijéovnou -
vybaveni? moznost zarezervovat si konkrétniho lektora pro vyuku 1 66 72 18 62 36 30 27 1 16 62 76 3
on-line trenérskou podporu a zatazeni do lyzaiského oddilu 1 7 5 0 0 5 5 2 0 4 3 6 0
upozornéni na E-mail, Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, blogy 22 37 15 8 28 22 4 6 0 12 25 42 3
moznost stazeni a vyuziti mobilni aplikace pro pfimou komunikaci 1 7 2 0 6 1 2 0 0 1 2 7 0
méfeni spokojenosti zakazniki lyZaiské skoly a piijéovny vybaveni 8 38 44 19 41 22 24 14 0 13 42 54 0
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Priloha ¢.3  Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu procentualnim vyjadrenim
Pohlavi Narodnost Veékové rozmezi
Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu dle pohlavi, narodnosti a vékového r i dentu S 5 - - .., p
Y vy P ’ o MUZ ZENA Ceskd | slovenska jind 10-20 21-30 31-40 41-50 51 a vice
1. Vyuzivate internet pro zji$t'ovani informaci k ano 94,3% 85,4% 89,4% 87,6% 85,7% 85,7% 93,3% 82,8% 89,5% 100,0%
vyuziti svého sportovniho a volno¢asového vyziti? ne 5,7% 14,6% 10,6% 12,4% 14,3% 14,3% 6,7% 17,2% 10,5% 0,0%
www stranky 44,8% 49,6% 47,1% 49,7% 33,3% 24,0% 41,3% 53,4% 65,8% 28,6%
Facebook 33,1% 22,9% 29,4% 23,3% 33,3% 24,0% 35,3% 18,4% 18,4% 28,6%
Twitter 4,7% 1,7% 1,3% 3,8% 20,0% 8,0% 3,0% 2,9% 1,3% 0,0%
2. Kde nej¢astéji vyhledavate informace? LinkedIn 1,2% 0,4% 0,8% 0,6% 0,0% 0,0% 0,0% 1,9% 1,3% 0,0%
YouTube / Instagram 11,6% 14,2% 13,4% 12,6% 13,3% 24,0% 11,9% 13,6% 10,5% 28,6%
Blogy 4,7% 10,0% 7,6% 8,8% 0,0% 20,0% 8,5% 9,7% 0,0% 0,0%
dali (TV) 0,0% 1,3% 0,4% 1,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,6% 14,3%
:
o jednotlivych lyzaiskych strediscich 16,6% 15,1% 17,2% 12,8% 22,2% 17,1% 17,2% 12,8% 15,6% 30,0%
o pocasi a sn¢hovych podminkach 20,2% 22,7% 18,8% 26,4% 22,2% 17,1% 22,1% 27,9% 16,9% 30,0%
on-line kamery vybranych stiedisek 16,1% 19,4% 19,7% 14,8% 22,2% 17,1% 18,8% 18,7% 16,6% 20,0%
obsazenost volné kapacity 2,0% 2,4% 2,3% 2,1% 3,7% 0,0% 0,3% 3,2% 4,3% 0,0%
3. Sledujete pies internet informace? sluzby stiedisek 10,7% 6,5% 7,4% 10,4% 0,0% 14,3% 11,2% 7,8% 4,6% 0,0%
dostupnost lyZaiské Skoly 5,4% 4,1% 4,9% 4,5% 0,0% 0,0% 1,9% 5,0% 8,3% 0,0%
moznosti zapdjCeni lyZatského vybaveni 7,2% 9,0% 6,5% 10,4% 18,5% 17,1% 5,7% 6,4% 11,3% 20,0%
ceny skipasii a propojeni s dalSimi stredisky 12,8% 14,0% 16,0% 10,4% 0,0% 17,1% 14,7% 11,9% 13,2% 0,0%
ubytovaci moznosti a dalsi spoledenského vyziti 9,0% 6,8% 7,2% 8,3% 11,1% 0,0% 8,2% 6,4% 9,3% 0,0%
:
) o ) ano 53,4% 45,9% 55,3% 41,2% 14,3% 100,0% 63,3% 40,2% 31,6% 50,0%
4. Jezdite do lyzafského stiediska Kohutka "
pravidelng? obcas 27,3% 26,1% 23,4% 33,0% 0,0% 0,0% 8,9% 33,3% 47,4% 25,0%
ne, jsem tu poprvé 19,3% 28,0% 21,3% 25,8% 85,7% 0,0% 27,8% 26,4% 21,1% 25,0%
T
o ] svych 14,8% 7,6% 7,1% 15,5% 0,0% 71,4% 10,0% 5,7% 10,5% 0,0%
5. Vyuzivate lyZzai'ské skoly pro zdokonaleni och deti
lyzafskych dovednosti? svych déti 59,1% 65,6% 78,0% 40,2% 85,7% 0,0% 75,6% 59,8% 61,4% 0,0%
nevyuzivam 26,1% 26,8% 14,9% 44,3% 14,3% 28,6% 14,4% 34,5% 28,1% 100,0%
e T ano skoly 38,4% 39,2% 39,8% 35,6% 50,0% 41,7% 39,5% 42,0% 35,4% 0,0%
6. Vyuzili jste jiz nékdy sluzeb lyzaiské skoly GO .
.y ” Nl vn
SKI & BOARD SCHOOL a piijcovny vybaveni? ano pljéovny 49,6% 46,4% 50,0% 43,6% 41,7% 41,7% 46,8% 52,0% 46,8% 0,0%
zadnou z variant 12,0% 14,4% 10,2% 20,8% 8,3% 16,7% 13,7% 6,0% 17,7% 100,0%
:
lyZatského stiediska Kohutka 78,4% 72,0% 88,7% 58,8% 0,0% 46,2% 45,1% 43,1% 34,3% 50,0%
) L L lyzatské Skoly 54,5% 36,3% 45,4% 42,3% 0,0% 0,0% 25,1% 29,3% 21,6% 0,0%
7. Chystate se vicekrat vyuzit sluzeb - — .
pijéovny lyzafského vybaveni 59,1% 47,1% 59,6% 43,3% 0,0% 53,8% 26,7% 23,3% 37,3% 33,3%
nechystam se opakovat 5,7% 8,9% 4,3% 6,2% 100,0% 0,0% 3,1% 4,3% 6,9% 16,7%
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Priloha¢.3 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu procentualnim vyjadrenim

Pohlavi . Narodnost . Vékové rozmezi
Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu dle pohlavi, narodnosti a vékového r i denti S > . . — p
¥ VY P > R MUZ ZENA Geska slovenska jina 10-20 21-30 31-40 41-50 51 a vice
8. Videéli jste www stranky lyzaiské skoly a ano 54,5% 67,5% 62,4% 68,0% 0,0% 100,0% 65,6% 58,6% 57,9% 100,0%
pljcovny vybaveni Go ski & board school? ne 45,5% 32,5% 37,6% 32,0% 100,0% 0,0% 34,4% 21,4% 22,1% 0,0%
. ) ) ) ano 52,1% 54,7% 64,2% 31,3% | nehlasovali 0,0% 64,4% 49,0% 48,5% 100,0%
9. Zdaji se Vam www stranky lyzaiské skoly a - taralé
0=y , Y % ” Sou zastarale 9, 9 0, 0, i 0 0, 0, 0, 0
pljcovny vybaveni dostateéng moderni? ne ] 12,5% 17,9% 14,2% 20,8% |nehlasovali|| 57,1% 20,3% 7,8% 15,2% 0,0%
nejsou propojené se socilnimi sitémi 35,4% 27,4% 21,7% 47,9% |nehlasovali|| 42,9% 15,3% 43,1% 36,4% 0,0%
10. Je pro Vs nazev lyzaiské $koly a pijéovny ano 95,5% 83,4% 83,0% 93,8% 100,0% 100,0% 92,2% 85,1% 87,7% 25,0%
vybaveni vhodny a snadno zapamatovatelny? ne 4,5% 16,6% 17,0% 6,2% 0,0% 0,0% 7,8% 14,9% 12,3% 75,0%
- . i ne 50,0% 56,9% 58,1% 45,5% 0,0% 0,0% 58,5% 56,8% 47,1% 100,0%
11. Doporugili byste doplnit www stranky GO SKI K6 - aktudlni inf
. v ;. akKe - aktuaini nfo 9, 9, 0, 0, 0, o, 0, 0, 0, 0,
& BOARD SCHOOL o dalii potiebné informace? ano J 38,0% 21,6% 24,8% 30,3% 100,0% 60,0% 29,2% 29,5% 17,6% 0,0%
jakeé - se ski aredlem na jedné www strance|  12,0% 21,6% 17,1% 24,2% 0,0% 40,0% 12,3% 13,6% 35,3% 0,0%
moznost cenového propojeni s lyzaiskymi $kolami v dal8ich stfediscich 7,6% 7,1% 9,3% 3,7% 0,0% 0,0% 8,5% 4,7% 8,7% 0,0%
moznosti zvyhodnéni cen permanentek s vyuzitim ucasti v lyzaiské skole 25,3% 25,0% 22,8% 26,7% 77,8% 57,1% 31,7% 17,3% 20,3% 0,0%
12. Uvitali byste nékterou z moZnosti cenového first minute a last minute 3,5% 2,6% 45% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 4,7% 4,3% 50,0%
zvyhodnéni? C::;’::V:Z‘ys"]i‘;:'r‘;k‘;" bonusy opakovini 29,4% 29,5% 27,2% 35,4% 0,0% 42,9% 28,6% 27,6% 30,4% 50,0%
skole a pijcovng rodinné zvyhodnéni 21,2% 24,4% 22,4% 24,8% 22,2% 0,0% 21,1% 28,3% 24,6% 0,0%
vérnostni Karty, karty registrovaného zikaznika 12,9% 11,5% 13,8% 9,3% 0,0% 0,0% 10,1% 17,3% 11,6% 0,0%
on-line kapacitni zobrazeni lyzafské Skoly 13,3% 13,8% 14,1% 13,3% 0,0% 9,1% 13,4% 15,1% 13,8% 0,0%
moznost rezervacniho systému lyzafske skoly 14,1% 17,5% 16,8% 15,5% 30,0% 6,1% 16,8% 13,4% 21,5% 25,0%
moznost on-line rezervace pijéeni lyzaiského vybaveni 10,0% 9,8% 9,5% 8,7% 70,0% 18,2% 10,2% 6,3% 11,6% 50,0%
vetsi propojeni s informa¢nim serverem lyzaiského stiediska Kohtitka 4,8% 4,0% 5,5% 1,9% 0,0% 18,2% 3,9% 3,8% 3,3% 0,0%
13. Uved’te jakou moznost on-line komunikace .
e Jakoun N . informace o lektorech 16,3% 14,9% 16,5% 13,6% 0,0% 9,1% 16,4% 12,1% 17,7% 25,0%
byste uvitali s lyzai'skou $kolou a pijcovnou - - — -
vybaveni? moznost zarezervovat si kenkrémiho lektora pro vyuku 133% 18,6% 16,3% 19,1% 0,0% 3,0% 18,6% 20,1% 12,2% 0,0%
on-line trenérskou podporu a zafazeni do lyzafského oddilu 0,0% 2,0% 1,3% 1,6% 0,0% 0,0% 0,0% 5,0% 0,6% 0,0%
upozornéni na E-mail, Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, blogy 11,5% 7,8% 8,0% 11,0% 0,0% 18,2% 8,0% 12,1% 5,5% 0,0%
moznost stazeni a vyuziti mobilni aplikace pro pfimou komunikaci 3,0% 0,3% 1,5% 0,3% 0,0% 18,2% 0,6% 0,4% 0,0% 0,0%
méfeni spokojenosti zakaznikii lyzaiské Skoly a pljcovny vybaveni 13,7% 11,1% 10,5% 14,9% 0,0% 0,0% 12,1% 11,7% 13,8% 0,0%
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Priloha ¢. 3

Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu procentualnim vyjadrenim

Vvhod i kvantitativniho vizk dl ttu déti. vékovéh i déri . " A Pocet déti Déti ve vékovém rozmezi Vzdalenost od trvalého bydlisté v km
odnoceni Kvantitativniho ZKumu dle poctu deti, vekoveno r erl av: 1 u " P
Y W P ’ resp 0 1 2 [3avic| 04 58 | 912 | 13-16 |17avic|| do20 | 21-50 | 51-100 | nad 100
1. Vyuzivate internet pro zji$t'ovani informaci k ano 85,0% 93,5% 85,5% 86,5% 93,8% 89,3% 89,6% 79,3% 85,7% 82,4% 90,0% 94,4% 80,0%
vyuziti svého sportovniho a volno¢asového vyziti? ne 15,0% 6,5% 14,5% 13,5% 6,2% 10,7% 10,4% 20,7% 14,3% 17,6% 10,0% 5,6% 20,0%
:
www stranky 292% | 53,9% | 551% | 457% || 42,0% | 490% | 804% | 645% | 71,4% || 500% | 554% | 535% | 583%
Facebook 219% | 27,6% | 29,7% | 304% 34,4% | 36,5% 9,8% 16,1% | 14,3% 41,7% | 27,7% | 292% | 19,4%
Twitter 83% | 20% | 08% | 00% 23% | 1,0% | 00% | 00% | 00% 12% | 1,0% | 1,4% | 00%
2. Kde nejéastéji vyhledavate informace? LinkedIn 00% | 07% | 17% | 00% 00% | 00% | 20% | 65% | 00% 00% | 00% | 21% | 00%
YouTube / Instagram 18,8% | 11,2% 8,5% 19,6% 16,0% 9,4% 5,9% 6,5% 14,3% 71% 8,9% 9,7% 19,4%
Blogy 21,9% | 46% | 1,7% | 43% 53% | 42% | 00% | 00% | 0,0% 00% | 50% | 35% | 28%
dalsi (TV) 0,0% 0,0% 2,5% 0,0% 0,0% 0,0% 2,0% 6,5% 0,0% 0,0% 2,0% 0,7% 0,0%
;
0 jednotlivych lyZafskych stfediscich 152% | 154% | 156% | 17,9% || 11,1% | 17,1% | 206% | 206% | 21,7% || 21,9% | 154% | 151% | 11,3%
0 pocasi a snéhovych podminkach 20,0% | 205% | 21,7% | 274% || 206% | 194% | 250% | 309% | 26,1% || 305% | 27,6% | 16,7% | 16,9%
on-line kamery vybranych stredisek 255% | 197% | 142% | 12,0% || 139% | 155% | 17,6% | 265% | 21,7% || 232% | 246% | 163% | 56%
obsazenost volné kapacity 00% | 39% | 00% 6,0% 3,8% 16% | 07% | 44% | 00% 40% | 04% 30% | 08%
3. Sledujete pfes internet informace? sluzby stiedisek 139% | 56% | 75% | 103% 7,7% | 99% 37% | 0,0% 8,7% 00% | 57% | 130% | 65%
dostupnost lyzafské Skoly 00% | 7,0% | 41% 5,1% 108% | 44% | 07% | 00% | 00% 07% | 2,6% 72% | 4,0%
moznosti zapljéeni lyZaisk¢ho vybaveni 79% | 98% | 7,5% 6,0% 91% | 75% | 81% | 74% | 13,0% 60% | 11,4% | 91% | 24%
ceny skipasti a propojeni s dalSimi stredisky 133% | 101% | 17,6% | 13,7% || 143% | 123% | 184% | 7,4% 8,7% 139% | 123% | 114% | 22,6%
ubytovaci moZnosti a dalsi spolecenského vyziti 4,2% 79% | 119% | 1,7% 87% | 123% | 51% 2,9% 0,0% 0,0% 0,0% 8,1% | 29,8%
.
. ) ) ’ ano 525% | 457% | 57,9% | 32,4% || 646% | 57,1% | 333% | 69% | 857% || 765% | 300% | 652% | 29%
4. Jezdite do lyzafského strediska Kohutka "
pravidelng? obcas 30,0% | 33,7% | 197% | 189% || 169% | 250% | 31,3% | 44,8% | 0,0% 235% | 60,0% | 45% | 200%
ne, jsem tu poprvé 17,5% | 20,7% | 22,4% | 486% || 185% | 17,9% | 354% | 483% | 143% || 00% | 100% | 303% | 77,1%
:
L ; svych 17,5% | 12,0% | 92% | 0,0% 15% | 71% | 146% | 207% | 00% 59% | 86% | 146% | 86%
5. Vyuzivate lyzaiské Skoly pro zdokonaleni rch deti
lyzafskych dovednosti? svych déti 00% | 761% | 842% | 563% || 985% | 857% | 563% | 552% | 0,0% 529% | 57,1% | 70,8% | 71,4%
nevyuzivim 825% | 12,0% | 66% | 432% || 00% | 71% | 292% | 241% | 1000% || 412% | 343% | 14,6% | 20,0%
. o ano Skoly 213% | 366% | 52,4% | 366% || 446% | 447% | 513% | 343% | 00% || 414% | 36,7% | 457% | 18,9%
6. Vyuzili jste jiz nékdy sluzeb lyzaiské skoly GO s
SKI & BOARD SCHOOL a piijcovny vybaveni? ano pijéovny 443% | 491% | 47,6% | 488% || 554% | 48,7% | 359% | 51,4% | 00% || 425% | 47,8% | 533% | 432%
zadnou z variant 344% | 143% | 00% | 146% || 00% | 66% | 128% | 143% | 1000% || 161% | 156% | 1,0% | 37,8%
:
lyzafského stfediska Kohitka 44,4% | 37,6% | 463% | 42,6% || 369% | 402% | 50,0% | 594% | 41,7% || 513% | 43,0% | 44,0% | 246%
) o . lyzafské Skoly 00% | 306% | 275% | 17,6% || 357% | 31,1% | 148% | 00% | 0,0% 250% | 21,9% | 22,6% | 32,3%
7. Chystéte se vicekrat vyuzit sluzeb — —— -
pijcovny lyZaiského vybaveni 44,4% | 294% | 242% | 294% || 255% | 258% | 352% | 18,8% | 583% || 23,8% | 344% | 308% | 21,5%
nechystim se opakovat 111% | 24% | 20% | 103% || 19% | 30% | 00% | 21,9% | 00% 00% | 08% | 25% | 215%
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Priloha ¢. 3

Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu procentualnim vyjadrenim

Pocet déti

Déti ve vékovém rozmezi

Vzdalenost od trvalého bydlisté v km

Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu dle poétu déti, vékového r i déri a vzdal ti denti 3 .
y v P ’ resp 0 1 2 [3avic| 04 | 58 | 912 | 1316 |17avic|| do20 | 21-50 | 51-100 [ nad 100
8. Vidéli jste www stranky lyzaiské skoly a ano 67,5% | 641% | 50,0% | 81,1% || 692% | 625% | 521% | 759% | 0,0% 64,7% | 80,0% | 59,6% | 34,3%
pijcovny vybaveni GO SKI & BOARD SCHOOL? ne 32,5% | 359% | 50,0% | 18,9% 30,8% | 37,5% | 47,9% | 24,1% | 100,0% || 353% | 20,0% | 40,4% | 657%
. ) ) L ano 70,4% | 559% | 658% | 20,0% || 57,8% | 51,4% | 56,0% | 27,3% |nehlasovali|| 72,7% | 554% | 32,1% | 91,7%
9. Zdaji se Vam www stranky lyzatské skoly a ‘sou zastaralé
piiiovny vybaveni dostateéns moderni? ne J 222% | 153% | 00% | 333% || 133% | 00% | 160% | 40,9% |nehlasovali|| 182% | 12,5% | 22,6% | 0,0%
nejsou propojené se socialnimi sitémi 7,4% 28,8% | 342% | 46,7% 289% | 486% | 280% | 31,8% |nehlasovali|| 9,1% | 32,1% | 453% | 83%
10. Je pro Vas nazev lyzaiské $koly a pij¢ovny ano 87,5% 92,4% 84,2% 83,8% 90,8% 94,6% 91,7% 75,9% 28,6% 96,1% 90,0% 86,5% 74,3%
. . o
vybaveni vhodny a snadno zapamatovatelny? ne 125% | 76% | 158% | 162% || 92% | 54% | 83% | 241% | 71,4% || 39% | 100% | 135% | 257%
. ) ) ne 59,4% | 589% | 581% | 28,6% || 63,4% | 545% | 583% | 27,3% |nehlasovali|| 77,4% | 66,0% | 27,4% | 91,7%
11. Doporucili byste doplnit www stranky GO SKI 26 - aktudlni info
& BOARD SCHOOL o dal§i potfebné informace? ano J 25,0% | 250% | 27,9% | 333% || 29,3% | 212% | 250% | 364% |nehlasovali|| 16,1% | 19,1% | 419% | 83%
jaké - se ski aredlem na jedné www strdnce | 156% | 16,1% | 14,0% | 381% 73% | 242% | 16,7% | 36,4% |nehlasovali|| 65% | 149% | 306% | 0,0%
moznost cenového propojeni s lyzaiskymi $kolami v dalSich stfediscich 0,0% 4,8% 9,9% 7,6% 10,6% 5,8% 6,8% 0,0% 0,0% 4,3% 6,3% 7,6% 10,2%
moznosti zvyhodnéni cen permanentek s vyuzitim ucasti v lyzafské skole 0,0% 30,7% 19,8% 31,8% 28,3% 26,1% 23,9% 22,9% 0,0% 19,1% 27,6% 26,1% 20,3%
12. Uvitali byste nékterou z moznosti cenového cenové first minute a last minute 333% | 2,1% 2,4% 0,0% 0,5% 0,7% 3,4% 11,4% | 0,0% 0,0% 0,0% 5,6% 0,0%
zvjhodnéni? zvyrz‘z’ed:“\f:clip" bonusy opakovani 200% | 259% | 340% | 27,3% || 253% | 312% | 409% | 22,9% | 250% || 44,7% | 323% | 265% | 23,7%
v lyzafské skole rodinné zvyhodnéni 0,0% 254% | 264% | 12,1% 27,8% | 261% | 14,8% | 22,9% 0,0% 12,8% | 283% | 22,9% | 22,0%
2 pHytovne vémostni karty, karty registrovaného zakaznika 467% | 111% | 7,5% | 212% 76% | 101% | 102% | 200% | 750% || 191% | 55% | 112% | 23,7%
on-line kapacitni zobrazeni lyzafské Skoly 3,8% 12,7% | 16,0% | 13,9% 14,0% | 12,3% | 17,0% | 165% | 0,0% 12,1% | 12,6% | 12,8% | 30,4%
moZznost rezervacniho systému lyzafské Skoly 0,0% 16,4% | 17,3% | 20,8% 17,2% | 181% | 17,0% | 181% | 18,2% 18,1% | 158% | 155% | 25,0%
moznost on-line rezervace pijceni lyzaiského vybaveni 28,3% 7,6% 11,1% 5,6% 5,5% 11,5% 9,4% 8,7% 45,5% 16,4% 8,4% 8,0% 19,6%
vétsi propojeni s informa¢nim serverem lyZaiského stfediska Kohutka 3,8% 5,1% 2,4% 6,9% 5,2% 4,4% 3,8% 1,6% 9,1% 2,6% 4.2% 3,7% 12,5%
13. Uved'te jakou moznost on-line komunikace -
. Jakou moznos oo informace o lektorech 19% | 144% | 157% | 21,5% || 181% | 159% | 11,9% | 165% | 182% || 11,2% | 158% | 17,8% | 1,.8%
byste uvitali s lyzatskou $kolou a piijéovnou - - — -
vybaveni? moZnost zatezervovat si konkrétniho lektora pro viuku 19% | 186% | 195% | 12,5% || 181% | 159% | 189% | 21,3% | 9,1% 13,8% | 200% | 174% | 54%
on-line trenérskou podporu a zatazeni do lyzaiského oddilu 1,9% 2,0% 1,4% 0,0% 0,0% 2,2% 3,1% 1,6% 0,0% 3,4% 1,0% 1,4% 0,0%
upozornéni na E-mail, Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, blogy 41,5% 10,5% 4,1% 5,6% 8,2% 9,7% 2,5% 4,7% 0,0% 10,3% 8,1% 9,6% 5,4%
moznost stazeni a vyuziti mobilni aplikace pro pfimou komunikaci 1,9% 2,0% 0,5% 0,0% 1,7% 0,4% 1,3% 0,0% 0,0% 0,9% 0,6% 1,6% 0,0%
méfeni spokojenosti zakazniki lyZaiské skoly a piijéovny vybaveni 15,1% 10,7% 11,9% 13,2% 12,0% 9,7% 15,1% 11,0% 0,0% 11,2% 13,5% 12,3% 0,0%




