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Resumeé

Cilem diplomové prace je zhodnoceni stavajici marketingové cinnosti lyzafskych aredlt

v Ceské republice, navrzeni zmén a dodate¢nych aktivit v oblasti marketingu.

V tvodu diplomové prace je popsan vyznam sportovniho marketingu na trhu sportovnich
produktd. Prace se dale zaméfuje na analyzu vnitfnich a vnéjsich faktort ovliviujicich ¢in-
nost lyzarskych stfedisek vcetné rozboru jednotlivych slozek marketingového mixu, stru¢né
analyzy konkurence a SWOT analyzy. V nésledujici ¢asti je teoreticky i prakticky popsana
komunikac¢ni ¢innost lyzarskych areald. Soucasti diplomové prace je také pripadova studie

o lyzatském stredisku Tanvaldsky Spi¢dk.

Zavér diplomové prace nabizi doporuceni, ktera by mohla arealim pomoci k ziskani novych

zakaznikd, ¢i k udrzeni soucasnych zakazniki a zlep$eni jejich konkurenceschopnosti.




Summary

The aim of the diploma work is to evaluate the present marketing activity of ski resorts in

Czech Republic, to propose changes and additional activities in the area of marketing.

In the introduction of the diploma work is described meaning of sports marketing in the mar-
ket of sports products. The work is also focused on the analysis of inside and outside factors
which influence the activity of the ski resorts including the study of individual factors of the
marketing mix, brief analysis of competition and the SWOT analysis. In the next part there
is theoretically and practically described the communication strategy of the ski resorts. The

component of the diploma work is also the case study of the ski resort Tanvaldsky Spic¢4k.

The conclusion of the diploma work offers some recommendations which might help ski
resorts to attract new customers or to keep current customers and to improve their compe-

titive advantage.
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Diplomova préce Uvod

uvoD

Ve véech vyspélych zemich na svété jsou si dnes lidé védomi toho, jak dtlezitou roli hraje sport
pro jejich spole¢nost. Kdyz se fekne ,,sport®, kazdému se pravdépodobné vybavi néco jiného.
Nékdo si vybavi hodiny télesné vychovy, které kdysi absolvoval jako malé dité, jiny si predstavi
pfijemné stravené chvile pred televizi, kdy sleduje sportovni utkani. Pro dalsiho je aktivni sport
konickem, pro profesiondlniho sportovce nebo trenéra zase zdroj obzivy. Kdyz vSak premysli-
me o sportu v §irSich souvislostech, miizeme spatfit sport jako vychovny faktor, ptisobici coby
prevence drogové zavislosti a kriminality; Ize si také predstavit, ze sport ma vyznamnou social-
ni funkci. Kromé toho existuje také vrcholovy sport, jehoz vysledky mohou vyrazné ovliviovat

prestiZ statu na mezinarodnim poli.

Neni pochyb o tom, Ze sport je spolecensky fenomén kvalitativné pozitivniho charakteru.
V dnesni dobé se stdle castéji mizeme setkdvat s pojmem marketing sportu. Marketingové
aktivity prinaseji do sportu finance a tim umoznuji vytvaret materidlné technické podminky
pro jeho provozovani. Do oblasti sportu se tak dostava obchodni soutézeni o ziskani zakaznika
nebo soutézeni s jinou spolecnosti. Projevuje se nutnost analyzovat konkurenty, vyvijet cenové

strategie, komunikacni strategie a definovat, jak se sportovni produkt k zakaznikovi dostane.

Cilem mé diplomové prace je provedeni marketingové studie lyzaiskych stfedisek v Ceské
republice. Toto téma jsem si vybrala, protoze uz od détstvi rada lyzuji a méla jsem prilezitost
poznat hory nejen v Ceské republice, ale i v zahrani¢i. Navic jsem pted navazujicim magister-
skym programem Podnikova ekonomika na Hospodaiské fakulté vystudovala obor sportovni
management, takze jsem méla moznost podilet se béhem studia na poradani nékolika sportov-

nich akci v lyzatskych aredlech Spindlertiv Mlyn, Jestéd, Bouiidk a Tanvaldsky Spi¢ak.

Diplomova prace je rozdélena do Sesti casti. V uvodni kapitole jsou vypsany charakteristické
rysy sportovniho marketingu a sportovniho primyslu, v dalsi ¢sti je stru¢nd analyza lyZatskych
stiedisek v Ceské republice. Déle je v praci zahrnuta analyza vnitfniho a vnéjiiho prostredi are-
alt véetné rozboru jednotlivych slozek marketingového mixu a stru¢né analyzy konkurence.
Zavér této kapitoly obsahuje provedenou SWOT analyzu. Problému komunikace je vénovana
nasledujici kapitola, ktera obsahuje teoreticky i prakticky popis komunika¢niho mixu lyzat-
skych arealtl. Ndsleduje pifpadova studie vybraného lyzaiského sttediska Tanvaldsky Spicdk.
Zavérecna kapitola obsahuje doporuceni, které nastroje komunika¢niho mixu by arealy mély

pouzit pro své zviditelnéni a ziskani novych zakaznika ¢i udrzeni stavajicich klientt.
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1 MARKETING A SPORT

V poslednich péti letech se v Ceské republice hodné zdtraziuje pojem marketing sportu.
Sportovni organizace se velmi vyrazné zabyvaji obchodem ve sportu. Je to z toho diivodu,
ze tento obchod jim pfinasi finan¢ni zdroje pro provozovani sportovnich aktivit. Obchodni
spole¢nosti v oblasti sportu provozuji komercni ¢innost se sportovnimi produkty jako svoji
zékladni aktivitu, obcanska sdruzeni v oblasti sportu maji obchodni ¢innost jako dopliko-
vou v mezich, jak to povoluji predeviim darové zékony v Ceské republice. Do oblasti sportu

se tak dostava obchodni soutézeni o ziskani zakaznika.

Z této situace vyplyva, ze marketing se svymi nastroji se zacind v oblasti sportu vyrazné
uplatniovat a obchodni spole¢nosti i ob¢anska sdruzeni si za¢inaji uvédomovat, Ze zakaznici
mohou velmi vyrazné prispét k pozitivnimu rozvoji jejich sportovni organizace ¢i obchodni
organizace ve sportu. Stdle vice zac¢ina byt uplatiiovano hledisko, jak se prani a pozadav-
ky zakaznikt kryji s pojetim uspé$nosti téchto organizaci. Projevuje se nutnost analyzo-
vat a identifikovat konkurenty, vyvijet cenové strategie. Zaroven se obchod ve sportu musi
zabyvat systematickou informovanosti zakaznika prostfednictvim komunika¢nich strategii

a definovat, jak se sportovni produkt k zakaznikim dostane.

Sportovni marketing je proces navrhovani a zdokonalovani ¢innosti pro vyrobu, ocenovani,
komunikaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby uspokojovaly potieby a prani zakaz-

nikd a aby bylo dosazeno cilu firmy. [1]
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Tabulka 1: Co pfinasi marketing télesné vychové a sportu

Pozitiva Negativa

+ Ujasnuje, komu je uréena nabidka TV + Finance diktuji, co ma TV a sport délat
a sportovnich produktt: : ; : .
pOoTtor P + Pozice financi nerespektuje TV a sportovni
- ¢lentim
oo odbornost

- divakam
- sponzortim + Marketing vede ke gigantomanii sportu,
- statu smluvni vazanost na sponzory omezuje

svobodnou volbu (napt. ve vybéru
naradi a nac¢ini, v osobnostnich pravech
sportovce)

+ Diferencuje nabidku TV a sportovnich
produktt na ¢innosti, které mohou prinést
finanéni efekt a které nikoliv

+ Dosazeni urcité urovné sportovniho
vykonu muze vést k pouzivani zakazanych
podpurnych prostredki

+ Urduje proporcionalitu a prioritu
dosazeni cilt v roviné cilti ekonomickych,
sportovnich, socidlnich

S, . , . . : + Show (zaméfena napf. na reklamu
+ Ziskava doplikové finan¢ni zdroje, které ( P )

umoznuji rozvoj neziskovych aktivit

Zdroj: Caslavové , E.: Management sportu, s. 68

1.1 SPECIFICKE VLASTNOSTI SPORTOVNIHO PRODUKTU

Podle W. Freyera jsou hlavni rozdily marketingu v télesné vychové a sportu ve srovnani s jiny-

mi oblastmi ovliviiovany predevsim:

s  specifickou trzni situaci, které jsou nabidky télesné vychovy a sportu vystaveny,
# vlastnostmi télovychovnych a sportovnich produkti,

3 produkénimi misty v télesné vychové a sportu.
Vlastnosti télovychovnych a sportovnich produkti:

1. Subjektivni ocenovani télovychovnych a sportovnich produkta
V tomto ohledu W. Freyer zdtraznuje, ze ,ocenovani sportovnich vykont a zazit-
ki je v nejvyssi mire subjektivni véc®. Ocenovanim ma na mysli situaci hodnocenti
télovychovnych a sportovnich produktti. Souvislosti vidi v tom, Ze struktura hodiny
aerobniho cviceni se jednomu z tcastniki mtize zdat prili§ namdhava, zatimco dru-
hému prilis lehka. Totéz lze fici o reportérech, ktefi hodnoti v novinach stejné utkani,

ale dochazi ke zcela rliznym zavértim. Jak autor uvadi, marketing ma obtiznou ulohu

spravné postihnout tyto prevazné subjektivni pocity.
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2. Prevazna abstraktnost a nematerialnost télovychovnych a sportovnich produkta
W. Freyer se dale zabyva uvedenou vlastnosti télovychovnych a sportovnich produk-
t. Rikd, Ze Casto také slouzi odpovidajici materialni produkty (napf. tenisové rake-
ty) nemateridlnim produktiim (zazitek z tenisové hry). Jsou neschopné skladovani,
nemohou byt vyrabény do zasoby a hned se spotiebovavaji pfimo pfi ,vyrobé®, jsou

velmi silné zavislé na Case a prostoru.

3. Nepredvidatelny vyvoj télovychovnych a sportovnich produkti
Podle uvedeného autora je u vétsiny konzumniho a pramyslového zbozi, tak jako
u sluzeb, ocekavana stale stejna kvalita produktu, méniciho se pouze s jeho vyvojovou
fadou. U sportovnich produktt je vSak v popredi napéti nepredvidatelného. Utkani,

jehoz vysledek je jisty, laka méné priznivcl nez zapas s otevienym vysledkem.

4. Mala moznost kontroly sloZeni télovychovnych a sportovnich produkti
Tento problém souvisi s predchozim. Zatimco vétsina produktti mize byt tvofena
na zakladé poptavky, ma nabidka v télovychové a sportu jen tzky vliv na kone¢nou
nabidku. Autor to prezentuje na tom, Ze lze vytvorit co nejlepsi predpoklady pro fotba-
lovy zapas - tj. dobfe vybaveny sportovni stadion, hra¢sky materidl, trenéry, televizni

prenosy atd., a prece si nelze byt jist, ze zapas bude mit dobrou sportovni tiroven.

5. Sport jako komplex vykoni a jeho univerzalni nabidka
Pod touto vlastnosti sportu Freyer zdiraznuje, zZe sport je vétsinou mnohostranné
slozeny produkt, ktery sestdva z mnoha dil¢ich komponent a predstavuje vétSinou
paletu produktti. Podle autora jsou kluby ¢asto oznacovany za ,,obchody se smiSenym
zbozim". Ztidkakdy je vSak sport uplatniovan na trhu jako takovy, vétsinou jsou to
jen specialni ¢astecné nabidky napf. ¢lenstvi v klubu, sportovni akce, urcity spor-
tovec atd. Zaroven se dotyka vsech oblasti spolecnosti, objevuje se v hospodarstvi
a reklamé, pravé tak jako v politice, kultufe, vzdélani. Ma spojeni s oblékanim, jidlem,
sexem, drogami, ndsilim, volnym c¢asem atd. V ndvaznosti na to vyzaduje marketing
télesné vychovy a sportu univerzalni védéni a univerzalni realizace marketingovych

opatfeni.

6. Sport jako verejné zbozi

V tomto pripadé jde o takové sportovni zbozi, které je verejné pristupné a konzu-
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menti je vyuzivaji bezplatné nebo bez velkych ndkladd. Nejznaméjsimi jsou vetej-
nd zbozi davana k dispozici statem. V oblasti sportovnich klubt jde podle autora
o smiSenou formu vefejného a soukromého zbozi, kde ¢ast nabidky konzumace je
pro necleny klubu vylou¢ena, na druhé strané je urcita ¢ast nabidky verejné pristupna
(napt. zépasy, akce, tspéchy). V podminkach Ceské republiky je vzhledem k finané-
nimu zabezpeceni obcanskych sdruzeni prezentace otazky vefejného zbozi ve sportu
a télovychové dosti nepopularni. Presto se zac¢inaji v nékterych mistech projevovat
v tomto ohledu iniciativy komunalni oblasti (napt. ptispévky k provozu plaveckych

stadiont, zimnich stadionu).

7. U produkta télovychovy a sportu z¢asti neexistuje trZzni cena
U télovychovnych a sportovnich produktd, vyjma soukromého sektoru, 1ze jen velmi
tézko urcit cenu. W. Freyer v tomto ohledu uvadi ceny sportovcti, ceny vefejného

zbozi, ceny médii. [3]

1.2 SPORTOVNIi PRUMYSL

Je evidentni, Ze produktd, kterymi disponuje sport a télesna vychova, je v CR velmi mno-
ho a prispivaji svym dilem k tvorbé hrubého domaciho produktu. Vybrané statistické udaje

o rozhodujicich obéanskych sdruzeni ve sportu a télovychové jsou uvedeny v priloze 1.

Pitts a Stotlar uvadéji, ze sportovni priimysl je trh, na kterém produkty nabizené zakaznikiim
predstavuji sport, fitness orientované na rekreaci nebo vykon a dale to mohou byt ¢innosti,

zbozi, sluzby, lidé, mista nebo myslenky.
Faktory ovliviujici riist a vyvoj sportovniho primyslu:

1. Narusta pocet novych a rozdilnych sportt, rekrea¢nich aktivit a aktivit typu fitness.
2. Narista pocet instituci nabizejicich tytéz sportovni aktivity.

3. Nartsta pocet typt sportovnich ¢asopisti a obchodnich ¢asopisti.

4. Narusta ¢as vénovany sportu v masmédiich.

5. Nartsta pocet a typy zafizeni, akci a participace ucastniki.
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6. Nartsta vyvoj vyroby zbozi, které se vztahuje ke sportu a sluzbam pro rtizné seg-

menty trhu.

7. Nartusta pocet a typy sportll na profesionalni tirovni, déle typy cviceni v oblasti fit-

ness a rekreacnich aktivit.

8. Pohyb od jednoucelovych k viceucelovym zatizenim.

9. Ve sportu narusta riznost populace.
10. Narust sponzoringu a objeveni sportu jako pole ptisobnosti pro obchod.
11. Narust prodeje bezhotovostnim stykem.
12. Nartst vzdélavani ve sportu.
13. Narust zisku.
14. Narust technologii ve zbozi vztahujicim se ke sportu, sluzbam a tréninku.
15. Vystupnovani sportu jako produktu pro zakazniky.
16. Narust marketingu a marketingové orientace ve sportovnim priimyslu.
17. Nartst kompetentnosti v fizeni sportu.

18. Globalizace ve sportu a sportovnim pramyslu. [7]

V Ceské republice neni zatim v navaznosti na produkty télesné vychovy a sportu frekvento-
van pojem ,,sportovni primysl® Pro neexistenci tohoto priimyslového odvétvi hovoti dosud
cela fada argumentt, které budou ¢asem potlaceny a anulovany, pfirozené v navaznosti na

rozvoj celého narodniho hospodarstvi. Podstata téchto argumentd spociva:

- pojeti produktu ve sportu je nové a zatim si ve spojeni s obchodnim myslenim nezis-
kalo prili$ zazemi v myslenkovém pristupu instituci télesné vychovy a sportu, prede-
v$im vzdélavacich,

—  kvytvoteni ,,sportovniho primyslu“ chybi v CR vice integrovaného piistupu institu-

ci, zejména v evidenci dat o pohybu sportovnich produktii na svodné turovni. [1]
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Tabulka 2: Trzby (piijmy) v odvétvi trinich sluzeb v CR (v mil. K&

1999 2000"

rekreacni, kulturni a sportovni ¢innosti 38586 465 041 517 061

Zdroj: Vefejnd databdze - Cesky statisticky tifad [online]. [cit. 15. 3. 2006].

Dostupné z: < http://vdb.czso.cz/vdbtab/kaplist.jsp >
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2 ANALYZA LYZARSKYCH AREALU

V Ceské republice se nachdzi ptiblizné 174 lyzaiskych stredisek ¢&i lyzatskych vlekd v 24
pohorich. Jedna se o tato pohoii: Jizerské hory, Krkonose, Orlické hory, Kralicky Snéznik,
Jeseniky, Oderské vrchy, Beskydy, Javorniky, Hostynské vrchy, Ch¥iby, Sumava, Krugné hory,
Smréiny, Slavkovsky les, Vysocina, Luzické hory, Stfedoceska vrchovina, Zd4nicky les, Bilé

Karpaty, Krkono$ské podhiiti, Rychlebské hory, Drahanska vrchovina, Cesky les.

2.1 SEGMENTACE LYZARSKYCH STREDISEK

Dnes uz si lyzarska stiediska zacinaji uvédomovat, Ze komplexni nabidka kvalitnich sluzeb,
resp. uspokojeni potfeb lyzari, je jedina $ance, jak pritdhnout lyzare opakované. Snazi se najit si

cestu k zakaznikovi a vylozené se specializovat na jeho udrzeni. S tim je spojena i segmentace.

Vypada to, ze se v budoucnu budou profilovat stfediska zaméfena na sportovni lyzare, kte-
ra nabidnou &erné sjezdovky (napt. Spindlerav Mlyn), a ktera budou organizovat vrcholové
podniky. Pak zde jsou stiediska zaméfena na komercni lyZare — vétSinou pracovné vytizené,
se sportovni minulosti. Ta nabidnou perfektni snéhové podminky, dlouhé kopce typu cerve-
nd a modra a v neposledni rad¢ také kvalitni regeneraci a komplexni rekreaci. A nakonec ta

ostatni, se zabérem na lokalni klientelu.
Napiiklad do jiz zminéného Spindlerova Mlyna jezdi predevsim mladi aktivni lyzaii, kterym
vyhovuji obtiznéjsi sjezdovky, a ktefi se zaroven chtéji bavit, i kdyz to stoji vice penéz. Jedna

se spiSe o stfedni a top management a cizince. U nas je to jednoznac¢né jediné stredisko, které

se uz blizi alpskému stylu (nejenom cenové).

2.2 HODNOCENI LYZARSKYCH STREDISEK

Na webové strance www.holidayinfo.cz je mozné nalézt seznam vsech lyzafskych stredisek

v Ceské republice, odkazy na jejich webové stranky, ceniky téchto stredisek, mapy, pocasi
a informace od Horské sluzby. Také je zde uverejnéno hodnoceni téchto stredisek. Hodnoce-

ni probihd v riznych kategoriich. Jsou to:
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+ celkova délka sjezdovek,

+

maximalni délka sjezdovky ve stfedisku,

+

obtiznost sjezdovych trati - zda je zde zastoupena modra, cervena nebo ¢erna
sjezdova trat a jejich celkovy pocet,

lyzatské vleky — pocet vleki,

pocet lanovek ve stredisku,

prepravni kapacita strediska — kolik osob prepravi za hodinu,

technicky snih (kolik % z délky sjezdovych trati ),

odbavovaci systém stfediska,

uprava sjezdovych trati - zda se sjezdové traté upravuji denné,

+ 0+ 4+ o+ o+ o+

snowboard - zda jsou sjezdovky zptisobilé pro jizdu na snowboardu, zda je ve

stredisku snowpark a poradaji se zde zavody a exhibice,

+

rodiny s détmi - zda je stfedisko vybaveno détskym vlekem, sjezdovkou pro déti,

lyzatskou $kolickou atd.,

bézecké traté (s nastupem na traté ve stredisku),

vecerni lyzovani - zda je ve stfedisku vecerni lyZzovani a jak casto,
parkovani - zda se za né plati,

skibus - zda je ve stiedisku zajistén provoz skibusu,

+ + + + o+

orienta¢ni systém stiediska - zda je stfedisko vybaveno panoramatickou mapou,
nastupnim informac¢nim systémem vleki — hodiny, provozni doba, znaceni

sjezdovek,

+ informacni systém pro verejnost — zda ma stredisko informacni systém pro
verejnost a média ( zivé vysilani v Ceské televizi, aktualni obrazové hodnoceni na

Internetu ),
+ lyzaiska Skola - zda je stiedisko vybaveno lyzatskou $kolou,
+ lyZaisky servis - zda je stfedisko vybaveno lyzafskym servisem,
+ pujcovna lyzarského vybaveni - zda je stfedisko k dispozici pijcovna lyzarského
vybaveni,
+ stravovani - jaké druhy stravovani jsou zastoupeny v arealu lyzarského strediska,
+ Horska sluzba - zda je ve stiedisku zajisténa obsluznost Horskou sluzbou,

+ lékarska sluzba - zda je 1ékar v misté strediska.

20



Diplomova prace Analyza lyzarskych areald

Tabulka 3: Top 10 nejkvalitnéjsich horskych stiedisek

1. | Krkonode Spindlertiv Mlyn 125b. | Xrex
2. | Krkonose Cerna hora - Janské Lazné 114 b. | Xoex*
3. | Krkonose Pec pod Snézkou - Ski Pec 108 b. | ¥rer
4. | Krkonose Rokytnice nad Jizerou - Horni Domky 106 b. | o
5. | Sumava Kramolin 102 b, | we
6. | Krkonose Herlikovice a Bubakov 102b. | X**
7. | Jizerské hory | Tanvaldsky Spi¢dk 102b. | 0+
8. | Krkonose Skipark Cerny Dl 101 b. | ¥
9. | Sumava Spicak 98b. | ¥+
10. | Jeseniky Ramzova 97b. | ¥+
Zdroj: Kategorizace lyzatskych stfedisek [online]. [cit. 20. 2. 2006].
Dostupné z: <http://www.holidayinfo.cz >
Top 40

Na letosni sezonu 2005/2006 opét vydala reklamni a marketingova spolecnost Sitour spolu se

Svazem provozovatelii lanovek a vlekid brozuru propagujici tuzemska lyzafska stfediska.

U kazdého strediska je otiSténa pohledova kreslend mapka s vyznacenymi sjezdovkami
a vleky, dvé fotografie a par zakladnich udaji. Mezi né patii cena jednodenni permanentky
v hlavni sezoné, telefonické a internetové spojeni, délka bézeckych trati a sjezdovek vcetné

zasnézovanych ploch.

Publikace vychazi z tak zvané kategorizace lyzaiskych stredisek, kterou provedla spole¢nost
Sitour na zakazku Svazu provozovatelt lanovek a vlekd. V seznamu jsou pouze pétihvézdic-

kova, ¢tyrhvézdickova a néktera tithvézdickova strediska.

Sitour v hodnoceni postupoval podle jiz zminénych dvaceti ¢ty kriterii, kterd maji byt
zcela objektivni. Mezi nimi je i pfepravni kapacita lanovek a vlekd, coz je mezi vlekari vel-
mi oblibené ¢islo, které ovsem lyzarim nic nefekne. Do hodnoceni by mohla byt zahrnuta
jesté napriklad kvalita udrzby trati, prevladajici pocasi nebo délka cekaci doby na lanovky

a vleky.
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Obr. 1: Sjezdovky, vleky, pfehledné mapy
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Zdroj: Top 40 [online]. [cit. 20. 2. 2006]. Dostupné z: < http://www.horydoly.cz >

Dasis - Sport a turistika 2005/06

Lyzatsky prtivodce a katalog Dasis — Sport a turistika — zima 2005/2006 popisuje lyZarské are-
aly z Ceské republiky, Rakouska a Svycarska a Slovenska. Nejrozsahlejsi vydani s 84 stranami
prinasi podrobné informace, ceniky jizdného, pohledové mapy a sirokou nabidku ubytovani.
Je zde moznost listovat jednotlivymi arealy, porovnavat si je a nakonec si vybrat i nejvhodnéj-
$1 ubytovani. Tématicka priloha lyzatské vystroje a vyzbroje. Je k dostani ve véech prodejnach

sportu, u ¢erpacich stanic a velkoprodejnach DrapaSport.
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3 ANALYZA FAKTORU OVLIVNUJICICH CINNOST
LYZARSKYCH AREALU

Vychazi-li se z predpokladu, Ze zadny podnik nemftize existovat v absolutnim osamoceni, je
jasné ze je obklopen prostedim, které jistym zptisobem na tento podnik ptisobi a ovliviiuje
jeho chovani. Chce-li byt podnik Gspésny, pak musi véechny tyto vlivy analyzovat, vyuzi-
vat jich a tedy prizptisobit své chovani jak soucasnému, tak i ocekdvanému vyvoji prostredi,
v némz existuje. Spole¢nosti neustale sleduji ménici se prostiedi a prizpisobuji obchody nej-

lep$im prilezitostem.

Marketingové prostiedi zahrnuje nekontrolovatelné vlivy a sily, které ptisobi na trhy a mar-
keting firmy. Samotné marketingové prostedi podniku lze dale ¢lenit na vnitini prostredi

a vnéjsi prostredi. [2]

3.1 VNITRNi PROSTREDI - MIKROPROSTREDI

Mikroprostiedi jsou ty vlivy, které bezprostfedné ovliviiuji moznost podniku realizovat
svou hlavni funkci — uspokojovat potfeby svych zakazniki. Proto do mikroprostredi patfi
jako zdkladni prvek sam podnik, jeho zakaznici, dodavatelé, jeho distribucni cesty, pred-
stavovany marketingovymi prostfedniky. K vnéjsimu mikroprostiedi patfi verejnost a také

jeho konkurence.”
3.1.1 Charakteristika organizace
Vnitfnimi faktory ovliviiujicimi ¢innost organizace jsou zejména souvislosti organizac¢ni,

personalni a finan¢ni. Dale je do charakteristiky organizace zahrnuta nabidka produktt

organizace, zpusoby distribuce a komunikace.

1’ Dédkova, J. a Honzékova, I.: Zaklady marketingu, TU v Liberci, 2001, s. 43
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Organizacni struktura

Rizeni marketingové ¢innosti musi nepochybné vychdzet ze znalosti takovych organizaé-
nich zalezitosti, jakymi jsou hierarchické usporadani pravomoci, vymezeni odpovédnosti
a stanoveni uloh, pravidla komunikace a fad organizace i pracovisté. Pruznost rizeni a kon-
trola procesu fizeni marketingové ¢innosti velmi zaviseji na mife koncentrace pravomoci.
Vétsi koncentrace pravomoci obvykle umoziuje lepsi kontrolu chodu tseku, av$ak na druhé

strané ¢ini rozhodovani méné prizptisobivym a tézkopadnéjsim a naopak. [4]

Provozovateli lyzatskych aredl jsou télovychovné jednoty, soukromé spolecnosti, obcanska
sdruzeni a v jednom pfipadé obecné prospésna spolecnost (Sport Centrum Bournak o.p.s.).
Neékteré spolecnosti spravuji i vice lyzatrskych arealti najednou - napt. Markid Trutnov s r.o.
je spole¢nost provozujici ve vychodnich Krkonosich tfi lyzaiské arealy — Cerny Dil, Mladé
Buky a Doln{ Dviir, MEGA PLUS s.r.o. spravuje Ski centrum Cerné hora - Janské Lizné
a lyzatsky areal Malé Upa nebo TJ Bizuterie Jablonec nad Nisou ptisobi v aredlech Tanvaldsky

Spi¢ak, Bedrichov a Severak.

Rada sportovnich arealii jesté funguje na bézi télovychovnych jednot ¢ akciovych spole¢nos-
ti s majoritnim podilem CSTV. Do této skupiny patti 4 lyzatské arealy - Pec pod Snézkou,
Spindlertiv Mlyn, Harrachov a Zadov.

Tabulka 4: LyZa¥ské arealy s majoritnim podilem CSTV

+ Sportovni areal Harrachov, a.s.

Prévni forma: Akciova spole¢nost
Zakladni kapital: 208 300 000 K¢
ICO: 47468149

Reditel spole¢nosti: Ing. Jiti Krejci

Cesky svaz télesné vychovy 56,5 % akcii
Svaz lyzarti Ceské republiky 37,6 % akcii
Meésto Harrachov 4,0 % akcii

Investi¢ni spole¢nost Sportlease 1,9 % akcii
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4+ SKIPEC a.s.

Prévni forma: Akciova spole¢nost
Zakladni kapital: 24 000 000 K¢
ICO: 47468360

Reditel spole¢nosti: Frantisek Vambera

VVCSTV

Svaz lyzatti Ceské republiky

Investi¢ni spole¢nost Sportlease s.r.o. Praha

+ SKIAREAL Spindleriv Mlyn, a.s.

Prévni forma: Akciova spole¢nost
Zakladni kapital: 172 900.000 K¢
ICO: 47468246

Reditel spole¢nosti: Ing. Jiti Beran

Cesky svaz télesné vychovy 51,07 % akcii

Svaz lyzatti Ceské republiky 35,51 % akcif

Ing. Tomas Némec 10,07 % akcii

Investi¢ni spole¢nost Sportvest 1,79 % akcii

Zaméstnanci 1,56 % akcii

+ Lyzafsky areal Zadov, kam patii arealy Zadov, Churanov, Nové Huté a Kobyla,

je stiedisko piimo Fizené CSTV.

Zdroj: www.cstv.cz [online]. [cit. 15. 2. 2006] , www.skiaredl.com [online]. [cit. 15. 2. 2006],

www.skiarealspindl.cz [online]. [cit. 15. 2. 2006], www.skipec.com[online]. [cit. 15. 2. 2006],

www.lazadov.cz [online]. [cit. 15. 2. 2006].

Marketing ve spolec¢nosti

V ramci podniku predstavuje marketingové oddéleni prvek, ktery slouzi pfi rozhodovani
o budouci marketingové strategii podniku a také koordinuje ¢innost vSech ostatnich oddéle-
ni. Zahrnuje manazery znacek, marketingové vyzkumniky, specialisty na reklamu a prodejni

propagaci, prodejni manazery, prodejni zastupce atd. Péci o cilové trhy nelze ponechat pouze
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na marketingovém managementu, musi se respektovat vyrobni, technické, finan¢ni a jiné

podminky, které v daném podniku existuji.

Marketingovy utvar musi uzce spolupracovat se véemi atvary podniku, protoze prak-

ticky vSechny maji ve svém dusledku urcity vliv na aktivity a vysledky marketingového
oddéleni. [2]

Marketing lyzaiskych arealii se teprve zacina rozvijet. Nejvétsi problém asi spociva v komu-
nikaci. Lyzarské arealy zatim hledaji moznosti a schopnosti, jak se zdkazniky komunikovat.
Problém je predevsim v nedostatku marketingovych specialisti. Pracovnici lyzafskych stre-
disek jsou vétsinou byvali lyzafi, ktefi sice védi vSe o horach, ale propagace a komunikace je

jim cizi.

Ale v posledni dobé zacaly arealy vyuzivat outdoorovou reklamu (billboardy u dalnic a ve
méstech), vydavaji tiskové zpravy, vysilaji denné na programu CT2 v pofadu Panorama
7:50 — 8:30 hod. (obrazové informace o pocasi a stavu snéhové pokryvky ve strediscich),
nékteré aredly vysilaji denné i na rakouském programu TW1, podavaji aktualni informace na
teletextu CT1/CT2 a vétdina stiedisek uz mé své webové stranky, kde zdkaznici mohou nalézt

veskeré informace o doty¢ném arealu.

Lidské zdroje

Vyznamnym vnitinim faktorem jsou téz mezilidské vztahy, ochota spolupracovat a jednota

z4jmi zaméstnanct, sméfujici v ideadlnim pripadé k plnéni cilt organizace. [4]

Pocet zaméstnanct lyzarského aredlu urcité zavisi na velikosti doty¢ného aredlu. Vétsinou se
jedna o sezénni pracovniky s niz§im dosazenym vzdélanim (obsluha vlek, obsluha rolby,

prodavacky permanentek atd.)
Finance
Finan¢nimi ¢initeli se rozumi celkova finan¢ni situace firmy, a v souvislosti s marketingem

zejména mnozstvi penéznich prostredkil uréenych pro marketing a jejich rozvrzeni na jed-

notlivé nastroje marketingu i na konkrétni vyrobky ¢i sluzby firmy.
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3.1.2 Marketingovy mix

Neni pochyb o tom, Ze sport, brany jako samostatné odvétvi, je odvétvim ekonomicky, financ-
né i marketingové velice slozitym. Proto mezi dalsi faktory ovliviwujici ¢innost lyzafskych
areald patfi marketingovy mix. Marketingovy mix (4P) je soubor dil¢ich opatfeni a ukold,
které pomahaji uspokojit pozadavky a potfeby zakaznikii a dosdhnout cilt dané firmy. Zahr-
nuje tedy vSechny ovlivnitelné faktory, které pomahaji k uspokojeni poptavky zakaznika. Do
marketingového mixu patfi cena (price), distribuce (place), vyrobek (produkt), komunikace

(promotion).

Cena

Cena mize vyraznym zptsobem ovlivnit chovani zakaznika pfi nakupu produktu. Tvorba ceny
u sportovnich organizaci je Gizce vazana na druh produktu, ktery sportovni organizace nabizi.
U nékterych produktii se Ize velmi vyrazné optit o ekonomické kalkulace (napt. u sportovnich
sluzeb, vyrobkil), u jinych produktii se spiSe bere v uvahu tsudek predstavitelti poptavky (napt.
transfer hract). Sportovni organizace se pfi tvorbé ceny opiraji o informace o pribéhu poptav-
ky, o ndkladech a o cenach ostatnich konkurenti a o dolozeni jedinec¢nosti produktu. Pii stano-
veni ceny se u nékterych sportovnich produkta daji vyuzit zavedené metody cenové tvorby jako

napt. cena stanovena prirazkou, ceny respektujici navratnost investic.

Casto se viak u sportovnich produktt po¢ita pti tvorbé ceny s uplatnénim necenovych nastro-
ji marketingu - baleni, znacky, zptisobu distribuce, propagace. Uplatnéni téchto necenovych
nastrojii ma psychologicky vliv. Je tfeba v§ak z pozice sportovni organizace odhadnout, kolik
je zakaznik ochoten zaplatit, jak velky obrat bude pfi této cené, jaké budou naroky na kapa-

city a zda se pri této cené viibec vyplati projekt realizovat.

Dalsi psychologické ptsobeni na zakaznika maji rizné typy slev a zptisoby platby. Tyto sle-
vy vytvareji klima, Ze cena je zakaznikovi ,,$itd na miru® Velmi vyrazné se v oblasti sportu
vyuzivaji riizné zptsoby platby a slevy pfi prodeji sportovnich sluzeb ve fitklubech. Jde napt.
o ¢asové platby - tzv. permanentky — mésicni, ¢tvrtletni, pololetni, ro¢ni, kde je cena konci-
povana v zavislosti na poctu produktd, které zahrnuje, a na dobé, kterou zahrnuje cvic¢ebni

jednotka. [1]
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v

Mnoha komer¢ni sportovni zafizeni pouzivaji cen ktizové dotovanych. Dobrym prikladem
jsou prave lyzarské arealy. Tato sportovni zafizeni nejlépe ilustruji, ze jde v podstaté o spor-
tovni pramysl. Sjezdarsky aredl je vlastné dobre fungujici tovarna s propracovanou technolo-
gii, vysokymi fixnimi naklady, které je tfeba pokryt kfizové dotovanymi cenami rznych pro-
duktd. Zacina to riizné sezéonné a casové upravovanymi cenami permanentek na vleky, pres
pujcovny a opravny vybaveni, prodej doplinkového zbozi a kon¢i tfeba prodejem predrazené
kavy v kiosku. Na podobném principu funguji i multifunkéni haly a fitcentra. Princip kiizové
dotovanych cen baliku produktd, kdy teprve celek je rentabilni ovSéem neni ve sluzbach nic

nového.

Tahoun ¢eského lyzovani Spindlertv Mlyn zvednul cenu z lofiskych 650 korun na 750 korun.
Pred péti lety stalo stejné lyzovani 490 korun. Néco malo pres dvacet kilometri sjezdovek pri
tom nijak ,,nenabobtnalo®, pouze lanovky a vleky jsou modernéjsi a konecné se prestalo platit

za parkovani. Celkové letos zdrazilo mnoho tuzemskych skiarealt az o desitky procent.

Tabulka 5: Cenik jednodennich permanentek v Cesku

Skiared pohoi Nadm-vi¥la  Dellarai Lanovky 2 viky Ské‘?%s&fﬁf’ :
en)
Klinovec Kru$né hory 860-1244 5 8 490/340
Bozi Dar - Neklid Krus$né hory 850-1135 4 10 330/210
Jestéd Jizerské hory 726 8,8 7 430/360
Tanvaldsky Spi¢ak Jizerské hory 560-800 5,9 5 490/370
Spindlertv Mlyn Krkonose 702-1235 26 16 750/500
Janské Lazné Krkonose 694-1260 11 14 550/360
Pec pod Snézkou Krkonose 830-1215 10,8 11 550/360
Destné Orlické hory 750 4 7 420/320
Ramzova Jeseniky 782-1351 6 6 450/310
Bila Beskydy 518-774 3,5 4 400/300
Spicak Sumava 860-1202 7,2 9 450/300
Zadov Sumava 890-1120 4,5 6 410/310

Zdroj: Ceniky lyZatskych stiedisek [online]. [cit. 20. 2. 2006]. Dostupné z: <http://www.horydoly.cz >

Cenik dalsich lyzatskych arealt v Ceské republice je uveden v ptiloze 2. Pro srovnéni jesté
uvadim ceny jednodennich permanentek ve velkych lyzafskych arealech tésné za ceskymi

hranicemi.
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Rakousko — Hochficht - 27 € (810 K¢)

Némecko — Arber - 24 € (720 K¢)

Némecko — Oberwiesental - 22 € (660 K¢)

Polsko - Zakopané - 97 71 (730 K¢)

Distribuce

Druhé P, distribuce, logistika (place) je jakoby naruby. Nejde o to, jak pravi klasici marketin-
gu, dopravit vyrobek ve spravny ¢as na spravné misto, ale o to, jak dopravit klienta, zakazni-
ka, spotfebitele sportovniho produktu ve spravny ¢as na spravné misto. Distribu¢ni mix je
potom o poloze, parkovacich moznostech, zvlastnich autobusech, vlacich, letadlech. K tomu
jesté pristupuje prosty fakt, ze sportovni produkty nejsou skladovatelné. Kromé substituti,
kterymi jsou video nebo digitalni zaznamy jsou sluzby, prozitky, zazitky sportovnich aktivit

podrizeny ¢asu a mistu. [11]

Produkty

Sportovni produkty jsou v centru marketingového mixu. Zakaznik hleda funkci a uzitek
produktu vzhledem ke svym potiebam a pozadavkim. Z makroekonomického hlediska je
sport jako celek produktem smiSenym, protoze produkuje ekonomické statky volné (pési
turistika), verejné ($kolni télovychova), smiSené (¢aste¢né dotovany fotbalovy klub) i statky
trzni (fitcentra). Jenom registrovanych druhi sporti existuje okolo 200, z toho priblizné
115 je jich olympijskych. Nehledé na to, Ze jeden sportovni druh, produkt, ma fadu disciplin
charakterové pribuznych (druh sportovniho produktu plavani ma okolo 100 riznych disci-
plin - produktt a vznikaji dalsi). Sportovnich produktt je prosté nepieberné, jejich syste-
matizace nebo kategorizace je téméf nemoznd a navic dynamika inovaci je snad srovnatelnd
s pramyslem informacnich technologii. Pfi koncepci marketingového mixu ve sportu je pro
sportovni organizaci dilezité znat produkt, se kterym obchoduje a jeho zvlastni stranky.
Pravé podle druhu sportovniho produktu, ktery organizace ve sportu nabizi, se vyrazné lisi
jeji marketingové strategie a odrazi se i v dalsich nastrojich jako je cena, misto a propagac¢ni

strategie. [11]
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Sportovni produkty nabizené ve lyzarskych arealech
+ Sjezdové trate,
bézecké trate,
lyzatské skola,
pujc¢ovna lyzarského a snowboardového vybaveni,
skiservis,
snowpark,
rychlé obcerstveni,
restaurace,
ubytovani,

skibus,

T T O e

zdbava (snowtubing, snéZnice, jizda na sanich, sportovni akce atd.).

Hmotny produkt

Ma sviyj fyzicky rozmér. Obvykle se vyrdbi v masové produkci a musi byt dopraven do mista
prodeje. Téchto produkti je ve sportu cela rada, obvykle se hovofi o sportovnim zbozi. Za
priklad mutize slouzit sportovni obuv, ktera se od vyrobce musi dostat do mista prodeje, tj.

prodejen rtiznych typt.

Nehmotné produkty

Nemaji fyzicky rozmér a zahrnuji takové sportovni produkty, jako jsou sluzby, mista a mys-
lenky. Tady je situace ponékud odlisna. Svéd¢i o tom priklad sluzeb. Sluzba je nehmotnd,
to znamena, ze zdkaznik si nemuze pred zakoupenim sluzbu ohmatat, ocichat a ochutnat.
Mimo to sluzba v nehmotné podobé nemize byt dana do prodejny, eventualné na sklad.
U sportovnich sluzeb si ji zakaznik musi prozit ve sportovnim zafizeni, kam zakaznik musi za
svym produktem prijit. Vyhledava rizna priikazna svédectvi o sluzbé, zavéry déla na zaklade
mista, kde je sluzba poskytovana, kdo ji poskytuje, zatizeni firmy a propagac¢nich materiali.
Majitel zafizeni se snazi zakaznika ziskat ke vstupu do zafizeni a vyuziva k tomu nastroji

propagace. [1]
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V pripadeé lyzarskych arealti se jedna o poskytovani nehmotnych produkti, kdy zakaznik
musi jit k poskytovateli, proto je zde misto a jeho dostupnost rozhodujicim faktorem trzeb.
Lyzarské arealy se nenachazeji v blizkosti velkym meést, proto je dilezité zajistit dobré spojenti
s aredlem. Dnes uz je samoziejmé mit v aredlu velké parkovisté, na webové strance informace,
jak se nejlépe do arealu dostat, a také se rozmaha skibusova a skivlakova doprava. Informace

o skibusech a skivlacich jezdicich v Ceské republice jsou uvedeny v piiloze 3.

Komunikace

Komunikaci se rozumi vytvareni trvalého vztahu podniku s vefejnosti. Komunikace slouzi
k zajisténi proudu informaci o vyrobcich a sluzbach od vyrobce ¢i prodejce. Soucasti
komunika¢niho mixu jsou reklama (advertising), podpora prodeje (sales promotion), osob-
ni prodej (personal selling), vztahy s vetejnosti (public relations) a pfimy marketing (direct

marketing). [2]

Sportovni organizace viech typti potfebuji podporu prodeje samy o sobé. Potfebuji své logo,
image, prestiz, vztahy k vefejnosti a dal$i komunikac¢ni a reklamni prvky. Ve velké vétsiné pripa-
dii vsak nejde o masivni komunika¢ni kampané typu automobilového primyslu nebo pracich
praskt. Hlavnim nastrojem jsou prevazné sportovni vysledky a dobré jméno. Pii dobrych spor-
tovnich vysledcich se o podporu odbytu postaraji média a dobré image se $ifi tichou postou,
doporucenimi spokojeného zakaznika dal$im potencialnim klienttim. Ty sportovni organizace,
které si jsou toho védomy, dosahuji nejlepsich vysledkt s malymi naklady. Také je nutno jeste
dodat, ze existuje mnoho uzavienych sportovnich klubt a spolkd, které o Zadny marketing

nestoji. Mohou to byt tfeba exklusivni golfové kluby nebo spolek deskovych her.

Jelikoz se budu komunikacni strategii vénovat v dal$ich kapitolach, nebudu nyni komunikaci

hloubéji rozepisovat.

3.1.3 Dodavatelé

Dodavatelé jsou obchodni firmy a jednotlivci, ktefi zabezpecuji potfebné zdroje pro podnik
i jeho konkurenty, aby mély moznost vyrabét zbozi nebo poskytovat sluzby. Je jasné, ze vsich-

ni dodavatelé maji na ¢innost podniku zna¢ny vliv cenou, dostupnosti, dostatecnymi zasoba-
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mi. Marketingovy management musi peclivé sledovat situaci a moznosti dodavateld, véetné
jejich dlouhodobého vyvoje, aby bylo mozno vcas reagovat na pripadné nepfiznivé jevy, které

by mohly postihnout vlastni podnik. [2]
Dodavatelé lyzatskych areala

Jelikoz nabizené produkty jsou nehmotného charakteru, nemusi aredl nakupovat a sklado-
vat suroviny, polotovary atd. potfebné pro vyrobu jako ve vyrobnich podnicich. Musi pouze
zajistovat udrzbu arealu, aby mohl byt neustale vyuzivan zakazniky. Nakupuje tedy prede-
v§im pohonné hmoty do roleb a tklidové prostiedky. Udrzbu provddéji sami zaméstnanci
arealu nebo mistni firmy. Po sezéné je vidy nutné provést riizné stavebni pravy nebo insta-

la¢ni upravy.
3.1.4 Zakaznici

Pojem zakaznik je do sportovniho marketingu pfenesen z ekonomie, ale neni to zdkaznik
v tradi¢nim pojeti, nybrz jde o vSechny segmenty zajemcti o ¢innosti télovychovné a sportov-

ni organizace. Napriklad u zdkaznikt sportovnich klubti jsou to zejména:

s Clenové — aktivni i pasivni
#% Sponzori
<3 leéCl

s prislu$né statni organy

U nabidky sluzeb je tfeba zvazovat, jaké zakazniky bude sportovni organizace ve svém zafrize-
ni obsluhovat. Zda-li jeji nabidka je takova, Ze ptijde o bézné skupiny zdkazniki ze spadového
tizemi sportovi§té. Cesky zakaznik je dokonce specificky v tom, Ze vyznamné d4va prednost
dostupnosti a poloze sportovisté vzhledem ke svému bydlisti ¢i pracovisti. Pokud sportovisté
chce ziskat i nestandardni skupiny zakaznik, pak je tfeba nabidnout vysokou kvalitu a sluz-

by, které nejsou béznym standardem. [1]

Do ceskych hor jezdi prevazné (70-75%) lyzafi, kterym vyhovuje typ sjezdovek cervend

a modrd, a také ti, ktefi si z finan¢nich nebo ¢asovych diivodit nemohou dovolit jet do Alp.
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Cerné sjezdovka je pro lyZzate ,,fajnsmekry*, ktei{ si radéji trochu ptiplati a jedou do alpskych

stredisek, kde naleznou desitky sjezdovek v jednom stfedisku. Typickymi navstévniky ces-

kych hor jsou rodice s détmi, jez travi na horach nejcastéji cely tyden (vétsinou béhem jar-

nich prazdnin).

3.1.5 Konkurence

Konkurence ma velky vliv na marketingovy systém. Firma musi dobfe znat nejen co kon-

kurence déla dnes, ale i co pripravuje zitra. Musi sledovat domaci i zahrani¢ni konkurenci.

Chce-li dosdahnout uspéchu, musi zdkazniky obslouzit 1épe nez ostatni. 2

Firma potfebuje o svych konkurentech védét nasledujici véci:

+ o+ + o+ o+

Kdo jsou hlavni konkurenti?

Jaké jsou jejich strategie?

Jaké jsou jejich cile?

V ¢em jsou jejich prednosti a slabiny?

Jakou podobu muize mit jejich reakce? [2]

Podle nahraditelnosti vyrobku miizeme rozli$ovat ¢tyfi urovné konkurence:

*

*

*

*

Konkurence znacek - vznika tehdy, jestlize firma za své konkurenty povazuje firmy,

které nabizeji podobné vyrobky a sluzby stejnym zakaznikiim za podobné ceny.

Odvétvova konkurence - vznika tehdy, jestlize firma povazuje za své konkurenty

vyrobce stejné tfidy vyrobki.

Konkurence formy - vznika tehdy, jestlize firma povazuje za své konkurenty

vSechny firmy nabizejici stejnou sluzbu.

Konkurence rodu - je charakteristickd tim, Ze firma povazuje za své konkurenty

vSechny ostatni firmy, které soupefi o tytéz zakaznikovi penize. [5]

2) Dédkova, J. a Honzdkova, L.: Zaklady marketingu, TU v Liberci, 2001, s. 46
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Konkurenty lyzaiskych aredlii v Ceské republice jsou zimni stfediska v okolnich statech. Jsou

to predevsim lyzatské arealy v Rakousku, Italii, Francii, Svycarsku a Slovensku.

RAKOUSKO

Rakousko je hornata zemé¢, diky ¢emu je jako stvorena k lyzovani a pro snowboarding.

Vyhody a nevyhody

Budou-li se srovnavat informace o Rakousku s ostatnimi alpskymi zemémi, pak Ize nalézt
spoustu vyhod a samoziejmé i nemadlo zapornych faktort, které vSak casto zavisi na uhlu
pohledu. Je pravdou, Ze vétsina ubytovacich kapacit se vyznacuje mensi ltizkovou kapaci-
tou a polohou zpravidla dale od skiarealu nez naptiklad ubytovani v residencich ve Francii.
Ovsem valna vétsina téchto zafizeni je vybudovana tak, aby funkéné a esteticky doplnovala
tradi¢ni venkovskou zastavbu v alpskych udolich. Navic vétsina pensionti a mensich rodin-
nych hoteli je stdle provozovana samotnymi majiteli, a tak je mozné se vSude v Rakousku

setkat s pfijemnou atmosférou doplnénou pohostinnosti a ochotou ubytovateli.

Dalsi ¢astou vytkou byva, ze Rakousko je postaveno na mensich lyzafskych aredlech. I tento
fakt se vSak pomalu méni a poslednim trendem je sdruzovani lyzarskych stredisek do velkych
regiontl s jednotnou permanentkou; napriklad oblast Ski Amadé zahrnuje na 860 km sjez-
dovek a pozadu rozhodné nezlistdvaji i dalsi oblasti jako Top Ski Karnten / Osttirol, Zillertal
nebo Tiroler Oberland. I kdyz se ¢asto jedna o rozlehlé regiony, kde jsou mistni lyzarska stie-
diska spojena pouze platnosti skipasu, vyjimkou rozhodné nejsou ani propojené skiarealy,
kde si 1ze uzit lyzovani na desitkach a stovkach kilometrt rtiznych sjezdovek bez zbyte¢ného

a zdrzujiciho sundavani lyzi ¢i vyzouvani snowboardu.

Co se tyka nadmortské vysky a upravenosti trati, pak rakouské Alpy drzi pozici nékde ve
stfedu, i kdyz podle poslednich statistickych tdaji se napfiklad podilem uméle zasnézenych

sjezdovek radi na jedno z prvnich mist.

Nepochybnou vyhodou je pak vzdélenost z Ceské republiky, kterd preduréuje Rakousko ke

krat$im neZ tydennim navstévam.
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ITALIE

Italie se stala urcité nejpopularnéjsi lyzarskou destinaci ceskych lyzait. Neni divu, pestra
nabidka lyzatskych terénii pro vSechny kategorie lyzaiti a snowboardisti laka stale vice milov-
nikd zimnich sporta. Italska strediska investovala v poslednich letech zna¢né prostredky do
modernich prepravnich zarizeni, takze v naprosté vétsiné stredisek moderni lanovky vyrazné
prevazuji nad lyzarskymi vleky. Italové si také jako jedni z prvnich uvédomili, jaka dilezita je
kvalitni tprava sjezdovek, proto neni vyjimkou, ze sjezdovky jsou upravovany nejen v noci,
ale i béhem dne. Italska stfediska nabizeji pestrou paletu lyzatskych trati od téch nejvétsich

»stfech® azZ po mirné modré sjezdovky.

Zimni dovolena vsak neni pouze lyZovani nebo snowboarding. Italové jsou znami svoji

pohostinnosti, ochotou a bezprostednosti.

Vyhody
+ priznivé cenové podminky
+ slune¢né pocasi

+ moderni prepravni zafizeni

Nevyhody
+ vzdilenost od Ceské republiky

FRANCIE

Francouzska strediska patfi asi mezi to nejlepsi, co Evropa mize lyzaitim a snowboardistim
nabidnout. Francouzi jsou specialisté na vytvareni rozsahlych lyzafskych oblasti, které jsou
vzajemné propojené lanovkami a vleky a nabizeji stovky kilometrti sjezdovych trati. U nej-
vétsich stfedisek budete mit problém vsechny sjezdovky viibec projet. Velkou vyhodou fran-
couzskych aredltl je vysokd nadmotska vyska, tedy garance dostate¢né snéhové pokryvky po
vétsinu lyzafské sezony. Lze zde také nalézt bezpocet moznosti lyzovani ve volném terénu.
Jen namatkou oblast Chamonix se svétoznamym 20-ti kilometrovym sjezdem udoli Vallé
Blanche nebo mekka sportovnich lyzati, oblast La Grave. Francouzi kazdoro¢né investuji
velké finan¢ni prostfedky do modernizace prepravnich zafizeni a dal$i infrastruktury stredi-
sek, takze zacinaji dohdnét italska strediska, kterd jsou v této oblasti povazovana za nejlepsi.

Vv

Nevyhodou jsou urcité vyssi ceny doprovodnych sluzeb a stravovani.
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Francie také neni, vzhledem ke své vzdélenosti od CR, vhodna na kratsi lyzatské pobyty, nez

je jeden tyden.

Vyhody

+ rozsahlé lyzarské oblasti

+ lyzovani ve volném terénu

Nevyhody
+ vzdalenost od Ceské republiky

+ vyssi ceny

SVYCARSKO

Kolébka sjezdového lyzovani poskytuje instantni podobu tohoto sportu. Bohuzel je pro vétsi-
nu nasich turistti velmi draha. Tady lezi ona proslula strediska: superdrahy Davos, sportovné
zaméfend Crans Montana, divoky ledovcovy aredl Jungfrau, Wengen se svymi zavody Svéto-
vého poharu, rekreacni Saas-Fee, snobsky Svaty Moric a velkolepy Zermatt pod Matterhor-

nem.

Kromé klasickych sjezdovek mé Svycarsko mnoho ptirodnich moznosti pro freeriding, tedy
sjezdovani mimo upravené traté. Za dobrého pocasi a jistého snéhu jsou sjezdy po strmych

ledovcich a prudkymi skalnimi kulodary vrcholnym lyzafskym zazitkem.

Nevyhody

+ prilis drahé pro ceské lyzare

SLOVENSKO

Slovensko je dobrou alternativou pro ty, ktefi hledaji pohodové lyZovani a nechce se jim jez-
dit daleko. Velkou vyhodou je také fakt, Ze se zde Cesi snadno domluvi - Slovensko je sice
uz vice nez dekadu samostatnou zemi, nicméné mistni obyvatelé cestiné stale dobfe rozumi.

A lyzovani je tu minimdlné na stejné urovni jako v Cechach.




Diplomova prace Analyza faktor( oviividjicich Ginnost lyZarskych areald

RUMUNSKO

V posledni dobé zacinaji cestovni kanceldre nabizet lyZovani i do jinych nez alpskych zemi.
Jedna se naptiklad o Rumunsko. Lyzovani v této zemi neni jesté zdaleka tak masovou zalezitos-
ti jako v alpskych zemich, a jsou zde tudiz vynikajici podminky pro neruseny freeride snow-
boarding. Sinaia, fecena Perla Karpat, a viibec celé udoli Prahovy, nabizi kvalitni ubytovani
i dostate¢né zazemi. A navrch paradni svahy, z nichz jen ¢ast je upravovana. Zbytek je volnou

arénou pro freeride.

Vyhody

+ nejlepsi snadno dostupny freeride v Evropé

+ dostatek mista na sjezdovkach i mimo né - lyZovani neni v Rumunsku masovou

zalezitosti

Nevyhody

+ nizsi kvalita technického zazemi ve srovnani s Alpami

+ cesta trva 15 hodin

Zimni dovolena v dislech

Obr. 3: Zimni dovolena ceskych lyzati v Ceské republice

3% 1% 10% B mladsi 15 let
m15-24 et
025- 34 let
O 35- 44 et
m 45 - 54 |et
o 55 - 64 let
m65-79 et

12%

Zdroj: Zimni dovolend [online]. [cit. 12. 4. 2006]. Dostupné z: <http://www.mam.cz >,

vlastni zpracovani

Cesti turisté travi zimni dovolenou radéji v eskych horach nez v zahranic¢nich stiediscich.
Vyplyva to z prizkumu spole¢nosti Median, ktery se uskutec¢nil od konce bfezna do poloviny

zafi 2004. Z obrazku 3 a 4 je patrné, ze na hory jezdili nej¢astéji respondenti ve véku od 12 do
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24 let. Castéji také uptrednostiiovali ceské hory pied zahrani¢nimi. Déti mladsich 15 let vyje-
lo do ¢eskych hor vic nez deset procent, do zahranici ¢tyfi procenta. Lidi ve véku od 15 do
24 let se v zimé do Ceskych hor podivalo 12 procent. Témét sedm procent jich vyrazilo do
zahrani¢nich horskych stiedisek. Ceské hory uptednostnilo také deset procent dotdzanych
ve véku od 35 do 44 let, do zahraniéi jich zamifilo pét procent. Zimu radéji travila v Cesku
i vékova skupina od 25 do 34 let. Do tuzemskych zimnich rekrea¢nich stredisek jich vyjelo

devét procent, do zahrani¢i méné nez pét procent.

Lidé ve véku od 45 do 54 let jezdili na hory méné. V Cesku jich tam za rekreaci vyrazilo vice
nez sedm procent, do zahrani¢i mezi dvéma a tfemi procenty. Respondentd, kterym je 55 az
64 let, do ceskych hor vyjela tfi procenta, do zahranici pres jedno procento. Nejméné hory
lakaji lidi ve véku od 65 do 79 let. Do vy3e polozenych oblasti Ceska vyrazilo vice nez jedno
procento z nich, 0,2 procenta zamifila do ciziny. Podle lyzafskych instruktort na ¢eskych
horach nyni jednoznacné ptevazuji lyzafi nad snowboardisty. Snowboardisti tvofi odhadem

¢tvrtinu, maximalné tfetinu vSech navstévnika lyzarskych stredisek.

Obr. 4: Zimni dovolena ceskych lyZait v zahranici

2.5% 1,0% 0,2% 4.0% o mladsi 15 let
B 15-24 et
O 25- 34 let
O 35- 44 let
m 45 - 54 let
o 55- 64 let
45% m65-79let

Zdroj: Zimni dovolend [online]. [cit. 12. 4. 2006]. Dostupné z: <http://www.mam.cz >,

vlastni zpracovani

Cesi stravili béhem prvniho &tvrtleti roku 2005 v na$i zemi 913 tisic dovolenych z celkového
poctu 1 446 tisic a smérovali predevsim do Kralovéhradeckého (24 %) a Libereckého kra-
je (17 %), které nabizeji velkou koncentraci horskych pasem se stfedisky pestrych zimnich

sportll. Meziro¢né se pocet domacich dovolenych v zimnich mésicich zvysil o 11 %.

Nejfrekventovanéjsim mésicem se stal tnor (45 % dovolenych). Na jedné zimni dovolené

stravili Ces$i v praméru 6,2 noci.
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Ceiti turisté si z vice nez 80 % organizovali tuzemsky pobyt individudlné. Jejich pramér-
né vydaje na jednu dovolenou dosahly ¢astky 3 720 Ké&. Celkové vydaje na pobyty v Ceské
republice pak ¢inily 3 395,9 milionii korun. Nejéastéji se ubytovavali u pfibuznych a znamych

(31 %) a v hotelech (26 %) a k prepravé vyuzivali pfedevsim vlastni automobil.

V zahraniéi Cesi stravili 533 tisic dovolenych, coz pfedstavuje meziroéni narfist o 54 %.
Priimérny pocet pienocovéani byl o méalo vy3si nez v Cesku: 7,5 noci a pramérny vydaj
14 K¢ na jednu zahrani¢ni dovolenou. Celkové vydaje v zahranici pak ¢inily 7 572,1 miliont

korun.

Za hranice vyjizdéji Cesi v 67 % individudlné bez zakoupent sluzeb cestovnich kancelafi a to
predevsim vlastnim automobilem (39 %). Ubytovani v hotelech uvedlo 48 % ceskych turistt
a u pribuznych a znamych 27 %. Hlavnim tucelem jejich cest byly ve vice nez poloviné ptipa-
du rekreace a sport v Italii, Rakousku a Francii.

3.1.6 Verejnost

Verejnost je skupina, ktera ma skute¢ny nebo potencialni zdjem i vliv na schopnost podniku

dosahovat svych ciltL.

Vétsina podnikd ma oddéleni pro styk s verejnosti, které vytvari plany pro rozvoj konstruk-
tivnich vztaht s riiznymi skupinami vefejnosti. Tato oddéleni sleduji postoje verejnych orga-
nizaci, rozsifuji informace a sdéleni s cilem vytvaret dobrou povést firmy. Kazdy podnik celi

nékolika dilezitym skupinam verejnosti:

Financ¢ni vefejnost - financ¢ni instituce — banky, investicni spole¢nosti, které ovliviuji schop-

nost ziskavat finanéni prostredky.
Sdélovaci prostiedky - prostiednictvim pfiznivych zprav usilovat o pozornost u tisku.
Obcanska vefejnost — postoje nejsirsi vefejnosti k vyrobkéim a obchodnim praktikam.

Ke skupinam vefejnosti patii rizné zajmové skupiny a vlastni zaméstnanci podniku.
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Podniky by mély sledovat viechny druhy vefejnosti, aby poznaly jejich potieby a nazory

a mohly je pozitivné ovliviovat. [2]

Co se tyce financni vefejnosti, nékteré lyzarské arealy podavaji zadosti o uvér, aby mohly
provadét stavebni a strojni investice, protoZe ne vse mohou financovat z vlastnich zdroju ¢i

dotaci od mést a obci.

Sdélovacimi prostredky se lyzarské aredly v posledni dobé hodné zabyvaji, jedna se o tiskové
zpravy, tiskové konference pro novindre, prezentace v televizi, na rozhlasovych stanicich a na

internetu.

Jednotliva stfediska maji sva rizna specifika, kterda mohou vyrazné ovlivnit navstévnost.
V ramci efektivniho zkvalitnéni sluzeb je nezbytné nutné ziskat od navstévnika zpétnou vaz-
bu ve formé informaci a ndzorech na vyvoj aredlu. Proto lyzafské aredly nyni provad¢ji mar-
ketingové priizkumy pomoci anket a nasledné zhodnoceni situace. Formulace dotazniki je
zakladnim kamenem pro dalsi efektivni planovani vyvoje sluzeb. Pro tuto variantu se ukazuje
jako nejvhodnéjsi osobni kontakt tazatele pfimo s respondenty na svahu formou kratkého

dotazniku nendsilnou formou (hostesky, cupman - pohosténi mala kavicka).

Marketingova spole¢nost SUNDISK s.r.0. v lonské sezoné 2004/2005 provedla marketingovy
vyzkum v lyZafském stredisku Tanvaldsky Spi¢ak. Spole¢nost provedla ve stiedisku celoden-

ni priizkum, kdy se zpovidala 100 respondent.

Vysledky ankety Tanvaldsky Spi¢ak 2004/2005

Spole¢nost SUNDISK s.r.o. v anketé zpovidala celkem 49 muzi a 51 Zen, z toho 75 osob
bylo z Ceské republiky, ¢tyti z Némecka, dvacet osob z Polska a jeden z Ruska. Nejvice byla
zastoupena vékova kategorie 18-35 let, nejméné jezdi do strediska lyzari do 18 let nebo nad
50 let. Do strediska prijeli lyzari nejcastéji autem (90 %) ze vzdalenosti nad 100 km a vétsina
respondentt byla s parkovanim spokojena. Vétsina dotazanych byli stfedné pokro¢ili lyzafi,

ktefi jezdi do stfediska na jeden den. Respondenti si nejvice stézovali na fronty na vleky.

Celé anketa Tanvaldsky Spi¢dk 2004/2005 véetné vysledki je uvedena v ptiloze 4.

40



Diplomova prace Analyza faktord oviviujicich Sinnost lyzarskych areal’

3.2 VNEJSi PROSTREDI - MAKROPROSTREDI

Makroprostfedi tvori $irsi ramec, v némz aktivity firmy probihaji. Jedna se o vztahy firmy ke

spole¢nosti, zménam socialnim i technickym, stavu a metodam fizeni hospodarstvi.

Firma, jeji dodavatelé, zprostredkovatelé, zakaznici operuji v $ir$im makroprosttedi sil a tren-
da. Tyto sily vytvareji prilezitosti a hrozby pro firmu a predstavuji to ,nekontrolovatelné®, co

musi firma sledovat a na co musi reagovat.

V ekonomické oblasti plisobi na zakazniky i na firmy celosvétové sily mezi néz patfi:

- Znacné zrychleni mezinarodni prepravy, komunikace a finan¢nich transakei vedouci
k rychlému riistu celosvétového obchodu a investovani.

- Vznik obchodnich seskupeni, jako je Evropska unie.

- Prechod byvalych socialistickych zemi na trzni hospodarstvi.

- Rychlé sifeni celosvétovych zivotnich styli jako disledek rozvoje celosvétové
komunikace.

- Rast celosvétovych znamych znacek automobild, elektroniky atd.

~  Postupné otevirani novych trhi, zejména v Ciné, Indii.

- Rostouci pocet nadnarodnich alianci.

V ramci rychle se ménictho celosvétového prostredi musi firmy nepretrzité sledovat vyvoj
demografickych, ekonomickych, prirodnich, technologickych, politickych a pravnich, kul-

turnich a socialnich vlivi. [4]
3.2.1 Demografickeé Cinitele

Vzhledem k tomu, Ze pfedmétem zajmu velké casti marketingu je spotfebitel (jedinec,
domadcnost nebo jind skupina osob), jsou pro marketing nepostradatelnym zdrojem infor-
maci demografické studie. Podstatné jsou zejména takové charakteristiky populace, jako
jsou rozsah, vékova struktura, prostorové rozmisténi, vzdélani, a dale charakteristiky trendi
ve vyvoji porodnosti a imrtnosti, migra¢ni tendence, zmény v modelu rodiny a stylu Zivo-
ta apod. Demografické charakteristiky jsou dilezitym ndstrojem, uzivanym pri konstrukci
odhadu maximalni velikosti trhu daného vyrobku nebo sluzby, pii odhadech tempa ristu

toho trhu a pfi sestavovani dlouhodobych prognéz vyvoje spotfeby daného produktu. [4]
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Mezi nejdulezitéjsi trendy ve vyspélych zemich v souc¢asné dobé patfi:

Starnuti populace — od roku 1980 do roku 2000 vzrostla vékova skupina lidi nad 65 let
o jednu tfetinu. Tato skupina obc¢anti vytvari poptavku po rtiznych spolecenstvich penzisti,
po klidnéjsich formach rekreace, po potravinach v baleni pro jednoho ¢lovéka, po zdravotni

péci a cestovani, po dietnim stravovani.

Meénici se vékova struktura obyvatelstva zna¢né ovlivni budouci marketingova rozhodnuti.
Samotné zijici lidé - pribyva jejich pocet, tito lidé predstavuji dynamicky rostouci trh, maji

jiné potreby, pozadavky na bydleni, auta, dovolenou, stravovani.

Kupni sila mladych lidi roste i pres jejich ubytek. Reklama je zaméfena na mladé:
- maji vlastni finance
- ovliviuji rozhodovani rodiny o koupi

- jsou budoucimi kupci

Geografické piesuny obyvatelstva — preference lidi jsou ovliviiovany i mistem jejich pohy-
bu. Mezi hlavni tendence patfi:

— presun do teplejsich primotskych oblasti

— presun z venkovskych oblasti do méstskych oblasti

- presun z vnitfnich ¢asti mést do jejich predmesti

Vétsi vzdélanost — ma za nasledek stoupajici poptavku po kvalitnich vyrobcich, knihach,

Casopisech a cestovani. [2]

Vsechny uvedené trendy na lyzarské aredly pusobi. Ohrozenim muze byt pouze starnuti
populace, protoze je vSeobecné znamo, ze starsi lidé sportuji méné nez mladsi obyvatelstvo.

Ale na druhou stranu bézecké lyzovani je velice oblibené i u seniort.

To, Ze pribyva samotné Zzijicich lidi je pro areal vyhodou, jelikoz tito lidé maji vice ¢asu véno-
vat se svym zajmum a tedy i vice ¢asu na provozovani sportovnich aktivit. Rostouci kupni sila
mladych se na fungovani arealti odrazi téz pozitivné, nebot mladi lidé, jak jiz bylo feceno, se
sportu vénuji vice — at z dtivodi estetickych nebo jen tak pro zabavu. Lyzafské arealy se snazi
prizpusobit mladé klientele tim, Ze oteviraji snowparky pro vyznavace snowboarding, nebot

tento sport je oblibeny prevazné mezi mladymi lidmi, dale jim poskytuji zabavu ve formé
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poradani koncerttl, adrenalinovych zavoda nebo provozovani netradi¢nich atrakei jako je
snowtubing. Aredly také lakaji mladsi zakazniky na rizné restaurace a bary, kde se mohou

po lyzovani pobavit.

Vétsi vzdélanost navstévnost sportovnich zafizeni ovliviuje, nebot lidé vzdélani ¢asto prosa-

zuji zdravy Zivotni styl, ke kterému provozovani sportovnich aktivit samoziejmeé patfi.

Zkoumani statistickych udajt o slozeni populace je vychozim bodem pfi pripravé novych
vyrobki pro trh, pfi marketingovém priizkumu, pfi tvorbé distribu¢nich planti, pfi propa-

gaci. [2]

Demograficka struktura je ve sportovni oblasti velmi dilezitd - je dobré znat cilovou skupinu

navstévnikd, kterym jsou nabizeny sportovni produkty.

3.2.2 Ekonomické cinitele

Nedilnou charakteristikou spottebitele je kupni sila, kterd je ddna jeho souc¢asnym prijmem,
usporami, moznostmi ziskat uvér a cenami. Proto by méli pracovnici marketingu sledovat
vyvoj takovych ekonomickych charakteristik, jakymi jsou vyvoj nominalnich a redlnych
mezd, vyvoj zivotnich nakladu, index spotrebitelskych cen, vys$ uspor pripadajicich na jed-
noho obyvatele, mira nezaméstnanosti, mira inflace a charakter hospodarského cyklu. Tyto
¢initele vyznamné ovliviiuji kupni silu obyvatel a jejich znalost je uzite¢nd pro odvozeni
soucasné koupéschopné poptavky i pro odhad vyvoje koupéschopné poptavky v budoucim
obdobi. [4]

Stav ekonomiky mtze velmi vyrazné ovlivnit vyvoj sportovni organizace. Ucastnici ur¢itého
trhu ve sportu musi analyzovat soucasnou ekonomickou situaci a usuzovat z této situace, jaké

efekty to muze prinést jejich sportovni organizaci. [1]
Trendy a faktory ekonomického vyvoje v CR
K charakteristickym rystiim dlouhodobého vyvoje ekonomiky v letech 1990-2003 patfi-

la nestabilita ekonomického vykonu. Ekonomicky vyvoj prosel dvéma recesemi, a to na

pocatku transformace a dale v letech 1997-1999, jejichz dusledkem bylo zbrzdéni procesu
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sblizovani ekonomickych tirovni CR a zemi EU. Z porovnani dlouhodobého priméru riis-
tu HDP v letech 1994 -2003, ktery ¢inil 2,2 %, s obdobim let 2000-2003, kdy rist dosahl
2,8 %, je patrné mirné zrychleni ristu ekonomické vykonnosti. Toto zrychleni sice umoz-
nilo opét nastartovat proces realné konvergence se zemémi EU, ale na druhé strané rust
HDP zaostava za investovanym potencialem a za rtstem vykonnosti zemi pristupujicich

do Evropské unie. [10]
Cinnost lyzafskych aredld je také ovlivnéna celkovymi trendy ekonomiky, které je sou-
casti. Stav ekonomiky charakterizuje nékolik ukazateld, jejichz hodnoty jsou v nasledu-

jici tabulce 6:

Tabulka 6: Zakladni ekonomické ukazatele

Ukazatel 2002 2003 2004 2005
HDP v mld. K¢ 2414,7 2555,8 2767,7 2931,1
Mira inflace v % 1,8 0,1 2,8 1,9
Mira nezaméstnanosti v % 9,15 9,9 10,24 *
CZK/EUR prameér 30,812 31,844 31,904 29,784
CZK/USD pramér 32,736 28,227 25,701 23,947

* daj neni k dispozici

Zdroj: Hlavni makroekonomické ukazatele [online]. [cit. 12. 4. 2006]. Dostupné z: <http://www.czso.cz>

Kupni sila lidi roste, dnes si mnohem vice nez v minulosti mohou dovolit pobyt na horach
jak v zimé, tak v 1été. Lidé se snazi kazdodenni shon télu néjak vratit. Proto roste i mnozstvi
skiareald a hlavné rozsah navazujicich sluzeb, véetné ubytovacich kapacit. Myslim si, ze velky

potencidl je v zahrani¢ni klientele, pfedevsim z okolnich stata.

3.2.3 Politicko-pravni Cinitele

Pfi svém plisobeni musi firma respektovat zakony a ostatni pravni predpisy, které reguluji
zptisob komunikace s dodavateli i se spotrebiteli, které ukladaji vyrobci povinnost poskytovat
predepsané informace o produktu, pfipadné které vymezuji zavazky firmy vici spotiebiteli,
spole¢nosti a statu, zaméstnancim, zivotnimu prostiedi atp. Vedle oficidlnich ustanoveni je
¢innost podniku usmérnovana také tlakem ze strany zajmovych, obc¢anskych, politickych

a dalsich formélnich i neformalnich seskupeni. [4]
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Marketingova rozhodnuti jsou silné ovlivnéna vyvojem v politickém prostredi. Toto prostre-

di zahrnuje rtizné zakony:

- reguluji a usmérnuji soutéz (napr. protimonopolni zakony),

- na ochranu spotfebitele,

- zakony na snizovani nezameéstnanosti — vytvareni novych pracovnich prilezitosti,
- zakony proti znecisténi prostredi,

- proti nekalé reklamé,

- danové zakony,”

— podpory a ulevy pro zemédélstvi, vefejnou dopravu, dovozni cla a kvéty pro urcité

obory.

Vlady vytvareji kontrolni instituce a urady, které zabezpecuji provadéni téchto zakonu. To
ma veliky vliv na marketingovy program. Mnoho spolecnosti zfidilo oddéleni pro verejné

zélezitosti, ktera projednavaji s uvedenymi skupinami jednotlivé problémy. [2]

Politické okoli ve sportu

Z pozice fyzickych a pravnickych osob se jedna o vytvoreni prostredi tolerance ¢i netolerance ve
vetejné sféte pro specifické obchodni &innosti ve sportu. V soucasné situaci CR Ize konstatovat,
ze mnoha sportovni zafizeni byla urychlené privatizovana v dasledku politického trendu pro-
sazovani soukromého vlastnictvi. Mnozi vlastnici v§ak misto aby rozvijeli v pozitivnim duchu

marketingu sportovni ¢innost tohoto zarizeni, nechali zafizeni trestuhodné zchatrat. [1]

Pravni okoli ve sportu

Specialni pravni norma upravujici specifickou oblast sportu a télesné vychovy v Ceské repub-
lice viibec neexistuje. Proto se jednotlivi sportovci a sportovni organizace pfi své ¢innosti
fidi predevsim ustanovenimi obc¢anského zakoniku. Dal$imi pravnimi normami, které musi
sportovni organizace respektovat, jsou zejména zakon o ucetnictvi, zdkonik prace, zakon
o zaméstnanosti, normy tykajici se provozu lyzafskych vleki, obchodni zakonik a cely sou-
bor danovych predpist. Rada povinnosti pro sportovni organizace miize vyplynout také ze
zékona o zadavani vefejnych zakazek — to v pripadé, ze sportovni organizace pri své ¢innosti

ve vét$i mife vyuziva finan¢nich prostredki z vefejnych rozpoctl. Z procesnich predpisii je
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zapotiebi upozornit na zakon o uzemnich finan¢nich organech, zakon o spravé dani a poplat-

ki a zdkon o statni kontrole. [11]

Dne 25. dubna 2006 byla Poslaneckou snémovnou schvalen zédkon, kterym se méni zakon
¢. 266/1994 Sb., o drahach, ve znéni pozdéjsich predpisi, a zakon ¢. 455/1991 Sb., o zivnos-

tenském podnikani (zivnostensky zakon), ve znéni pozdéjsich predpist. Timto zakonem se

upravuje provozovani lyzaiskych vlek.

3.2.4 Prirodni a technologické cCinitele

Zhorsujici se podminky v pfirodnim prostredi predstavuji jeden z hlavnich probléma 90-tych

let, stojicim pred obchodovanim a vefejnosti.

Prirodni prostredi zahrnuje prirodni zdroje, které tvori vstupy do vyrobniho procesu a jsou
limitovany témito skute¢nostmi — poc¢inajicim nedostatkem prirodnich zdrojti obecné a kri-
tickym stavem v jednotlivych druzich, ¢i skupindch, rostouci naro¢nosti spole¢nosti na ener-

gie, zvysujici se znecistovanim planety Zemé na sousi, v ocednech i v atmosfére.

Zemé poskytuje materialy z velkych zdroji. Nékteré jsou obnovitelné, jiné jako napf. nafta,
uhli neobnovitelné. To bude predstavovat stale vétsi problém v souvislosti s blizici se dobou,

kdy budou vycerpany. [2]

U lyzatskych stredisek jsou pravé samotné svahy do zna¢né miry limitujicim faktorem. Ceské
lyzarské arealy se nachazeji, s ohledem na svou nadmortskou vysku, v hranici lesa, a pro-
to v pfipadném rozsifovani a zkvalitiovani sjezdovych trati maji vyznamné slovo instituce

ochrany prirody.

Nejdramatictéjsi silou, ktera formuje zivoty lidi je technologie. Mira hospodarského riistu
velmi zavisi na poc¢tu nové objevenych technologii. Kazda nova technologie vytvaii vyznam-
né dlouhodobé disledky, které nelze vzdy dobre predpovidat. S novymi vyrobky se méni

konkuren¢ni prostredi i celé trhy. [2]

Aby se spole¢nost udrzela na trhu a obstala v konkuren¢nim boji, musi neustale sledovat

nové technologie a jejich vyvoj tykajici se jeji oblasti ¢innosti. Dnes uz nesta¢i mit jen kopec
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se snéhem. Musite lidem nabidnout moznost kvalitné si zalyZovat bez front na svahu s umé-
lym snéhem, takze se dnes v lyzafskych stfediscich zacinaji stavét sedackové lanovky, jejichz
prepravni kapacita je vétsi nez u vleki, a zadny areal se uz neobejde bez snéhovych dél. Déle je
dalezité mit i navazujici sluzby, protoze i zde plati, Ze se musi nabidnout néco navic. Proto se
v dne$ni dobé zadné kvalitni stfedisko neobejde bez skiservist, ptjcoven, skibusi a v nepo-

sledni fadé bez poskytovani zabavy.

3.2.5 Socialni a kulturni vlivy

Dulezita pro rozvoj sportovni organizace a jeji obchodni ¢innost je znalost kulturnich a soci-
alnich tradic. Jejich znalost a vyuzivani muze prinést vyznamné efekty sportovni organi-
zaci a na druhé strané své efekty muze ziskat i spole¢nost. Zdaleka nejsnadnéji se daji zis-
kat finan¢ni zdroje pro tradi¢ni sporty s $irokym zazemim v oblasti mladeze, jako je fotbal.

A takto ,zaméstnani® mladi lidé nemaji pak rozhodné cas vénovat se drogam. [1]

Sledovani posunu kulturnich hodnot v pribéhu ¢asu mutize spole¢nosti pfinést jak nové pri-
lezitosti, tak i ohrozeni. Pfikladem posunu kulturnich hodnot mize byt dne$ni zména zivot-
ni urovné a kvality zivota. Jednd se také o orientaci na zdravy Zivotni styl zalozeny na zdravé
vyzivé a sportovnich aktivitach. Tento trend prestavuje pro existenci lyzarskych areala velkou

prilezitost.

3.3 ANALYZA SWOT

Ustalenym terminem pro celkovou analyzu vnéjsich a vnitfnich ¢initelt se stala tzv. SWOT
analyza. U¢elem SWOT analyzy je posoudit vnittni predpoklady firmy k uskute¢néni uréi-
tého podnikatelského zdméru a soucasné podrobit rozboru i vnéjsi prilezitosti a omezeni

diktovana trhem.

3.3.1 S-W analyza

Hodnoceni vlivu vnéjsich cinitelfi, provadéné se zdmérem stanovit cile organizace, musi
byt doplnéno rozborem vnitfnich ¢initelt. Nastrojem takového rozboru je tzv. S-W analyza

(podle anglického ,,Strengths and Weaknesses Analysis®), ktera spociva v pfesném vyme-
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zeni silnych a slabych mist firmy. Vysledky této analyzy ovliviiuji zasadnim zptsobem dalsi

rozhodovaci procesy spojené s fizenim marketingové ¢innosti — stanoveni cil{i, rozmisténi

zdrojti a kazdodenni ¢innosti podniku. [4]
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Sportovni aredly na bazi télovychovnych jednot — nechovaji se trzné,
nedostatek ubytovacich kapacit,

nedostatek prirodniho snéhu,

nedostatecna komunikace se zakazniky - teprve se za¢ind rozvijet,
zatim neprobéhl vyzkum spokojenosti spotfebitele skiareald,

délka cekaci doby na lanovky a vleky,

v nékterych arealech Spatnd kvalita udrzby trati,

nestalost pocasi.

3.3.2 O-T analyza

Rozbor vnéjsich Cinitelt, které predstavuji prilezitosti a ohrozeni dal$iho rozvoje firmy, byva

oznacovan jako tzv. O-T analyza (z anglického ,,Opportunities and Threats Analysis“). O-T

analyza umoznuje rozlisit atraktivni prilezitosti, které skryva trh a které mohou podniku
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prinést vyhody nad ostatnimi ucastniky ekonomické soutéze. Soucasné také nuti k zamysleni

nad problémy, kterym bude firma celit ve vice ¢i méné vzdalené budoucnosti. [4]

Prilezitosti

.
%

Nové sjezdové traté,

‘"
ks

zvy$eni prepravni kapacity,
3 pokryti sjezdovek umélym snéhem,

# obnova mést spojend s rozsifovanim a zkvalitnovanim skiareald,

*

zvyseni ubytovaci kapacity,

% imageové akce - lyZovani zdarma,

7
®

velky potencial v zahrani¢ni klientele — predevsim polské a némecké,

.
%

rtst ekonomiky - ¢im vétsi bude kupni sila obyvatel, tim vice produkt (i sportov-

nich) budou nakupovat,

# orientace na zdravy zivotni styl - stale vice lidi navstévuje sportovni zafizeni,

*

alternativni vyuziti areali mimo sezonu - poradani sportovnich a zabavnych akei.

Hrozby

3 Nemoznost dal$iho rozsifovani sjezdovek,

3 poskozovani zivotniho prostredi — kaceni lest,

s rust zivotnich nakladt obyvatel — neustale zdrazovani cen zakladniho nezbytného
zbozi a potravin,

# konkurence,

3 uvolnovani cen energii - zdrazeni energie by zvysilo naklady arealu,

3 zmeéna chovani zdkaznik.
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4 KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY

Zakladnim cilem komunikace je informovani, presvédcovani a ovliviiovani rozhodovacich
procesti zakaznikd. Standardni definice komunikace fika, Ze je to prenos sdéleni od zdroje

k pfijemci. Marketingova komunikace pracuje se vztahy mezi subjekty na trhu. ¥
4.2 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu podniku, tvofi ho jednotlivé komuni-
kacni ndstroje a jejich vzdjemnd kombinace. Zékladni ndstroje komunika¢niho mixu jsou:
osobni prodej, reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti a pfimy marketing. Konkrét-
ni podoba komunika¢niho mixu musi sméfovat k naplnéni komunikac¢nich cilt organizace,
ikdyz se slozeni komunika¢niho mixu méni. Jelikoz neexistuji kvantitativni kritéria pro urce-
ni jednotlivych komunikac¢nich nastrojti pro dané segmenty, je vytvoreni spravného a Gcin-

ného komunika¢niho mixu jednim z nejtézsich problémd.
4.1.1 Osobni prodej

Jedna se o ptimou komunikaci ,,tvafi v tvar“ pri prezentaci vyrobku ¢i sluzby mezi dvéma
nebo nékolika osobami za Gcelem prodeje. Osobni prodej je historicky nejstarsi forma primé
komunikace se zakaznikem, zahrnuje i péstovani obchodnich vztahi s cilem vytvaret dlou-

hodobé pozitivni vztahy.
Hlavni vyhody a nevyhody osobniho prodeje

3 Vétsinou jde o parovou komunikaci, nékdy o komunikaci malé skupiny,

# je interaktivni — prodavajici a kupujici mohou vzajemné reagovat na své chovani,
s# je flexibilni — prodavajici mtize okamzité hodnotit dopad sdéleni,

3 ma okamzitou zpétnou vazbu - ve verbalni i neverbalni komunikaci,

% buduje vérnost zakaznika,

# je dilezitym zdrojem informaci o zdkaznikovi,

3) Nagyovd, J.: Marketingova komunikace, Vysoka skola ekonomicka v Praze, 1994, s.13
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# horsi kontrola nad obsahem sdéleni a jeho pfedanim — nevhodné jednani prodejce,
# maly dosah komunikace,

limitovana cetnost této komunikace,

7
&

nakladoveé naroc¢ny - 3x vice prostfedkt nez na reklamu. [8]

.
*

Osobni prodej se projevuje predevsim na primyslovych trzich, kde je mélo zakaznik, pro-
dukt drahy, slozity. Osobni prodej na spotfebitelskych trzich byva u 1. faze zivotniho cyklu.
Osobni prodej je tlakem (push).

Tohoto nastroje lyzarské aredly vzhledem k povaze svého trhu téméf nevyuzivaji. Lze sem
zaradit pouze ustni a telefonickou komunikaci se zakazniky. Jedna se o komunikaci pfi pro-
deji lyzarskych permanentek nebo naptiklad pfi telefonickém podavani informaci o stavu

snéhové pokryvky a pocasi ve stfedisku.

4.1.2 Reklama

Reklamu Ize definovat jako placenou, neosobni komunikaci prostfednictvim rtiznych médii
zadavanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou iden-
tifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvédcit cilovou skupinu. Reklamnimi
nosici pak jsou masové sdélovaci prostredky jako noviny, televize, rozhlas, casopisy ¢i bill-
boardy. Podnikatelé vSech velikosti si uz davno uvédomili nesmirny potencial této formy
podpory a v poslednich desetiletich se reklama v marketingu stava stale dtlezitéjsi. Masova
potfeba a geograficky rozptylené trhy jsou pfihodné pravé pro reklamu vyrobki a sluzeb, pro

které je typické stejné sdéleni urcené pro velké mnozstvi prijemcti. [6]

Reklama muze plnit nékolik funkci, kterymi jsou funkce informacni, dilezitd v pocatcich
existence produktu, kdy je nutné stimulovat primarni poptavku. V této souvislosti informuje

o novém produktu, zméné ceny, zptisobu uzivani produktu, novych sluzbach atd.

Funkce presvéd¢ovaci ma vyznam v prostredi intenzivni konkurence. Ptisobi na vytvareni

selektivni poptavky, tj. poptavky po produktu urcitého konkrétniho vyrobce.

Funkce upominaci se uplatnuje hlavné ve stadiu zralosti produktu a jejim ticelem je pripome-

nout zakaznikovi vyrobek nebo sluzbu, kterou jiz dobte zna.
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Sportovni reklama muiZze plnit vSechny zminéné funkce; je tfeba brat v avahu, ze sport je
vyznamnym fenoménem nasi doby a provazi a sleduji jej miliony lidi. To samozfejmé prita-

huje zéjem firem, pro néz vystupuji ptiznivci sportu jako potencionalni zakaznici.

Hlavni vyhody a nevyhody reklamy:

% Zasahne velmi velké mnozstvi lidi,
% dobfe vytvari znacku - odlisi ji od konkurence,

3 nema zpétnou vazbu,

M
3

jeji tc¢innost klesa,

Nz
%

stava se méné presvédcivou a méné divéryhodnou - diky neosobnosti a chybéjici

zpétné vazbé.

Lyzatské aredly vyuzivaji ke své propagaci predevsim televizi, tisk, venkovni reklamu a za¢ina-
ji spolupracovat i rozhlasovymi stanicemi. Co se tyce televize, kazdy den od 7:50 do 8:30 hod
je mozné vidét v poradu Panorama na CT2 obrazové informace o pocasi nebo stavu snéhu
v jednotlivych arealech. Nékteré aredly vysilaji denné i na rakouském programu TW1. Lyzaf-
ské aredly také inzeruji na teletextu CT1/CT2. Toto televizni a teletextové vysildni zajistuje
marketingova spole¢nost Sitour, ktera ma také exkluzivné pronajaté reklamni plochy ve vét-
$iné stiedisek. Pokud se v lyzatskych strediscich kona néjaka zajimava akce, muiZe se reportaz

o ni objevit napfiklad ve Snidani s Novou nebo na regionalnich televizich.
Reklama lyzafskych areal na rozhlasovych stanicich se objevuje vétsinou tehdy, kdyz chce
areal upozornit na konani néjaké kulturni nebo sportovni akce. Jedna se vétsinou o regional-

ni radia.

Dnes uz arealy bézné vydavaji tiskové zpravy, poradaji tiskové konference pro novinare.
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Obr. 5: Top 5 titult podle objemu inzerce skiareala

1.12. 2003 - 30. 11. 2004 ( v mil. K&)

Mlad4 Fronta Dnes
Vychodoceské deniky Bohemia
Prévo

Lidové noviny

Deniky Moravia

0 0,5 1 1,5

Zdroj: Marketing a Media. C. 2. Praha: Economia. 2005. ISSN 1212-9496,

vlastni zpracovani
Z uvedeného obrazku 5 je mozné zjistit, Ze nejpouzivanéjsimi novinami z hlediska zadavani
tiskové reklamy skiaredly je Mlada Fronta Dnes nasledovana Vychodoceskymi deniky Bohe-

mia a Pravem.

Dal$im néstrojem pouzivanym ke zviditelnéni aredlu je venkovni reklama, tam patfi prede-

v$im billboardy u dalnic a velkych mést.

Obr. 6: Mediamix top 7 inzerentt tuzemskych lyzarskych stredisek

1.12. 2003 - 31. 12. 2004 ( v mil. K&)

Ski aredl Cerna hora — Janské Lazné

Kasperské hory

Svinorky Moravka — Beskydy M rozhlas
Herlikovice — Vrchlabi tisk
Lyzarské stfedisko Rokytnice nad Jizerou B venkovni reklama

Jestéd
Ski areal Spindlertiv Mlyn

Zdroj: Marketing a Media. C. 2. Praha: Economia. 2005. ISSN 1212-9496,

vlastni zpracovani.
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Z obrazku 6 je vidét, ze v rozhlasovém vysilani a tisku v obdobi od 1.listopadu 2003 do 31.pro-
since 2004 nejvice inzeroval Skiareal Spindlerv Mlyn, zatimco venkovni reklamu nejvice

pouzival lyzarsky areal Jestéd.

Obr. 7: Prubéh vydaja do reklamy top 6 inzerenta tuzemskych lyzarskych stfedisek

(v mil. K&)

——  KaSperské hory

0,8 - ——  Svinorky Moravka — Beskydy
0.6 - ——  Herlikovice — Vrchlabi
Lyzarské stfedisko Rokytnice nad Jizerou
0,4 +
—  Jestéd
0.2 1 -\ , ——  Ski areal Spindleriv Mlyn
O T T T T T T T T T T 1
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Zdroj: Marketing a Media. C. 2. Praha: Economia. 2005. ISSN 1212-9496,

vlastni zpracovani

Z obrazku 7 vyplyva, Ze nejvice penéz do reklamy vkladal Skiareal Spindlerav Mlyn, a to pie-
dev$im v obdobi prosinec 2003 az tinor 2004, a po obdobi 1éta, kdy viibec neinzeroval, zacal
opét zvySovat své vydaje do reklamy od fijna 2004. Napriklad lyzarské stredisko Rokytnice

nad Jizerou nejvice investovalo do reklamy mezi inorem a dubnem 2004.

4.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor marketingovych aktivit ve formé kratkodobych stimuld pro
povzbuzeni nakupu produktu, podporu nakupniho chovani. Podpora prodeje se ¢leni dle

cilovych skupin na obchodni, spotfebitelskou a podporu prodejnich tymt, prodejct.
Vyhody a nevyhody nastroji podpory prodeje:

3%

Rychlejsi, bezprostrednéjsi a intenzivnéjsi reakce zakaznika,

A

# moznost bezprostfedniho méfeni zpétné vazby zakaznikem,

*

ziskdni novych zdkaznikd,
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¥

cileni zejména na spotrebitele bez vyhranéné znackové preference a citlivého na

cenoveé zmeny,

podpora prodeje motivuje spotiebitele k vyzkouseni nové zavedeného vyrobku nebo
sluzby,

zvySuje Cetnost nakupii a celkovy objem trzeb,

nevede vzdy k posileni spottebitelské vérnosti,

neziskava casto dlouhodobé zakazniky,

je-li znackové zbozi ¢asto zleviiovano, vznika nebezpeci, Ze na néj budou zdkaznici

pohlizet jako na laciné, méné kvalitni zbozi a mtize snizit hodnotu znacky. [8]

Z hlediska podpory prodeje se lyzarské arealy zaméruji predev§im na poskytovani riznych

slev. Jedna se napfiklad o cenové zvyhodnéné permanentky ve vedlejsi sezoné, ktera letos

probihala od zahdjeni provozu lyzarskych areald do 24. prosince a potom od 12. bfezna

(v nékterych aredlech od 19. brezna) az do ukonceni provozu. Zvlastnim piipadem je areal

Jestéd, ktery nabizi levnéjsi permanentky pro lyzare od pondéli do ¢tvrtka, v patek a o viken-

du je cena drazsi.

Déle se jednalo o slevy pro studenty s kartami ISIC, ALIVE a ITIC, ktefi mohli ziskat slevu

nejen na permanentky v lyzaiskych aredlech, ale i v pijcovnach lyzi a snowboardd. Studenti

mohli vyuzit slev v nasledujicich arealech:

Sportovni aredl Jestéd, Liberec — 15 % na vleky;

Ski areal Sachty, Vysoké n/J - 20 % na vleky;

Ski aredl Kamenec, Jablonec n/] - 20 % na vleky;

Ski areal Herlikovice, Vrchlabi - 20 % na vleky;

Skiaredl Spindlertiv Mlyn, Spindleriv Mlyn — 20 % na vecerni lyZzovéni ;
(Hromovka, Horni Misecky), 20 % na vleky ve vedlejsi sezéné

Ski areal Kasperské hory, Kadperské Hory - 20 % na vleky;

Ski areal Zaclét-Prkenny diil, Zacléf — 20 % na vleky (po celou zimni sezénu

2005/2006 kromé unora), 10 % na vleky (1.2. - 28.2. 2006);
Ski areal Destné v Orlickych horach - 10 % na vleky;
SKIALPIN Pustevny, Pustevny — 20 % na vleky;

55



Diplomova prace Komunikace se zakazniky

—  Ski klub Sumperk, Cervenohorské sedlo - 20 % na vleky (viedni dny), 15 % na vleky
(vikend + svatky);

- Ski aredl Ostruzna, Ostruzna - 20 % na vleky;
- Berst vleky Hyn(ice, s.r.0., Kralicky Snéznik — 20 % na vleky;

— Ski areal RAZULA, Razula - 20 % na vleky (vSedni dny), 10 % na vleky
(vikend + svatky).

Lyzatsky areal Pec pod Snézkou uz nékolik let pouziva jako prostiedek podpory prodeje
lyzovani na Stédry den zdarma. Vleky jsou v provozu od 9 hodin do 13 hodin a kazdy rok se
zvysuje pocet téchto stédrodennich lyzaria. Tento zptisob podpory prodeje se zacina rozsifo-
vat i do ostatnich stredisek. Naposledy letos na Novy rok v Rokytnici nad Jizerou se lyzovalo
ptl dne za pouhou korunu, lanovka na Cerné hote zazivala kitiny na zacatku prosince a lidé
méli zdarma jak parkovisté, tak celodenni lyzovani. To jsou véci, které také utvareji image

strediska.

Jako dalsi prostiedek podpory prodeje slouzi nabidka doprovodnych programt a tvorba
nabidkovych bali¢kt v obdobi vedlejsi sezény. Na Cerné hote prisli se specidlnimi balicky
pro skoly, obsahujicimi nejen slevu na ubytovani, ale také az 40 % slevu ceny skipasu v obdo-
bi vedlejsi sezény. To je vlastné zptisob, jak ve vytizenych obdobich snizit klientelu a privést

ji do strediska v obdobi, kdy neni na horach takovy napor.

Lyzatsky aredl Tanvaldsky Spicak také nabizi skibalicek pro zdkladni $koly. Pti nakupu péti
a vicedenni permanentky na lyZarské vleky ve stfediscich T] Bizuterie Jablonec nad Nisou
(Bedfichov, Severdk a Tanvaldsky Spi¢ak) je v cené zahrnuta moznost absolvovat zdjezd do

lunaparku a aquaparku Centra Babylon v Liberci.

4.1.4 Public relations

Public relations (PR) je firemni komunikace a vytvareni vztaht s riznymi druhy vefejnos-
ti. Tato vefejnost zahrnuje zdkazniky, dodavatele, akciondre, vlastni zaméstnance soucasné
i byvalé, vladni a spravni organy, obecnou verejnost a celou spole¢nost, ve které firma operu-

je. Kazda organizace musi o své PR pecovat.

56



Diplomova prace Komunikace se zakazniky

7oy

Publicita je velmi dulezita ¢ast PR ¢innosti. Lze ji definovat jako neosobni stimulaci poptav-
ky po vyrobku, sluzbé, osobé, pripadu nebo organizaci tim, zZe se ve sdélovacich prostred-
cich umisti vyznamna zprava nebo se jim dostane pfiznivé prezentace v rozhlase, televizi
a podobné. Vzdy je jasné, ze toto sdéleni nefinancoval subjekt. Ve srovnani s ostatnimi prv-
ky komunika¢niho mixu, jsou ndklady na PR v mnoha firmach podstatné nizsi. Vzhledem
k tomu, ze spole¢nosti za uvadéni dobrych ¢i $patnych informaci ve sdélovacich prostiedcich
neplati, maji také mensi moznosti tato sdéleni ovliviiovat. To je také diivod, pro¢ spotiebitel
povazuje tento informacni zdroj za divéryhodnéjsi nez ostatni formy firmou placeného roz-

sevu informaci. [6]

Lyzarské arealy pouzivaji predevsim externi public relations, kam je mozné zaradit kulturni
a sportovni akce, které jsou poradany v arealech. Diky témto akcim mohou aredly pritahnout

zakazniky i ve vedlejsi sezoné nebo se jim mohou pfipomenout i béhem léta.

Napiiklad TJ Bizuterie Jablonec nad Nisou, kterd provozuje lyzai'sky aredl Tanvaldsky Spi¢dk,
porada celoro¢né ve spolupraci s marketingovou spole¢nosti SUNDISK s.r.o. rtizné spor-
tovni a kulturni akce. V zimé se v tomto arealu konal zavod Svétového pohdru a Mistrovstvi
Ceské republiky v lezeni v ledu na umélé sténé nebo Mereni Free Cup, coZ je adrenalinovy
zavod druzstev i jednotlivct v disciplinach béh, béh na lyzich a snowboard cross. Na konci
letnich prazdnin zase probéhla pod lanovkou na Tanvaldském Spi¢dku ojedinéla bikovd akce

s nazvem Stav Beztize.

Letos se ve skiaredlu Horni Misecky poradal jiz paty ro¢nik Skimaskyddy. Konaly se zde
soutéze jako je skicross pro déti i dospélé, béh na gumovém lané a dalsi. Celou akci zakon-
¢il ohnostroj. Dalsi soutézi, ktera zde probihala, byl ,pfejezd bazénu s vodou® Pravidlem
tohoto netradi¢niho zdvodu bylo, Ze se nehodnotilo, kdo prejel, ale jak prejel a na cem
prejel. Povoleno bylo cokoliv a urcena porota hodnotila napad dopravniho prostredku
pres vodu a predvedenou scénku soutézicich pti prekonavani vody. Mohlo se soutézit i ve
dvojicich nebo ve skupinkach, ale cela skupina musela piejet pres vodu. Pied bazénem
byl vytvoren takovy ndjezd, aby se vSechny prostredky véetné téch, které nebyly riditelné,

bezpe¢né dostaly na vodu.
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4.1.5 Primy marketing

Primy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklam-
nich médii pro vytvareni méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misté. Hlavnimi nastroji
primého marketingu jsou - katalogovy marketing, telemarketing, televizni marketing s pfimou

odezvou, elektronicky marketing, neadresné postovni zasilky, adresné postovni zasilky. [8]

Z nastroji pfimého marketingu je v lyzarskych aredlech vyuzivan pouze elektronicky mar-
keting nebo-li prezentace aredlu na internetu. Vétsina lyzarskych stfedisek jiz dnes ma své
webové stranky. Aredly na nich vétsinou informuji o stavu snéhu, pocasi, akcich, které se
v aredlu poradaji, o cendch atd. Prezentace na internetu je vypracovana velmi prehledné
a pravidelné aktualizovana. Nechybi zde ani kontakty na jednotliva stfediska — adresa, tele-
fon, fax, provozni doba a kontaktni osoba. Prakticky vSechny lyzaiské arealy a odkazy na

jejich webové stranky lze najit na strance www.holidayinfo.cz, kterou provozuje marketingo-

va spole¢nost Sitour.

Leto$ni novinkou je, Ze mobilni operator Eurotel zac¢al nabizet snéhové zpravodajstvi z Ces-
kych hor prostfednictvim multimedialnich zprav MMS. Zajemci ziskaji ve zpravé vedle foto-
grafii informace o vy3ce snéhové vrstvy, nové napadnutého sné¢hu, typu snéhu, teploté nebo
provozu vlekt. Fotografie ze sjezdovek snimaji kamerové systémy spole¢nosti Sitour, které
jsou umistény v lyzarskych centrech po celé zemi. Pfijem jedné snéhové zpravy vyjde na
devét korun bez pétiprocentni DPH. Posilani MMS zprav nabizi i konkurenéni RadioMobil,

ale jen s omezenou moznosti objednavky obsahu.

4.1.6 Lyzarské arealy jako vhodné misto pro reklamni nosi¢e

Skiarealy jako mista, kde lidé travi sviij volny ¢as, mohou byt vice nez vhodna pro reklamu
produktu ¢i znacky. Hlavni vyhodou je to, Ze se jedna o osloveni cilové skupiny v misté, kde

relaxuje, kde se bavi a zatim neni ,,bombardovana“ vétsim mnozstvim reklamnich sdéleni.

Vedle rizik spojenych s pocasim, ktera ale umi vétsina stfedisek omezit pouzitim snéhovych
dél, brani $irsimu zdjmu vyuziti reklamnich nosic¢t v aredlech i absence dat dtlezitych pro
efektivni planovani kampani. K dispozici je zatim jen navstévnost stiedisek podle poctu pro-

danych permanentek, takze neni zmapovano slozeni navstévnika.
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Dal$im problémem je absence konkurence na trhu zprostredkovateld, protoze plochy ve vét-
$iné stfedisek ma pronajaté spolecnost Sitour. Spoluprace s monopolem vsak nese riziko, ze

ten, kdo se bude muset vice podridit, mtize byt pravé klient.

Nejvétsim provozovatelem reklamnich ploch v horskych stiediscich po celé CR je jiz zmi-
néna spolecnost Sitour. V lyzafskych arealech nabizi k prezentaci pres dva tisice Ctverec-
nich metri reklamnich ploch. Reklamni sit zahrnuje standardizované boardy (plochy
1,68x1,19 m a 0,84x1,19 m), reklamni systémy spojené s informacnimi systémy, jako
jsou reklamni plochy na panoramatickych mapach, nastupnich informacnich systémech,
¢i reklamni plochy na zadnich stranach sedacek, stojanech na lyze, euroformaty a nékteré

dalsi specializované plochy.

Firma v lonském roce prisla hned s nékolika novinkami, napriklad s instalaci velkoplo$né
obrazovky o rozmérech 5x3 metry ve Skiarealu Spindlertiv Mlyn. Tretina vysilaciho &asu je
k dispozici nekomer¢nim a informa¢nim sdélenim, zbytek tvori reklama. Spoty o délce 20
vtefin se v jednom bloku opakuji dvakrat, program bézi deset hodin denné a za celou zimni
sezonu zaplati zadavatel 250 tisic korun. Dalsi lonskou novinkou pak bylo postaveni reklam-

nich nosi¢t podél bézkarskych trati.

Nejcastejsimi zdjemci vedle zadavatelli z oblasti lyzarského vybaveni jsou firmy, které maji
za cilovou skupinu predevsim aktivni klientelu, jez ma vztah ke sportu, ptirodé, ale i tro-
chu adrenalinu. Jedna se hlavné o automobilky, regionalni spole¢nosti, developery stavéjici
v horskych aredlech apartmany, telekomunikac¢ni firmy a v posledni dobé i o vyrobce outdoo-
rového obleceni. Nejvétsi zajem je o reklamni plochy ve velkych aredlech v kazdém pohofi.
Vytizenost reklamnich ploch se v zavislosti na lyzafském arealu méni, ve velkych lyzatskych

arealech je 80-100 %.

Zatim se urcité nevyuziva tolik reklamnich ploch, kolik by jich mohlo byt. Nicméné jejich
pocet roste, predevsim v mistech velké koncentrace osob, jako jsou ptijezdové komunikace,
parkovisté nebo dojezdové plochy u vleki, kde jsou restaurace, bary, kiosky, tedy mista odpo-

¢inku. Lidé tam travi dostatecné mnozstvi ¢asu, aby si mohli reklamy v§imnout a vstrebat ji.

Cena za venkovni reklamu v aredlech se lisi podle umisténi, ale celkové vzato se moc nelisi od

ceny ve stfedné velkych méstech.
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Obecné je cilova skupina reklamy v horskych stfediscich silné koncentrovana do vékového
mnoziny 25-45 let. Ale existuji i lokality s pfesnéj$im zdsahem, jako napriklad snowboardové

arealy. Avsak bézkarti jsou zcela odli$nd a v jistém smyslu pomérné nepodchycena skupina.

Na prani samotnych horskych stredisek se nenabizi reklamni prostor napriklad tabakovym
zadavateltim, urcité restrikce jsou i v dalsich oblastech. V pripadé alkoholickych vyrobkd je

pozadavek, aby se motiv vyrazné prizptsobil prostredi.

Svycarska spolecnost APGTouristic patii mezi nejvétsi agentury specializované na venkov-
ni reklamu na horach v Evropé a jako specialista na tento druh reklamy radi zadavateliim,
ktefi chtéji investovat do reklamy na horach, aby radéji investovali do reklamnich plachet
nebo fo6lii. A to hlavné proto, Ze zatimco ve méstech a u silnic je dobré u dlouhodobych
prondjmu reklamnich ploch ménit castéji kreativni provedeni, protoze ji mijeji predevsim
stejni lidé a kvoty publika vytycené v mediaplanech jsou naplnény vétsinou v obdobi od
jednoho do tfi tydnd, tak v horach se méni navstévnici v relativné kratkych periodach,
a kreativni motivy tak mohou vydrzet o poznani déle. Minimalni doba ptisobeni reklamy
¢ini jeden rok, uvazovana je samoziejmé zména zimniho motivu v letnich mésicich. Navic
reklamni plachty maji i tu vyhodu, Ze pokud instalovany v blizkosti vozovek, 1ze je celkem

snadno omyt.

Budoucnost reklamnich nosi¢ti v horskych strediscich smétuje k 3D realizacim, zvétSenindm
lyzi, snowboardi, zimnich pneumatik nebo doplnéni velkoplo$nych nosict o displeje s udaji

o pocasi v blizkém i Sirokém okoli.

Event marketing

Mezi dalsi oblibené formy propagace v horskych stfediscich jsou rtizné formy promotion
a eventl. Mezi né patfil i projekt, ktery pro spole¢nost Pinelli realizovala brnénska agentura
ArkAdiA.

Cilem promotion s nazvem Semtex na snéhu bylo oslovit navstévniky, pobavit je, prezentovat
nové, netradicni formy a zptsoby konzumace energetickych drinka a zvysit tak povédomi

o napojich z portfolia spole¢nosti. Akce probéhly v nejvétsich ¢eskych zimnich stfediscich.
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Pinelli vyuzilo k propagaci fadu signmakingovych realizaci. Na frekventovaném misté u sjez-
dovky byl postaven nafukovaci stan ve tvaru lezici plechovky, ve kterém byl umistén bar
s nabidkou michanych napoji ze sortimentu Pinelli. V blizkosti stanu probihaly ochutnavky,

hosté mohli také soutézit o zajimavé ceny.

Promotion a sponzoring

Nescafe

Jak jsem jiz zminila, rizné promotion akce patfi mezi oblibené formy propa-
gace firem v lyzafskych aredlech. I kdyz urcité nebyli jedini, kdo této prilezitos-
ti pro prezentaci svych vyrobkd vyuzili, patfili vyrobci napoji mezi nejviditelnéjsi.
Mezi hlavni zimni akce Nescafé v roce 1999 pattilo sponzorovani zavodu Asociace ¢eského
snowboarding (ACS) pod nazvem NESCAFE Boardercross Open. Jednalo se o sérii $esti

mezindrodnich zavod v nejmladsi discipliné snowboarding - boardercrossu.

Dalsi sponzorskou akei bylo vysilani panoramatickych kamer z celkem $estnacti horskych stre-
disek a mést. Pfed programem Panorama na CT2, kde se kazdy den vysilaji zdbéry z téchto

kamer, a po ném byl v patnactivtefinovych spotech prezentovan sponzorsky odkaz Nescafé.

Celou zimu provazela mobilni ochutnavka Nescafé Classic na horach a ve méstech, v mistech
konani zdvodi ACS, na vysokych kolach, v menzéch, klubech atd. Ochutnévky na horach
byly doplnény i Nescafé skolou snowboarding.
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RWE - energie ceského lyZovdani

”

RWE

energie {eského Ykavind

RWE Transgas je spolu s ostatnimi ¢leny skupiny RWE v CR partnerem jedenécti lyzatskych
stredisek a lyZzatskych $kol v Cechdch a na Moravé. Jde o dlouhodoby projekt, ktery ma zajis-
tit vyssi bezpecnost, $irsi servis a lepsi orientaci ceské lyzarské verejnosti. Zahrnuje napriklad
nové orientacni znaceni sjezdovych trati, instalaci celkem 25 velkoplo$nych panoramatic-
kych map, novych hodinovych rami u vleki a dalsi elektronické informacni systémy. Ve
vSech sponzorovanych stfediscich podpori RWE také lyzarské skoly. K lepsi informovanosti
lyzart prispiva také podpora vysilani snéhového zpravodajstvi v televiznim programu Pano-
rama a na teletextu Ceské televize. Na internetu za pomoci projektu RWE - energie ¢eského

lyzovani obdobné funguje informacni portal www.holidayinfo.cz .

+ Skupina RWE vénuje v roce 2006 vice nez 20 milionti korun na podporu lyzovani
v CR.

+ Novy sponzorsky projekt se zaméri na vybaveni a bezpe¢nost lyzarskych arealtl
a pomuze handicapovanym lyzatam.

+ RWE bude v letech 2006 a 2007 partnerem $pickovych reprezentantti v akrobatic-

kém lyZzovéni.

4.2 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Rozeznavame dvé zakladni strategie — push (protlacit) a pull (protdhnout).

Strategie pull je zaloZena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku kone¢ného spotiebi-
tele, ktery pak vyvine tlak na distribu¢ni cestu. Uspésna pull strategie znamend, ze vyrobce
napf. inzeratem nebo jinou reklamou informuje obchodni meziclanky, ze realizoval reklamni
kampan zameérenou na konec¢ného zakaznika (TV reklamy, inzerce v ¢asopisech, novinach
nebo jind). Znamena to, ze zakaznik bude vyrobek poptavat a obchodnik musi byt pfipraven.

Reklama a podpora prodeje jsou nejcastéji pouzivané prvky komunikace v pull strategii.
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Push strategie naopak vice spoléha na osobni prodej. V tomto pripadé je cilem podporovat
vyrobek na jeho cesté ke konecnému spotfebiteli, tj. komunikovat s jednotlivymi ¢leny distri-
bu¢niho kanalu. To Ize udélat pomoci prispévkii na spole¢nou reklamu, obchodnimi slevami,

podporou osobniho usili prodejcti, programt na podporu dealert apod.

Uspésné firmy pouzivaji riznych kombinaci obou strategii pro rizné produkty. [6]
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5 PRIPADOVA STUDIE TANVALDSKY SPICAK

5.1 INFORMACE O STREDISKU

Tanvaldski) Spicak

Tanvaldsky Spi¢dk se fadi mezi nejvyznacnéjsi stiediska zimnich sportt v Ceské republice
a je nejvétsim lyzarskym centrem Jizerskych hor. Nachazi se na sedmém misté v hodnoceni
kvality horskych stredisek. Sjezdové traté vSech stupnii obtiznosti jsou vhodné jak pro zaca-
tecniky, tak pro naro¢né lyzare. Pro milovniky snowboarding je zde také k dispozici snowpark
se skoky a prekazkami. Vyhodou jsou parkovisté pfimo u nastupu na lanovou drahu a vleky
— parkovani je v cené jizdného. Stfedisko disponuje kvalitnimi sjezdovymi tratémi, takze se
zde poradaji i zavody republikové a evropské trovné. V roce 2003 byla zprovoznéna nova
4sedackova lanovka a novy dvoumistny kotvovy vlek, coz ptineslo zkraceni ¢ekaci doby pri
odbaveni. Ve stredisku je i kazdy den vecerni lyzovani na Spi¢aku 2. Vicedenni jizdenky jsou

platné v dalsich stediscich Jizerskych hor - na Bedfichové a Severaku.

Ve stiedisku se nachazi 5 lyzatskych vleki riiznych délek a jedna 4sedackova lanovka, jejichz
celkova prepravni kapacita ¢ini 5960osob/hodina. Milovnikiim lyZovani a snowboardingu
jsou k dispozici denné upravované sjezdové traté vSech obtiznosti s prirodnim i umélym sné-

hem v celkové délce cca 6 km, jak je patrné z nasledujici tabulky.
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Tabulka 7: Sjezdové traté

C. Sjezdovka Délka Prevyseni
1,1a| Spi¢ak I-zévodni @ 1350 m 270 m
1b | Spicak I - Cilova @ 400 m 100 m
2 | Spieak I-turistickd @ 1450 m 280 m
3 | Podlesem . 200 m 22 m
4 | U Priblizovaku @ 100 m 25m
5 | Cviéna louka @ 120 m 20m
6,7 | Spi¢ak II - Slalomék I. . 450 ¢ernda/550 modra m 220m
6,8 gpiéék II + rukdv . 450 ¢erna/1220 ¢ervena m 270 m
7 | SpicakII - zalomend @ 550 m 100 m
9 | Spicak II - détské hiisté @ 150 m 12m

. 0

Zdroj: Sjezdové traté [online]. [cit. 20. 4. 2006]. Dostupné z: <http://www.tjbizuterie.cz >

Stredisko je i pfimo napojeno na bézeckeé traté Jizerské magistraly, a to spojnici ze Sedla pod

Spi¢dkem na Knajpu o délce 6 km, kterd je priibézné strojné upravovana.

Tabulka 8: Cenik permanentek a bodovych jizdenek

BODO D
Body CZK
20 150,-
40 280,-
80 520,-
160 1 000,-

VECERNI LYZOVANTI
$ 11 Zalomeny 16.30- 21.00 hod
jizd bod
pouze bodové jizdné L ] = 02 Y
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VEDLEJSI SEZONA HLAVNI SEZONA
PERMANENTKY ?-24.12.2005
20. 3. 2006 - ?
TYP / CZK ' i ' "
8.30 - 12.00 250,- 160,- 300,- 190,-
11.00 - 16.00 350,- 260,- 400,- 290,-
12.00 - 16.00 300,- 210,- 350,- 240,-
13.00 - 16.00 250,- 160,- 300,- 190,-
dny: 1 380,- 260,- 490,- 370,-
2 720,- 480,- 920,- 680,-
3 940,- 650,- 1 200,- 900,-
4 1140,- 840,- 1 500,- 1 070,-
5 1 350,- 1 000,- 1 800,- 1 250,-
6 1 600,- 1150,- 2 100,- 1 420,-
7 1 800,- 1 300,- 2 400,- 1 600,-

Zdroj: Cenik [online]. [cit. 20. 4. 2006]. Dostupné z: < http://www.tjbizuterie.cz >

Z tabulky 8 1ze vy¢ist ceny permanentek a bodovych jizdenek pro déti i dospélé v hlavni nebo

vedlejsi sezoné. Ceny zavisi na typu permanentek, zda jde o dopoledni, odpoledni, jednoden-

ni ¢i vicedenni. Soucasti ceniku je i cena jizdenek na vecerni lyzovani.

5.2 DOPROVODNE SLUZBY

Mezi dalsi sluzby, které poskytuje lyzatsky aredl Tanvaldsky Spi¢ék ve spolupraci s marke-

tingovou a outdoorovou spolecnosti SUNDISK s.r.o., patfi ptijcovna lyzatfského a snowboar-

dového vybaveni vcetné zajisténi servisu na strojich MONTANA, dale lyzaiska $kola ENVY

ve stiedisku Spi¢ak II pro za¢inajici lyzate i snowboardisty. V aredlu je také k dispozici $iro-

ka skala moznosti obcerstveni pfimo u prepravnich zarizeni nebo v blizkych restauracich.

V aredlu Tanvaldsky Spi¢dk také funguje jedina uméla sténa pro lezeni v ledu v Ceské repub-

lice, na které si navstévnici mohou vyzkouset své schopnosti.
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Tabulka 9: Cenik ptij¢ovny SKI CENTRUM Tanvaldsky Spi¢ak I

Pijcovna 1 den 2 dny 3 dny 4dny  den prodlouzeni
* 250,- 500,- 700,- 900,- 150,-
SKI komplet
t 200,- 400,- 550,- 700,- 100,-
SKI komplet
SNOWBOAD Komplet 270,- 540,- 750,- 1 000,- 200,-
LYZE 190,- 370,- 500,- 650,- 100,-
BOTY 100,- 200,- 250,- 300,- 50,-
HOLE 50,- klyzim zdarma

Zdroj: Cenik sluzeb [online]. [cit. 20. 4. 2006]. Dostupné z: < http://www.tjbizuterie.cz >

Tabulka 10: Cenik lyZzai'ské $koly ENVY SKI SCHOOL Tanvaldsky Spic¢ak

ENVY SKI SCHOOL 12dne  1den 2dny 3dny 4dny d‘}iﬁieni

Détsky svét 300,- 550,- 950,- | 1300,- | 1500,- 150,-

Skupinova vyuka 350,- 600,- | 1000,- | 1350,- | 1600,- 150,-

Privat 700,- | 1280,- | 2250,- | 3100,- *

+ W +250,-

SNOWBOARD, Carving 590,- | 1050,- | 1400,- | 1650,- 200,-

Freestyle ski/SNOWBOARD 550,- 900,- | 1500,- | 1800,- 250,-

Ski safari 1000,- obéd + napoj zdarma

Zdroj: Cenik sluzeb [online]. [cit. 20. 4. 2006]. Dostupné z: < http://www.tjbizuterie.cz >

V tabulce 10 je uveden cenik lyzaiské skoly ENVY SKI SCHOOL. Instruktofi $koly vyucuji
¢tyfi hodiny denné, a to od 10 hod. do 12 hod. a od 13 hod. do 15 hod. Vyucovaci hodina

trva 60 minut.

V lyzatském aredlu jesté funguje OUTDOOR CENTRUM Tanvaldsky Spi¢ék II, které provo-

zuje lezeni v ledu, a kde si 1ze vyptijcit horolezecké potieby.
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5.3 KOMUNIKACNI MIX

5.3.1 Podpora prodeje

Pfi nakupu péti a vicedenni permanentky na lyzafské vleky ve stiediscich T] Bizuterie Jablo-
nec nad Nisou (Bedfichov, Severak a Tanvaldsky Spi¢ak) je v cené zahrnuta moznost absol-
vovat zajezd do lunaparku a aquaparku Centra Babylon v Liberci. Tento skibali¢ek obsahuje:
hromadnou dopravu tGcastniku z prislusného strediska do Centra Babylon a zpét, stravovaci

bali¢ek nebo teplé jidlo, vstupné do zabavniho centra Babylon.

Odjezdy autobust jsouv9.15,10.15a 11.15 hodin z pfislusného lyzarského strediska. V 14.30,
15.30 a 16.30 hodin odjezd od Centra Babylon v Liberci.
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5.3.2 Reklama

Lyzaiské stfedisko zacalo spolupracovat s marketingovou agentura SUNDISK s.r.o. Tato
agentura se jim nyni stard o veskery marketing véetné public relations a také pro areal pro-

vadi monitoring.

Monitoring

s Meésicni monitoring médii,
#% vyhodnoceni zacileni skupiny,

% marketingové zpracovani véetné navrhu alternativ navazujici strategie.

Zpracovani monitoringu je zasilano ve formatu word (RTF) vzdy 5. den nasledujictho mési-
ce e-mailem. Kli¢covymi slovy jsou skiareal, skipark, skiregion, T] Bizuterie, skiareal Tan-

valdsky Spicak.

Billboardova kampan

Billboardova kampan probéhla v rozmezi od 1. listopadu 2005 do 31. biezna 2006, kdy bylo roz-

misténo 10 billboarda o rozmérech 2,4m x 5,1m, a to 5 ks v Ceské republice a 5 ks v Polsku.

Vzhledem k soucasné situaci na trhu provozovateld vlekt a lanovek v CR, resp. realizaci
reklamni kampané, se spole¢nost SUNDISK s.r.o. zaméfila na zacileni skupiny pres dalsi

reklamni nosice:

— internetova prezentace idnes, Volny, centrum, seznam,
— nosi¢e v metru, MHD,

- projekce a reklama metro, kina,

- vyuziti radii a novin,

- promotions s aktivnim zapojenim verejnosti,

- letaky a nosice v mistech, kde se sdruzuje velké mnozstvi potencionalnich klien-

ta (supermarkety, multikina apod.).
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Rozhlasové vysilani

Spole¢nost SUNDISK s.r.o zajistila pro T] Bizuterie vysilaci ¢asy na radiich Evropa 2 a Frek-
vence 1 (Praha, Stiedni Cechy, Severni a Vychodni Cechy), dale zajistila vyrobu spotti, pra-
videlné zpravy o snéhovych podminkdch, pozvanky na zajimavé akce (pozvanek vysilany
2x denné vzdy Ctvrtek a patek pred akci), také domluvila specidlni pozvanky v radiich v den

konani akce.

Na rddiu Evropa 2 (Severni Cechy, Sttedni Cechy, Praha ) probihala kampan 5 tydn vidy 3
spoty denné, na RCL (Radio Contact Liberec) probihala lokalni kampan 5 tydnd, vysilaly se
4 spoty denné. Spole¢nost SUNDISK s.r.o. také spolupracovala s Rédiem Cerna hora, které

bylo medialnim partnerem akci v arealu.

Televize

Stiedisko Tanvaldsky Spi¢ak vysila denné na programu CT2 v poradu Panorama a také na
rakouském programu TW1, ddle je mozné nalézt aktudlni informace z tohoto aredlu na
teletextu CT1/CT2, na strané 191.

Spole¢nost SUNDISK s.r.o. také spolupracovala s lokalni televizi TV Genus, kde pobihala

kampan 3 tydny po 2 spotech denné. Zaznam z nékterych zajimavych akci byl odvysilan

také ve Snidani s Novou.
Tisk

Medialnimi partnery stfediska Tanvaldsky Spi¢ak byla MF Dnes, kde bylo uvetejnéno 15 PR

¢lankd a Denik Jablonecka, kde byl uverejnén stejny pocet PR ¢lanka.
Zvlastni formy spoluprace:

#% Corporate Identity - vytvofeni log, specifikace barev, pisma, asociace k aredlu,

% Specialni Skibusy v barvach arealu - lokality: 1) Liberec, Jablonec nad Nisou
2) Mlada Boleslav, Ji¢in (Praha),
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¢ Specialni jednodenni lyZatské zajezdy pro velké firmy (Skoda auto, CEZ, Telecom
apod.),

3% Vlastni bulletiny — 50.000 ks,

o

Plakatovaci kampané — 1000/akce,

s Spoluprace s CSAD Jablonec — prezentace v autobusech, jizdnim radu.

5.3.3 Public relations

Lyzaisky areal Tanvaldsky Spi¢dk pouziva hlavné externi public relations, kam je mozné zara-

dit kulturni a sportovni akce, které jsou v aredlu poradany.

+ Mereni Free Cup 2006

Netradi¢ni adrenalinovy zavod druzstev i jednotlivci v disciplinach béh, béh na lyzich
a snowboarder cross se uskute¢nil 1. - 3. dubna 2006. Tento zavod se do arealu vratil po lon-
ské premiére, kdy se uskute¢nil pouze jako doprovodny program mistrovstvi Ceské republiky

v lezeni v ledu s ndzvem ICEBREAKER.

+ Gumovy den

Dne 14. ledna 2006 se ve snéhovém korytu na Tanvaldském Spi¢dku prohanély rafty, kaja-
ky a gumové kruhy. Navstévnici si mohli vyzkouset i bungeerunning, tedy béh na lang, ale
také béh se snéznicemi. Ti nejmensi méli k dispozici nafukovaci skdkaci hrad ¢i trampolinu,
zatimco rodice se mohli zahrat lahodnym mokem u originalniho snow baru. Akce slouzila
prevazné ubytovanym klientiim z Prahy a z nedalekého Polska a Némecka, ktef1 si zde uzivali

zimni dovolené.

+ Stav Beztize

O poslednim vikendu loniskych prazdnin se uskute¢nila na Tanvaldském Spicaku v Jizer-
skych horach ojedinéla ryze bikova akce s nazvem Stav Beztize. V sobotu probihalo sportov-
né exhibi¢ni klani na parkovisti pod sedackovou lanovkou a v nedéli ¢ekal véechny divaky

zévod horskych kol na okruhu po sjezdovkach Tanvaldského Spi¢éku. Tato akce se setkala
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s obrovskou pozornosti divaki i medii. V obou dnech se pod lanovkou na Tanvaldském Spi-
¢aku seslo na 1500 divaki, véetné nékolika zvuc¢nych sportovnich jmen — napt. Petra Krause
— mistra svéta v biketrialu. VSichni ti, ktefi na akci chybéli, se mohli podivat na 20ti minutovy

dokument, ktery byl odvysildn na TV Oc&ko.
+ TENDON ICEBREAKER

Zévod Svétového poharu a Mistrovstvi Ceské republiky v lezeni v ledu na umélé sténé, ktery se

konal 27. - 28. 1. 2006. Soutézilo se v disciplinach lezeni na obtiznost a lezeni na rychlost.

5.3.4 Osobni prodej

Sem lze zaradit pouze ustni a telefonickou komunikaci se zékazniky. Jednd se o komunika-
ci pfi prodeji lyzarskych permanentek nebo napriklad pfi telefonickém podavani informaci
o stavu snéhové pokryvky a pocasi ve stredisku.

5.3.5 Primy marketing

Aredl Tanvaldsky Spi¢dk ma své vlastni internetové stranky www.tjbizuterie.cz, kde jsou

odkazy i na dalsi lyzarska stfediska, ktera spravuje T] Bizuterie Jablonec nad Nisou. Na

webovych strankach jsou informace akcich, které se budou ve stredisku konat, je zde mapa
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stfediska, cenik, aktualni informace z arealu, webcamera, fotogalerie, informace, jak se do

arealu nejlépe dostat a dalsi.
5.3.6 Zaver

Lyzatsky areal Tanvaldsky Spi¢ak si uvédomil Ze pravé komplexni nabidka kvalitnich sluzeb,
resp. uspokojeni potteb, je jedina $ance, jak pritahnout lyzafe opakované. Také toto stredisko
vi, Ze pocet zakaznikill je omezeny stejné jako v jinych odvétvich, takze brzy bude prebytek
nabidky nad poptavkou a skiaredly si za¢nou lidi pretahovat. To znamena, Ze v budoucnosti
bude rozhodovat predeviim marketing stfedisek. Proto zacalo stfedisko Tanvaldsky Spicak

spolupracovat s marketingovou spole¢nosti SUNDISK s.r.o., a je vidét, Ze spoluprace prinasi

prvni ovoce.

Stredisko letos nabidlo pro zakazniky novou lyzarskou skolu, ptjcovnu lyzarskych potreb
a skiservis. Po cely rok se zde poradaji sportovné-kulturni akce pro vefejnost a spole¢nost
SUNDISK s.r.o. zajistila i vysilani v rozhlase a televizi. Letos byly také rozsifeny parkovaci
plochy, kde parkovné bylo v cené jizdenek a byla postavena nova Zelezni¢ni zastavka Tanvald-
sky Spi¢ék, takze existuje dobré spojeni s aredlem. A tim urcité zmény v arealu do budoucna

nekondi.
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6 DOPORUCENI

Z analyzy vnitfniho a vnéjsiho prostiedi je zfejmé, Ze dochazi k rozmachu sportovniho prii-
myslu a k neustalému rozsifovani nabidky sportovnich produktt v souladu s potfebami
verejnosti, ktera se v dnesni dobé stale vice orientuje na zdravy Zivotni styl. Oproti minulym
rokiim se nabidka sportovnich produkti musi neustale inovovat a prizptisobovat pranim
zakaznikd, ktefi na ni kladou vy$si naroky. K tomu, aby areal obstal ve stale tvrd$im konku-
ren¢nim boji, je nutna dobra komunikace se zakaznikem. Ale vétsina stfedisek bud neko-
munikuje viibec nebo jen ve velmi malé mife. Arealy nezameéstnavaji marketingové specia-
listy, pokouseji se marketing délat samy, jenze zaméstnanci areald jsou vétsinou byvali lyzari

a o0 propagaci nevedi nic.

Jednim doporucenim by bylo rozsifit lyzarska strediska, stavét nové sjezdovky, jenze pra-
vé svahy v Ceské republice jsou limitujicim faktorem. Vétsina arealfi se nachdzi na hranici
lesa, a proto v otdzce roz$ifovani stredisek maji dtlezité slovo ochranci ptirody. V dusledku
nemoznosti dal$iho rozsifovani aredly ani nebudou moci pojmout o mnoho vice novych kli-
entll. Pravé proto doporucuji arealiim zamérit se na zvysSeni prepravni kapacity, aby se snizily
¢ekaci fronty na vleky, a pokryti sjezdovek umélym snéhem. A dale doporucuji zaméfrit se na
udrzeni stavajicich zakaznikd, a to dlouhodobé. Jedina $ance, jak prilakat zakazniky opako-
vang, je komplexni nabidka kvalitnich sluzeb, resp. uspokojeni nartstajictho mnozstvi potieb
lyzari. Arealy by se mély snazit najit si cestu k zakaznikovi a vylozené se specializovat na jeho

udrzeni.

Dalsi dilezitou véci, kterou by se mély arealy zabyvat, je kvalitni nabidka doprovodnych pro-
gramu. Jak jsem jiz zminila, klient nejedi do stfedisek jenom kvtli lyZovani, ale i za zdbavou.
Posledni novinkou, ktera se uchytila v arealech je tzv. snowtubing, coz je jizda na nafukova-
cich pneumatikach ledovym korytem. Také je zapotiebi poradat riizné sportovné-kulturni
akce, diky nimz se areal dostane do povédomi zakazniki. Tyto akce je dobré poradat i mimo
zimni sezonu. Néktera stfediska napriklad pres l1éto nabizeji jizdu na motokarach nebo exhi-

bice na kolech.

Dile je dtilezita obnova mést nachazejicich se u lyzarskych arealti a zvySeni ubytovaci kapaci-
ty, nebot dnes uz lidé nejezdi pouze za lyzovanim. Ve svém volném case se chtéji bavit, at jiz

relaxaci, nebo aktivné, a to nezavisle na pocasi.

74



Diplomova prace Doporuceni

Také arealiim doporucuji snazit se obsahnout celé obdobi zimni sezény, nejen mésice jako je
unor, kdy jsou $kolni prazdniny. Dilezita je také nabidka doprovodnych programt a tvorba
nabidkovych balickti v obdobi vedlejsi sezony naptiklad pro skoly. Tyto balicky by mohly
prilakat zakazniky v obdobi, kdy neni na horach takovy napor.

Myslim, ze by mél také probéhnou néjaky vyzkum spokojenosti zakazniku skiarealt. Protoze
zatim se nikdo klientti neptal, pro¢ ptijeli pravé do toho strediska a ne jinam, nedoslo k hod-
noceni sluzeb v aredlech, ani se lidi nikdo neptal, co jim jesté v aredlech chybi. Tento vyzkum
by mohl pomoci zamérit se na komplexnéjsi uspokojovani potreb a také by mohl pomoci

k dlouhodobéjsimu udrzeni klientti. A to nejen v zim¢, ale i v 1été.

Také doporucuji arealiim v blizkosti hranic zamérit se na zahrani¢ni klientelu, predevsim

polskou a némeckou, kde je velky potencial.

Také nesmim zapomenout zminit kvalitni upravované traté. V tomto sméru ceska lyzarska
stfediska urcité zaostavaji za alpskymi sousedy. Urcité by se mél zlepsit i systém parkovani.
Zatimco u nasich alpskych sousedt je bézné parkovani zadarmo, v ¢eskych arealech tento
trend jesté rozsifeny neni. Zakaznici si také Casto stézuji na neprivétivost personalu stredisek.
V ciziné i pfi ozehavych situacich s détmi apod. neexistuje, aby lyzafim nékdo z personalu
vynadal, ale snazi se jim vysvétlit, ze tak to prosté délat nejde, i kdyz tieba v italsting, ale vzdy

slu$né a profesionalné.

Co se ty¢e komunika¢niho mixu, pro zvyseni povédomi o jménu, mohou arealy rozsirit své
aktivity v oblasti podpory prodeje. Zde by pripadalo v ivahu 1 den lyzovani zdarma, coz
uz praktikuje na Stédry den skiaredl Pec pod Snézkou. Dal$im néstrojem z oblasti podpory
prodeje by mohla byt prémie za nakup sportovniho produktu. V alpskych stfediscich bézné
slouzi lyzarskd permanentka jako vstupenka do mistniho bazénu, kde si ¢lovék mtize po lyZo-
vani odpocinout. Proto myslim, ze domluva arealti s mistnim plaveckymi bazény ¢i vifivkami
na slevach ¢i volnych vstupech pro majitele vicedennich permanentek by byl také dobry mar-
ketingovy tah. Déle bych doporucila zapojit se do studentskych slev s kartami ISIC, ALIVE
a ITIC, diky tomu bude jezdit do stfedisek vice mladych lyzara.

V ramci distribuce sportovnich produktti nejde o to, jak pravi klasici marketingu dopravit

vyrobek ve spravny ¢as na spravné misto, ale o to, jak dopravit klienta, zakaznika, spotfebitele
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sportovniho produktu ve spravny ¢as na spravné misto. Proto je dilezité, aby u arealech bylo
parkovisté, nejlépe v cené permanentky, zastavka MHD a aby areal nemusel Zadny zakaznik
dlouho hledat. Také uz by mélo byt samoziejmé spojeni mést s arealy pomoci skibust nebo

skivlakil. V leto$ni sezdné zacal naptiklad jezdit skibus z Prahy do lyzatského arealu Jestéd.

Myslim, ze vétsinu téchto doporuceni by mohla v aredlech uvést do praxe jejich spolupra-
ce s néjakou specializovanou marketingovou agenturou. Protoze pravé marketing bude

v budoucnu rozhodovat pri ziskavani novych zakaznikt ¢i pfi udrzeni téch stavajicich.
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Ve '

ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo provést marketingovou studii lyZafskych aredli v Ceské

republice a navrhnout zmény a dalsi aktivity pro jejich rozvoj.

V ramci prace byla tedy provedena analyza vnitfniho a vnéjsiho prostredi lyzatskych arealt
vcetné jednotlivych slozek marketingového mixu. Nasledovala SWOT analyza, ktera vyzdvi-
huje silné stranky areal a odhaluje mozné prilezitosti, ale také upozornuje na slabé stranky
a ohrozeni, kterda mohou strediska v budoucnu negativné ovlivnit. Spole¢nost pohybujici se
v trznim prostfedi by si méla uvédomit, co ji miize ohrozit a v ¢em by se méla zlepsit, i to,

v ¢em spatfovat své prilezitosti a co podporovat.

Také byla provedena stru¢na analyza konkurence. Pro kazdou spolecnost, kterd musi celit
konkurenci, je dilezité, aby znala své konkuren¢ni okoli a uvédomila si, jaké ma nedostatky

a v ¢em je lepsi nez konkurence.

Problém komunikace aredld je zpracovan ve ¢tvrté kapitole. Jsou zde popsany nastroje komu-
nika¢niho mixu, které pouzivaji lyzarské aredly, a také jsou v této kapitole popsany divody,

proc¢ jsou arealy vhodna mista pro reklamni nosice.

V dalsi kapitole nasleduje piipadova studie na vybrané lyzaiské stiedisko Tanvaldsky Spicak
v Jizerskych horach.

Zavérec¢na kapitola je vénovana ¢etnym doporucenim ohledné dalsiho vyvoje arealt plynou-

cim z provedenych analyz.
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