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1 UVOD

Marketing jako jedna ze zakladnich ideji managementu vznikl na konci
19. stoleti. Od pocatku 70 let ziskal marketing ve formé sponzoringu své misto i
ve sportu. V Ceskych podminkach se stal také nezastupitelnym prvkem pfi
organizaci a realizaci sportovnich projektl, kdy uspéch kazdé marketingové
koncepce stoupa a klesa s kvalitou jejiho provedeni.

Od roku 2004, kdy Asociace Ceského snowboardingu zacala poradat
obnovené zavody 4x4 Ceského poharu ve freestyle snowboardingu je ziejmé,
Zze se realizace téchto zavodu neobejde bez prubézné aktualizace
marketingovych strategii s ohledem na analyzu trhu a to z pohledu vsSech
zucCastnénych stran.

Analyzou zavodlu 4x4 Ceského poharu ve freestyle snowboardingu za
obdobi 2009 — 2010, realizujeme zamér pfipravit do budoucna silny podkladovy
material, ktery spoji marketingové cile, strategii a organizaci zavodu 4x4
Ceského poharu ve freestyle snowboardingu v jeden uspésny celek.

Dosavadni pribéh organizace zavodl 4x4 Ceského poharu ze strany
Asociace Ceského snowboardingu je na velmi vysoké urovni a to jak po strance
organizacni, tak po strance realizacni. Cilem naseho navrhu marketingové
strategie zavodu 4x4 Ceského poharu je zohlednéni a vyuziti vSech
dosavadnich pozitivnich zkuSenosti z pfedchozich ro&nikl a zapracovani
ziskanych novych poznatkl pro dalSi ro¢niky.

Véfime, ze tento material napomuze organizatorGm zachovat a zvysit

kvalitu a uroven zavodu, v€etné jejich celkové image.



2 SYNTEZA POZNATKU

21 Marketing a marketingové fizeni

2.1.1 Podstata marketingu

Pokusime - li se charakterizovat podstatu marketingu co nejjednodussim
a nejsrozumitelngjSim zplsobem, muzeme konstatovat, Ze marketing slouzi k
zjiStovani a hodnotnému uspokojovani lidskych potfeb prostfednictvim smény.
K tomu vyuziva takovych marketingovych nastroju a postupl, jaké predstavuji
napf. marketingovy vyzkum, segmentace trhu, marketingovy mix, marketingovy
plan a dalsi.

Marketing se ve svém pojeti vyrazné odliSuje od pouhého prodeje zbozi.
Zatim co prodej se snazi pfimét zakazniky k nakupu zbozi, které podnik jiz
vyrobil a ma na skladech, nebo na prodejnich pultech, marketing usiluje o to,
aby podnik vyrabél a prodaval co ma pro zakaznika hodnotu, a to tim, ze
nejprve jeho potfeby a pfani zjistuje a pfizplsobuje jim své produkty, také jejich
cenu, zpusob prodeje, propagaci, design, baleni a dalsi slozky marketingového
mixu.

BoucCkova a kol. (2003) chape podstatu marketingu jako snahu
nalézt rovhovahu mezi zajmy zakaznika a podnikatelského subjektu.

Podstatu marketingu vystihuje fada definic, které maji vétSinou tyto

spolecné prvky:

e jde o integrovany komplex €innosti,

e vychazi z pochopeni problému zakaznika a nabizi feSeni,
e zacCina odhadem potfeb a konci jejich uspokojenim,

e spokojenost zakaznikl( se promita do prodeje,

e marketing je spojen se sménou.
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2.1.2 Definice marketingu

Pojem marketing se v Ceském jazyce zabydlel jiz natrvalo, dnes se s nim
setkame v masmeédiich i pfi béZném hovoru. Presto se Ize obavat, ze malokdo
si je jist tim, co to marketing je. Ceské ekvivalenty jako prodej, nebo reklama
nevystihuji dostate€né komplexni pojeti strategie a nastroju, které marketing
predstavuije.

V odborné literatufe se setkame s riznymi vyklady tohoto pojmu, nebot
jednotlivi autofi nahlizeji na problematiku marketingu z jiného uhlu. Obecné
uznavana je definice americké marketingové asociace (AMA) z roku 2004:
,Marketing je proces planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a
rozSifovani myslenek, zbozi a sluzeb za ucelem vyvolani smény, ktera uspokoji
pozadavky jednotlivcl i organizaci®

Kottler s Kellerem (2007) ve své knize definici Asociace uvadéji takto:
,Marketing je funkci organizace a souborem procesu k vytvareni, sdélovani
a poskytovani hodnoty zakaznikim a rozvijeni vztahl se zakazniky takovym
zpusobem, aby u nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii".

Podle Kotlera (1991, 28) je marketing: ,SpoleCensky a fFidici proces,
kterym jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co potfebuji a pozaduiji,
prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkul s ostatnimi.

.Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky,
podpory a distribuce ideji, zbozZi a sluzeb s cilem tvofit a sméfovat hodnoty a
uspokojovat cile jednotlivcll i organizaci® (Pelsmacker, Guens & Bergh, 2003,
23).

Svétlik (1994, 21) uvadi, ze marketing je: ,Proces Fizeni, jehoz
vysledkem je poznani, pfedvidani, ovlivhovani a v konecné fazi uspokojeni
potfeb a pfani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni
cill organizace®.

Payne (1996, 31) popisuje, Ze marketing je: ,Proces vnimani,
porozumeéni, stimulace a uspokojeni potifeb specifickych cilovych trha pfi vyuziti

podnikovych zdroju".
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.Marketing Ize tedy ve stru¢nosti chapat jako souhrn nastroju a postupd,
s jejichz pomoci se snazime zvysit pravdépodobnost uspét na trhu a dosahnout
na ném svych cilt" (Foret 2008, 8).

Z celé fady definic marketingu vyplyva, Ze marketing je proces fizeni,
jehoz vysledkem je predvidani, poznani, ovlivhovani a v konecCné fazi
uspokojeni potfeb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem,

zajistujicim splnéni cild organizace.

2.1.3 Vyznam marketingu

Marketing je velmi dulezitou védni disciplinou v zemich s vyspélou
ekonomikou, ale své misto ziskava i v méné rozvinutych ekonomickych
systémech. Je prostiedkem ke zvySeni ucinnosti vazby mezi firmou a trhem.

Firmy si dnes jiz nevystaCi s rozhodovanim na intuitivni urovni, jejich
¢innost se opira o znalost teorie s vyuzitim analytickych nastroju, které
usnadnuji a urychluji rozhodovaci procesy. Sou¢asny marketing sluCuje mnoho
dfive samostatnych funkci, ovliviuje vyvoj a vyrobu, Uzce souvisi
s rozhodovanim o rozdéleni finan¢nich zdroju, je prostfedkem organizace a
fizeni prodeje.

Podle Horakové (1992, 22) je marketing: ,Dulezitym prvkem Fizeni
podniku nebo organizace s orientaci na trh".

Sergio Zyman (2009) shrnuje vyznam marketingu v nasledujicich
bodech:

e marketing fesSi otazky trhu: co, komu, kdy, kde, jak, za kolik prodat,

e marketing pfipravuje podminky a zajistuje prodej produktl - trzby,
zisk a dlouhodoba prosperita,

e marketing pusobi na formovani profilu nabidky - vyrobni program

e marketing pUsobi na rast kvality produktu,

e marketing je dulezitym Cinitelem pfi snizovani podnikatelskych rizik

e marketing pUsobi pfi zvySovani podnikové kultury,

e marketing pUsobi pfi zvySovani znamosti znacky a povésti firmy

na vefejnosti,
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e marketing péstuje u zaméstnancl hrdost na vlastni podnik a

vyrobky.
Podle Horakové (1992) je marketing prospé&sny nejen pro firmu, ale i pro
zakaznika, nebot mu pomaha nalézt potfebny produkt ve vhodném casovém

okamziku a v misté pro spotiebitele pfihodném.

2.1.4 Marketingova strategie

Slovo strategie je odvozeno od starofeckého slova stratégia a
puvodné znamenalo umeéni vést valku a FeSit valeCné operace tak, aby bylo
dosazeno vitézstvi. V pfeneseném slova smyslu se tedy v soucasné dobé pod
pojmem strategie rozumi uméni fidit ¢innost podniku takovym zpusobem, ktery
zajisti spInéni hlavnich vyty&enych cilu.

BoucCkova a kol. (2003) uvadi, ze marketingové strategie predstavuiji
zakladni smér postupu ke splnéni marketingovych a tim i podnikovych cilu a
ukold.

Marketingova strategie je uceleny zplsob jednani organizace vUci
zakaznikim v rozSifeném pojeti i vu¢i zaméstnancum firmy a jejim
dodavatelim, zahrnujici orientaci na urCité segmenty zakaznikl, vybér
marketingovych nastrojli, marketingového mixu, zpusobu marketingové
komunikace vcetné distribu¢nich kanalu, zpusobu propagace, reklamy, cenové
politiky atd. Marketingova strategie by méla byt v souladu, byt soucasti celkové
strategie firmy.

.Marketingova strategie konkretizuje marketingové cile a aktivity celkové
strategie podniku" ( Foret 2008, 23 ).

Podle Winera (1999) lze stanovit zakladni obecny ramec vytvareni
marketingové strategie nasledujicimi kroky:

e stanoveni marketingovych cild,
e stanoveni marketingovych strategickych alternativ, stanoveni
pfesnych parametrd jednotlivych cilovych skupin zakaznika,

¢ identifikace konkurence,
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e vymezeni nabizenych produktu,
e prezentace podstaty nasi nabidky,

e vypracovani marketingového mixu.

21.41 Zakladni marketingové strategie

Kazda firma je do znacné miry unikatni svym poslanim, vizi a cili a
navic pusobi ve zcela specifickych socialné ekonomickych podminkach, proto
by méla také mit svoji vlastni marketingovou strategii. Z toho vyplyva, ze
marketingovych strategii existuje cela fada.

Foret (2008) uvadi tfi zakladni strategie, které fadi mezi nejznaméjsi a
nejrozSifenéjsi:

e strategie minimalnich nakladu,

e strategie diferenciace produktu,

e strategie trzni orientace.

e Strategie minimalnich nakladu:
Tuto strategii obvykle uplatriuji firmy, které se orientuji na velmi rozsahly
nabizet své produkty za nizSi ceny nez konkurenti. Diky nizkému nakladu lze

dosahnout vysokych zisku.

e Strategie diferenciace produktu:

Strategii diferenciace produktu uplatiuji pfedevsim stfedni a malé firmy,
které kvali omezenym finanénim zdrojim nemohou pfimo konkurovat  S§ifi,
nabidkou ani cenami vedoucim konkurentim na trhu. Firma se tak soustfedi na
vyvinuti produktu, ktery je z pohledu zakaznikl zcela jasné lepsi, nez produkty
konkurentu. Diferenciace produktu muze mit mnoho podob. Mezi
nejpouzivanéjsi patfi:

e provedeni,
e forma atvar,

e uzité vlastnosti,
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e jakost a kvalita,

e trvanlivost,

e provozni spolehlivost,
e udrzba a opravy,

e styl, image, znacka.

Odliseni produktu se také dosahuje pomoci psychologickych nastroja
(tj. ovliviiovanim predstav a postoju zakaznikt reklamou, obalem nebo cenami).
Rovnéz zplusobem distribuce, ve specialnich prodejnach, osobnim prodejem

pFimo spotfebitelim atd.

e Strategie trzni orientace:

Pfi uplatnéni této strategie se firma soustfeduje na ur€ity segment trhu.
Produkty jsou obvykle specializované a oslovuji specifickou skupinu zakazniku.
Firma tedy neusiluje o ovladnuti celého trhu, ale snazi se ziskat ve svém
cilovém segmentu vedouci postaveni.

Vypracovani marketingové strategie je tvofeno celou fadou posloupnych
¢innosti a jejich vzajemnou koordinaci. K tomuto mohou slouzit  nejrizné;si
metody od empirického stanoveni marketingové strategie napfiklad na zakladé
jiz v praxi ovéfenych zkuSenosti az po metodu sitovych grafli, metody kritickych

cest apod.

21.4.2 Vymezeni pro marketingovou strategii

Jednim z pohledd na faktory, které ovliviiuji marketingovou strategii
firmy, je pojeti vychazejici ze Ctyf klasickych soucCéasti marketingového mixu
(Obr.1. Faktory ovliviiujici marketingovou firemni strategii).

Toto pojeti znazornuje jednotlivé vrstvy okolo hlavniho cile marketingu,
uspokojeni potfeb a pfani zakaznik(, vrstvu marketingového mixu, vrstvu
dalSich nastroji marketingu (marketingové planovani, organizace a
implementace marketingu, kontrola v marketingu, informacéni systém),

mikroprostfedi a makroprostfedi.
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Obrazek 1. Faktory ovlivAujici
(Kotler, Amstrong, 2009,102).

Demograficke
a ekonomické
prostfedi

Produkt

/

2 clov
= | zakaznici

. Prbpégéce'

o

&

marketingovou firemni strategii

Technolegické
a fyzikalni
prostiedi

Politické
a legistativni
prosttedi

2.1.5 Marketingovy plan

Sacialni
a kulturni
prostredi

Marketingovy plan je zakladnim nastrojem kazdodenniho fizeni a

koordinovani zejména marketingovych

aktivit firmy. Slouzi k naplnéni a

praktickému ovéreni zvolené marketingové strategie, ze které vychazi. Zatim co

marketingovou strategii si stanovujeme ka

m chceme dospét, marketingovy plan

vytyCuje jednotlivé kroky a kontrolni body, které bychom méli na této cesté

uspésné zvladnout. Firemni marketingové plany se liSi podle typu firmy, jeji

velikosti, oblasti, ve které podnika, nebo podle toho, v jaké fazi vyvoje se firma

nachazi.
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Podle Foreta (2008) se v praxi obsah marketingového planu sklada z
nékolika na sebe navzajem navazujicich ¢asti:
e uvod,
e aktualni marketingova situace,
e rozbor prilezitosti a oCekavani v makroprostredi,
e Udaje o trhu,
o profil zakaznika,
e postaveni konkurence,
e situace v produktovém, cenovém, distribucnim a komunikacnim
mixu,
o cile,
e predpokladané naklady a vysledky,
e kontrola,

e priloha.

e Uvod marketingového planu:
Obsahuje kratké shrnuti hlavnich cili pfedpokladaného marketingového

planu, které se detailné rozpracuji v navazujicich ¢astech.

e Aktualni marketingova situace:
Zahrnuje zakladni informace o zakaznicich, konkurenci, dodavatelich,
odbératelich a dalSich slozkach mikroprostredi a zaroven jde o analyzu silnych

a slabych stranek.

e Rozbor prilezitosti a oéekavani v makroprostiredi:

Z pohledu makroprostfedi definuji hlavni rizika projektu, identifikuje
hlavni pfilezitosti a vazna ohrozeni ve vztahu k silnym a slabym strankam.
Analyzou demografického, pfirodniho, technologického, politicky-pravniho a
socialné kulturniho prostfedi se snazi odhalit budouci uplatnéni projektu na
trhu.
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o Udaje o trhu:
Obsahuje Ciselnou rekapitulaci potencialu trhu, zahrnuje informace o

cenach, ziskovém rozpéti a Cistém zisku na dotyéném cilovém trhu.

e Profil zakazniku:
Sociodemografické a ekonomické charakteristiky jednotlivych skupin

zakaznikl. Kupni sila, preference, potieby, nakupni chovani a rozhodovani.

e Postaveni konkurence:
Specifikuje hlavni konkurenty, jejich velikost, cile, podil na trhu.
Situace v produktovém, cenovém, distribu¢nim a komunikacnim mixu.

Resi situaci zejména v porovnani s konkurenci.

o Cile:
Na zakladé predchozich informaci se stanovi zakladni typy cilu:
ekonomické, financni, marketingové, socialni. Ekonomické cile se zabyvaji
podilem a postavenim firmy na trhu. Finan¢ni cile se zaméfuji na navratnost

investic, predpokladané zisky aj.

o Predpokladané naklady a vysledky:
Obsahuje napf. informace o rozpocetu, informace o trzbach z prodeje,
informace o vyrobnich nakladech, nakladech na distribuci a propagaci a dalsi

polozky ze strany pfijmu a vydaju.

e Kontrola:
Je zamérena na dodrzovani rozpoctu, sleduje plnéni ukoll, dosahovani

marketingovych cild.
e Priloha:

Obsahuje rozpis, €asovy harmonogram jednotlivych uUkold a terminy
jejich pInéni.
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Marketingovy plan je zakladnim nastrojem marketingového Fizeni.
,Marketingovy plan by mél byt vychodiskem pro pfijimani operativnich
rozhodnuti. Jeho hlavni funkci je stanovit, kde jsme, kam sméfujeme a co je
tfeba ucinit" ( Foret 2008, 23 ).

2.1.6 Charakteristika marketingového prostredi

Prostfedi by mohlo byt obecné charakterizovano, jako soubor okolnosti
a podminek, které nas obklopuji, a ve kterych zijeme.

BoucCkova a kol. (2003) popisuje, Zze na chovani daného organismu
pusobi kladnym, ale i zapornym zpusobem urcité vlivy, které oznacujeme jako
faktory prostfedi a které rozhoduji o jeho sou€asném stavu i o dalSim vyvoji.
Ma-li byt organizace Uspésna, musi tyto faktory analyzovat, poznat smér jejich
pusobeni a vyuzivat je, tedy pfizpusobit své chovani jak souasnému, tak i
oCekavanému vyvoji prostfedi, v némz existuje.

Marketingové prostiedi |ze podle Kotlera, Amstronga (2009) i podle
Bouckové a kol. (2003) rozdélit na dvé hlavni ¢asti, a to v zavislosti na kritériu

ovlivnitelny nebo neovlivnitelny faktor na mikroprostfedi a makroprostredi.

2.1.6.1 Marketingové mikroprostiredi

Mikroprostfedi zahrnuje faktory, které muze podnik do jisté miry
vyuzit, a které ovliviuji moznost podniku dosahnout své hlavni funkce,
uspokojovat potieby svych zakazniku.

Kotler, Amstrong (2009, 175) definuji mikroprostfedi jako: ,Faktory, které

bezprostfedné ovliviuji moznosti firmy uspokojovat potfeby a pfani zakaznikd".

Faktory mikroprostredi tvori:
e podnik,
e zakaznici,
e distribucni Clanky a prostrednici,

e dodavatelé
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e konkurence,

e vefejnost.

e Podnik:

Vyvoj a existence kazdého podniku je zavisla na fungovani jeho
jednotlivych utvart a jejich celkové spoluprace, ktera by méla pfinést kyzeny
efekt.

PéCi o cilové trhy nelze ponechat pouze na marketingovych
pracovnicich, na druhé strané podnikovy marketing musi respektovat moznosti
vyroby, financni, technické a dalSi podminky, které v daném obdobi na dany
podnik pusobi a do jisté miry ur€uji mantinely, v nichz se mize firma pohybovat
(Bouckova a kol. 2003).

e Zakaznici:

Tato slozka je jednou z nejdulezitéjSich Casti marketingového
mikroprostfedi. Zakaznik je ten, na koho se podnik obraci se svym produktem,
je tedy pfijemcem vysledku hlavni €innosti podniku. Zalezi pfedevSim na
pfedmétu Cinnosti daného podniku, na kterého zakaznika se zaméfi. Zda se
bude jednat o koncové spotiebitele, €i zakazniky na trhu primyslového zbozi
nebo nakupciho pro vyrobni podnik. Vzdy je tfeba provést analyzu cilového trhu
a trznich pfilezitosti, aby podnik ziskal maximum informaci, které bude
potfebovat pro zvoleni vhodného pfistupu k zakaznikim a adekvatniho
zpusobu nabizeni svého produktu, vcetné zvoleni odpovidajiciho zplUsobu

podpory prodeje.

e Distribuéni €lanky a prostrednici:
Podle Bouckové a kol. (2003) je logické, Ze ne vSechny aktivity podniku,
které zahrnujeme do oblasti marketingu a prodeje, mlze firma zajistit viastnimi
silami. Jejich realizaci na pozadované urovni mohou zajistit firmy, které jsou

specializované, napf. na zprostfedkovani nakupu a prodeje zbozi,
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firmy fyzické distribuce, marketingové agentury i organizace, které
pomahaji financovat operace podniku, nebo pojiStovat rizika spojena se

sménou zbozi.

e Dodavatelé:
Zajistuji pfisun vSeho co je k C€innosti podniku zapotfebi (suroviny,

polotovary, energie, sluzby, financni prostredky aj.).

¢ Konkurence:

Foret (2008 ) uvadi, Ze za konkurenty povazujeme vSechny subjekty na
trhu nabizeji stejné, podobné nebo substitucni produkty.

Ma-li byt podnik na trhu uspésny, musi své konkurenty dobfe znat a
snazit se, aby pozadavky zakaznikG uspokojoval lépe nez oni. Faktor
konkurence je nékde na pomezi mezi faktory ovlivnitelnymi (mikroprostredi) a
neovlivnitelnymi (makroprostfedi). Je-li zafazovan do prvni skupiny, pak
pfedevsim proto, Ze jej Ize vhodnymi nastroji marketingu ovliviiovat, i kdyz jen
v omezené mife a v zavislosti na sile konkurenta.

Sledovani konkurence muzeme rozliSit na dlouhodobé, které podniku
slouzi k hlub§imu poznani konkurentl, a na zkoumani kratkodobé, které muze
podniku pomoci v€as reagovat na zmény konkurence. Kratkodobé sledovani
konkurence umozniuje napf.: nalezeni volnych mist na trhu, poznani silnych a
slabych stranek konkurentl, zmapovani produktd. Pravidelné zkoumani
konkurence umoznuje podniku rychle reagovat, napf.: na zmény cen, uvedeni

novych produktl a sluzeb, atd.

e Vefejnost:

Vefejnost predstavuje skupinu se skuteCnym ¢&i potencialnim zajmem a
vlivem na schopnost spole€nosti dosahovat svych podnikatelskych cill. Tato
skupina mize dosahovani cili podniku usnadnit, ale také ztizit.

Verejnost je mozné rozdélit na mensi podskupiny: hromadné sdélovaci
prostiedky, vladni organizace, interni vefejnost, zaméstnanci podniku,
obCanska sdruzeni, neziskové organizace, zajmové skupiny, mistni obyvatelé
aj. VSechny tyto skupiny mohou do urcité miry ovlivnit vefejné minéni, které je
velmi dilezité napf. ve vztahu k pozitivnimu vnimani produktu, sluzby ¢&i dobré
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image podniku. Vétsi firmy Casto zfizuji oddéleni pro styk s verfejnosti, jehoz
cilem je vytvaret dobré a konstruktivni vztahy s vefejnosti. Vefejnost by méla

byt firmou vnimana jako potencialni zakaznik.

2.1.6.2 Marketingové makroprostredi

Kotler, Amstrong (2009, 175) charakterizuji makroprostfedi jako:
,VNéjSi okolnosti, které ovliviiuji mikroprostiedi".

Marketingové makroprostiedi tvofi SirSi spoleCenské sily, jez pusobi na
vSechny aktéry v okoli podniku (zakazniky, konkurenty, dodavatele,
zprostfedkovatele, verejnost), ale i na podnik samotny.

Stoji mimo kontrolu firmy, a tudiz jsou neovladatelné, nicméné je firma
musi pfi tvorbé své marketingové strategie respektovat. Marketingové
makroprostredi vytvari urCity ramec a klima pro podnikani, jemuz je tfeba se

pFizpUsobit.

Faktory makroprostredi:

e demografické prostredi,
e ekonomické prostredi,
e pfirodni prostredi,

e technologické prostredi,
e politické prostredi,

e kulturni prostfedi.

e Demografické prostredi:
Demografické prostiedi zahrnuje tak zavazné jevy jako jsou rlst
populace, migrace obyvatelstva, vyvoj porodnosti, starnuti obyvatelstva,

umrtnost, uroven vzdélanosti aj.

e Ekonomické prostredi:
Z pohledu ekonomického prostfedi jsou v souCasnosti typické jevy, jako
vysoka mira inflace, zadluzenost, hrozba recese, nezaméstnanost, ekonomicka

krize aj.
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e Prirodni prostredi:
Zahrnuje klimatické a geografické podminky, otazky surovinového
bohatstvi, ekologické problémy, jaké predstavuje znecisténi ovzdusi, vod,

devastace zivotniho prostredi.

e Technologické prostredi:

Technologické prostfedi, charakterizuje uroven technického rozvoje se
stale se zrychlujicim tempem inovaci, se zkracovanim inovacniho cyklu a s tim
souvisejici zivotnosti produktl, ale také dostupnost dopravni infrastruktury,
technologicka uroven vyrobnich zafizeni, dostupnost internetu a komunikacnich

spojeni.

¢ Politické prostredi:
Politické prostfedi zahrnuje faktory, jako jsou zakony jak na ochranu
investora, tak také na ochranu spotiebitele, Cinnosti vladnich instituci, skupin

vefejného zajmu, nevladnich organizaci a politickych stran.

e Kulturni prostredi:
Kulturni prostfedi je ureno stupném kulturni vyspélosti jak jednotlivce,
tak spoleCenské skupiny i celé spoleCnosti.
Podle Foreta (2008) by analyza téchto Sesti okruhl méla firmé odkryt
atraktivni prilezitosti na trhu, ale ukazat také jaka nebezpeci a nastrahy se zde

skryvaji a zda by také mohly realné nastat.
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2.2 Marketingové nastroje a postupy

2.2.1 Marketingovy informaéni systém (MIS)

Zakladem kazdého kvalifikovaného rozhodovani, fizeni a predpokladem
uspésSné existence trzniho subjektu je dostatek informaci tzn. jejich
zabezpeceni, zpracovani, vyuziti a uchovani. Podstatné jsou ty informace, které
prispivaji k rychlé aktivaci zpétné vazby. Aby byly tyto informace zajistény v
optimalnim mnozstvi, kvalité a Case, musi byt v podniku budovan systém
informaci o prubézné se ménicim okoli, o specifickych pozadavcich a
podminkach trhu a o pfipravenosti a schopnosti podniku na né spravné a rychle
reagovat.

Podle Kotlera (2003) zahrnuje marketingovy informacni systém
pracovniky, zafizeni a informacni technologie pro sbér, tfidéni, analyzy,
vyhodnocovani a distribuovani potfebnych, v€asnych a pfesnych informaci,
adresovanych tvarcam marketingovych rozhodnuti.

Foret (2008, 61) definuje marketingovy informacni systém jako: ,Soubor
aktivit podniku, které slouzi ke sbéru, tfidéni, analyze, vyhodnocovani a
prezentaci dat potfebnych pro presné v€asné a kvalifikované marketingové
rozhodovani".

Marketingovy informacéni systém podniku mdze mit rlzné formy a v
zavislosti na jeho velikosti a finan¢ni situaci muze byt tvofen bud jen nékolika
malo nastroji, nebo naopak rozsahlym komplexem technického a personalniho
vybaveni. Zakladnim ukolem marketingového informacniho systému je trvale
sledovat a prubézné vyhodnocovat celkovou situaci na trhu. Spravné funguijici
marketingovy informaéni systém pfitom poskytuje v podstaté tfi cesty , jimiz Ize

potfebné informace ziskat:
e vnitfni marketingovy systém,

e vnéjSi marketingovy systém,

e marketingovy vyzkum.
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e Vnitini marketingovy systém:
Vnitfni nebo také interni marketingovy systém je postaven na vyuzivani
internich zdroju firmy. Zahrnuje informace o objednavkach, prodejich, cenach,
informace z vlastni uUcetni a statistické evidence, uc€etnich zavérek, hlaseni

prodejct apod.

¢ VnéjsSi marketingovy systém:

Zajistuje ziskavani informaci z vnéjSiho marketingového prostiedi a
poskytuje udaje jak o zménach ekonomickych, technologickych,
demografickych, politickych a legislativnich faktorl, tak také o chovani a
postojich zakaznikd, konkurence, dodavatell a odbératelt, distributord,
spravnich organd, kontrolnich instituci apod.

Zdrojem jsou knihy, casopisy, obchodni publikace, rozhovory se

zakazniky, dodavateli distributora, manazery a zaméstnanci jinych firem apod.

e Marketingovy vyzkum:

Zahrnuje systematickou identifikaci, sbér, analyzu, vyhodnocovani a
interpretaci informaci vztazenych k urcité marketingové situaci, se kterou se
podnik nebo organizace stfetava, vypracovavani vyzkumnych studii
zameérfenych na specifické problémy a pfilezitosti firmy. Marketingovy vyzkum
by mél pomoci podnikovému managementu poznat a prognézovat chovani a
jednani zakaznik( a snizit tak podnikatelské riziko. Poskytuje specifické,
ovéfitelné informace tykajici se trhu, konkurence, prostfedi a zejména

zakaznika. Pro celkovou uspésnost je dulezita interpretace vysledku.

Podle Foreta ( 2008) Ize z hlediska zpUsobu sbéru informaci rozlisit dva
zakladni typy marketingového vyzkumu:
1. Primarni marketingovy vyzkum, kdy si musime data sami v terénu
zjistit nékterou z nasledujicich technik, pfipadné jejich kombinovanim:
e pozorovani,
e dotazovani,

e experiment (pokus).
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2. Sekundarni marketingovy vyzkum, ktery spoCiva ve zpracovani dat,
ziskanych z jinych zdroj, napfiklad z literatury, z vysledkud jinych primarnich
vyzkumd, z oficialnich statistickych udaju apod.

Primarni udaje jsou tedy ziskavany v ramci terénniho vyzkumu a pfimo
se tykaji feSeného problému. ZjiStuji se nové, jsou aktualni a relevantni,
zatimco udaje sekundarni jiz byly né&jakym zpusobem ziskany dfive, v minulosti,
a jsou nékde ulozeny, a to jak v podniku, tak také mimo podnik (napfiklad v
agenturach zabyvajicich se marketingovym vyzkumem, v archivech a
nejriznéjSich publikacich centralnich organu ministerstev, statistickych uradd,
hospodarskych komor atd.). Pfednosti sekundarnich udaju je jejich relativné
mala finanéni naroCnost a snadna dostupnost, nevyhodou je jejich

neaktualnost, nerelevantnost a potencialni nespolehlivost.

2.2.2 Segmentace trhu

Segmentace trhu je dalSi marketingovy nastroj, ktery slouzi k nalezeni
skupin zakazniku dle pfedem stanovenych kritérii.

,Pfi segmentaci trhu a jeho uspokojeni nabidkou jde o analyzu celkového
trhu a o nasledny vybér téch jeho Casti, které podnik mize obslouzit Iépe nez
konkurence" (Foret 2008, 77 ).

~Jestlize se pfi marketingovém pfistupu ocitaji v centru uvah soucasni i
potencialni zakaznici, pak je tfeba vazit také otazku, do jaké miry se jejich kupni
chovani liSi. Jde o problém segmentace trhu" (Bou¢kova2003, 121).

Kotler, Amstrong (2009) definuji segmentaci trhu: ,Jako roz€lenéni trhu
do homogennich skupin, které se vzajemné liSi svymi potfebami,
charakteristikami a chovanim."

Trh jako takovy je z marketingového hlediska tvofen v8emi zakazniky.
Jednotlivi zakaznici se odliSuji ve svych preferencich, potfebach a pozadavcich.
Firma, ktera se chce prosadit na trhu musi svym zakaznikim v maximalni
mozné mife vychazet vstfic a uspokojovat jejich potfeby. To je ovSem vzhledem
ke znacéné ruznorodosti preferenci a pozadavk( v ramci celého trhu nemozné.

Proto se ekonomické subjekty obvykle soustfedi na urcitou ¢ast trhu, takzvany
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segment. Segmenty tvofi skupiny zakaznikl které jsou stejnorodé podle
urCitych kritérii a zaroven rdznorodé vzhledem k jinym segmentim.
Segment je tedy urcita skupina zakaznik( ktera je definovana jednou,
nebo spiSe vice shodnymi vlastnostmi.
Foret ( 2008 ) uvadi, ze segmentaci trhu |ze provadét podle nasledujicich
hledisek:
e geograficke,
e demograficke,
e sociologicke,

e Dbehavioralni.

e Geografické:
Trh je rozdélen na mensSi Ci vétSi uzemni celky, napf. obce, regiony, staty

apod.

e Demografické:
Trh je rozdélen podle demografickych charakteristik, zakaznici jsou
zafazeni do jednotlivych skupin podle véku, pohlavi, pfijmové kategorie,

vzdélani apod.

e Sociologické:
Trh je rozdélen podle pfisluSnosti zakaznik( do urcitych spolecenskych

tfid. Rozhodujici je koupéschopnost, struktura vydaja apod.

e Behavioralni:
Zakaznici se rozdéluji do skupin podle nakupniho chovani (pfiCiny
chovani, stupen pfipravenosti ke koupi, frekvence nakupu, mira uzivani,
pripravenost k nakupu, nakupni pfilezitost, znalost vyrobku, mira uZiti).

Z uvedeného vyplyva, Ze kazdy trh Ize segmentovat mnoha zpusoby.
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Aby v8ak takovato segmentace byla proveditelna a aby vubec méla
smysl, je zcela nezbytné, aby jednotlivé segmenty trhu mély nasledujici

zakladni vlastnosti:

e méritelnost - velikost trzniho segmentu a kupni sila zakaznikd
musi byt vyjadfitelné kvantitativné,

e dostupnost - segment musi byt pro podnik dosazitelny a musi byt
mozno jej obsluhovat,

e podstatnost - velikost zvoleného segmentu musi byt takova, aby
jeho obsluha byla pro podnik rentabilni,

e akceschopnost - vyrobce ¢i prodejce musi mit moznost
vypracovat pro zvoleny segment u€inny a snadno realizovatelny

marketingovy plan.

2.2.3 Marketingovy mix

Armstrong, Kotler (2003, 105) definuji marketingovy mix jako: ,Soubor
taktickych  marketingovych nastroji - vyrobkové, cenové, distribucni
a komunikacni politiky, které firmé& umozni upravit nabidku podle prani
zakazniku na cilovém trhu.

Podle Foreta ,(2008, 275) se marketingovym mixem rozumi: ,Soubor
nastroji0 marketingu, které jsou optimalné kombinovany tak, aby vzhledem

k poZzadovanym cilim a dané situaci byla zajisténa jejich co nejvétsi ucinnost".

2.24 Marketingovy mix 4P

Na konci 40. let 20. stoleti pfichazi James Culliton s teorii, ve které
hovofi o mixu jednotlivych ingredienci. Pozdéji jeho teorii dale propracoval
Richird Clewett, ktery zaCal pouzivat Ctyfi zakladni nastroje: produkt, (product)
cenu, (price), distribuci a propagaci (promotion). Jerry McCarthy se také o tuto
problematiku zajimal a pozdéji doSel k nazoru, ze je vhodnéjSi nahradit slovo

,distribuce” slovem ,misto” (place). Tak vznikl klasicky marketingovy mix 4P.
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Marketingovy ~ mix  nasledné zpopularizoval Kotler. V jedné
z nejpouzivanégjSich ucebnic marketingu Marketing Management. Kotler (1991,
720) uvadi nasledujici definici marketingového mixu: ,Marketingovy mix je
soubor marketingovych nastroji, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla

marketingovych cilt na cilovém trhu*.

Obr. 2 Marketingovy mix (Kotler, 2003, 32)

Marketingovy mix

Produkt Misto
Rozmanitost produkiu Distribucni cesty
Jakost Paokryti trhu
Design Sortiment
Viastnosti Dizlokacs
Znatka Cilovy Zasoby
Baleni trh Doprava
Welikost
SluEhy
f‘?r;i};yy C en':a Propagace

Cenik Podpora prodeje

Slevy Reklama

Srazka Frodejni sily

Coba splatnosti Public relations

Flatebni podminky Fiimi marketing

2241 Produkt (product)

Podle definice americké marketingové asociace (AMA) je za: ,Produkt
povazovano to co lze na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskani,
uzivani, a nebo ke spotrebé, tj. vS8e co se vyznacuje schopnosti uspokoijit prani
nebo potieby zakazniku".

Produktem muize byt vyrobek nebo sluzba tedy to, co je mozné
nabidnout na trhu k prodeji a bude slouzit ke spotfebé. Kazdy produkt se
vyznacuje urcitymi charakteristikami. Sluzba se na rozdil od vyrobku li§i tim, ze
je nehmotna, neoddélitelna, je proménliva, pomijejici. Nehmotnost znamena, ze
si sluzbu pfed pouzitim nemlizeme vyzkousSet, hodnoceni si uzivatel mize

udélat az po jejim vyzkouSeni.
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Neoddélitelnost znamena fakt, ze zakaznik musi byt pfitomen po celou
dobu poskytovani sluzby. Proménlivost vychazi z faktu, ze sluzby zavisi na tom,
kdo je poskytuje a kde. Pomijivost znamena, Ze sluzby nemizeme skladovat

pro dalSi pouziti.

2.2.4.2 Cena (price)

mixu. Jsou v ni zahrnuty terminy a podminky placeni, nejriznéjsi slevy,
moznosti uvéru a dalSi potfebné informace.

Cenu charakterizujeme jako hodnotu urcitého statku, ktera je vyjadiena
v penézich. Problémem je, jak urCit, ktera cena je spravna. V kazdém pfipadé
v8ak cena zahrnuje prvky, které ovliviuji kupni rozhodovani zakazniku. Proto je
stanoveni spravné cenové taktiky dulezitou ¢asti marketingového mixu. Kazdy,
kdo kalkuluje cenu, si musi uvédomit, Ze je to jediny zdroj zisku a vSe ostatni,
co s produktem souvisi, jsou pouze naklady.

~Spravné urceni ceny, dosazeni oCekavaného objemu prodeje a zisku je
vysledkem cenové politiky. To znamena dosahnout toho, aby cena vyrobku
byla v dokonalejS§im souladu s uspokojenim zakaznika nez u vyrobku

konkuren¢nich® (Cooper, Lane 1999, 86).

2.24.3 Misto (Place)

Podle Foreta (2008, 103) chapeme pojem misto v marketingovém
mixu jako: ,Proces distribuce z mista jeho vzniku (vyroby) do mista prodeje
zakaznikovi".

Bouckova a kol. (2003) uvadi, ze distribuce jako soucast marketingového
mixu pfedstavuje umisténi produktu na trhu, nebo na trzich. Zahrnuje soubor
aktivit (postupl a operaci), prostfednictvim, kterych se vyrobek dostava

postupné z mista vzniku do mista urceni, kde bude spotfebovan nebo uzit.
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Z marketingového pohledu musime na cely proces distribuce nahlizet
komplexnéji, nez jenom jako na pohyb zboZi z mista na misto.

.Prostfednictvim distribuce firma fidi proces pohybu vyrobku k
zakaznikovi. Tento proces zahrnuje dopravu, udrzovani skladu, vybér
velkoobchodnikli a maloobchodnikd, rozhodnuti o vhodném prostiedi pro
umisténi vyrobku a o skladé sortimentu v jednotlivych mistech prodeje"
(Pelsmacker, Geuens, Bergh 2009, 24).

Foret (2003) vidi zakladni vlastnosti distribuce v nasledujicich procesech:

o fyzicka distribuce,
e zmény vlastnickych vztaha,

e doprovodné a podpurné €innosti.

e Fyzicka distribuce:
Fyzicka distribuce v sobé zahrnuje pfepravu zbozi, jeho skladovani a
fizeni zasob takovym zplUsobem, aby ze strany prodejct bylo vzdy zaru€eno

uspokojeni existujici poptavky.

e Zména vlastnickych vztaht:
Umoznuje kupujicim na zakladé smeény uzivat ty pfedméty nebo sluzby,

jez potfebuji anebo chtéji mit.

e Doprovodné a podptrné ¢innosti:
Sem fadime napf. organizace marketingového vyzkumu, zajistovani
propagace zbozi, poradenska c&innost, poskytovani avéra, pojistovani

prepravovanych produktu aj.
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2.24.4 Propagace (promotion)

Poslednim a zaroven nejviditelnéjSim nastrojem marketingového mixu
je propagace. Prostfednictvim propagace sdéluje firma zakaznikim, obchodnim
partnerim i vefejnosti informace o svych produktech, cenach i mistech prodeje.
Tato Cinnost se také nazyva marketingova komunikace nebo komunikacni mix.

Bouckova a kol. (2003) povazuje; za marketingovou komunikaci kazdou
formu fizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani, presvéd¢ovani
nebo ovliviiovani spotiebitell, prostfednikd i urcitych skupin vefejnosti. Je to
zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urCeny pro trh, a to ve formé,
ktera je pro cilovou skupinu pfijatelna.

Dale Bouckova a kol. (2003) piSe, Ze cilem marketingové komunikace je
sice primarné zvySovani informovanosti spotfebiteld o nabidce, ale jeji ukol je
podstatné SirSi. Ma totiz moznost zvyraznit nékteré objektivné existujici
vlastnosti produktu, pfesvédcCit zakazniky k pfijeti vyrobku, sluzby ¢i ideje a

upevnovat trvalé vztahy se zakazniky a verejnosti.

2245 Formy marketingové komunikace:
e osobni forma,

e neosobni (masova) forma.

e Osobni forma:
Osobni komunikace se uskute€riuje mezi dvéma, nebo vice osobami a
jeji hlavni pfednosti je fyzicky kontakt komunikujicich stran, ktery miaze vést k

vetsi davére, otevienosti a ochoté spolupracovat.

e Neosobni (masova) forma:
Umoziuje pfedat sdéleni velké skupiné potencialnich i soucasnych
zakazniku priblizné ve stejny okamzik, ¢imz snizuje vynalozené naklady v
prepoctu na jednu oslovenou osobu. Ma vliv i na geograficky velice rozptylené

segmenty trhu.
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Podle Pelsmackera, Geuense a Bergha (2009) zahrnuje marketingova
strategie vSechny nastroje, jejichz prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi

skupinami, aby podpofila vyrobky nebo image firmy jako takoveé.

2.3 Marketingovy komunika€ni mix

Kotler, Armstrong (2009) definuji marketingovy komunikacni mix
jako: ,Soubor nastroji slozeny z reklamy, podpory prodeje, public
relations a osobniho prodeje ktery firma vyuziva pro presvédcCivou

komunikaci se zakazniky a spInéni marketingovych cil(".
BoucCkova a kol. (2003) dopliuje tyto nastroje o pfimy marketing se

kterym se setkdvame i v dalSi literatufe.

2.3.1 Reklama

Rekneme-li slovo marketing, obvykle se hned kazdému vybavi slovo
reklama.

Reklama je jednim z nastroji0 komunikaéniho mixu, se kterym se
setkdvame v kazdodennim Zivoté nejcastéji, ktery mame nejvic na oCich a
ktery si tedy i nejvice uvédomujeme.

Za reklamu mizeme podle Kotlera a Armstronga (2009) povazovat
jakoukoliv formu neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobku,
sluzeb ¢i mySlenek urcitého subjektu.

BoucCkova a kol. (2003, 224) definuje reklamu rovnéz jako: ,UrCitou
neosobni formu komunikace firmy se zakaznikem prostfednictvim ruznych
medii".

Foret a kol. (2003) rozdéluje reklamu podle Casového aspektu a

zivotniho cyklu vyrobku do tfi zakladnich forem:
e zavadéci reklama,
e presvédCovaci reklama,

e pfipominaci reklama.
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e Zavadéci reklama:
Tato forma reklamy ma predevSim informativni funkci a jejim hlavnim
cilem je pfedstavit budoucim zakaznikim urcity novy produkt a popsat jeho
vlastnosti. Tato forma se pouziva u zavadéni vyrobku na trh, a mnohdy jiz v

urcitém Casovém predstihu, aby byl u spotfebitelt vyvolan zajem.

e Presvédcovaci reklama:

Hlavnim cilem tohoto typu reklamy je snaha pfimét spotiebitele k tomu,
aby kupovali propagovany a ne jiny vyrobek. Jednou z moznosti, jak
spotrebitele ucinné ovlivhovat, je pouziti tzv. srovnavaci reklamy. PFfi tomto
zpusobu propagace jde o porovnani daného produktu s produkty konkurence a
vétSinou se vyzvedavaji pfednosti a klady a potlacuji jeho nedostatky.

¢ Pripominaci reklama:

Hlavni snaha, jak uZz z nazvu vyplyva je, neustale pfipominat
spotfebitelum, Ze jejich oblibeny vyrobek jesté existuje, Ze se vyrabi a je na trh
dodavan. Pfi tomto druhu reklamy jsou ¢asto zminovany nové anebo vylepsené

uzitné vlastnosti produktu.

2.32 Podpora prodeje

Kotler (1991) popisuje, ze podporu prodeje muzeme charakterizovat
jako: ,Soubor rGznych motivacnich nastroji, pfevazné kratkodobého
charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich nakupu
urcitych vyrobku €i sluzeb".

Tellis (2000) oznacuje podporu prodeje jako: ,Jakykoliv Casové omezeny
program prodejce snaziciho se ucinit svou nabidku atraktivnéjSi pro
spotfebitele, pficemz vyzaduje jejich spoluucast formou okamzité koupé ¢i jiné
cinnosti.

Podpora prodeje pusobi na vSechny slozky distribu¢niho fetézce a to jak
na konecné spotfebitele tak na zprostfedkovatele béhem distribuCni cesty. Z
toho vyplyva, Ze cile podpory prodeje se tedy budou liSit podle charakteru

skupiny na kterou bude pusobit.
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Bouckova a kol. (2003) rozdéluje podporu prodeje podle zaméreni do tfi
skupin pfijemcu:
e konecny spotiebitel,
e prodejce,

e firmy (popf. prostfedniky na distribucni cesté).

e Zameéreni na konecné spotrebitele:
Podpora prodeje zaméfena na koneCné spotiebitele tvofi skupinu
nastrojl, které vyuZivaji snahy spotfebitele ziskat pfi koupi né&jakou vyhodu,

napf. slevu, vétsi pocet vyrobku za stejnou cenu a;j.

e Zaméreni na prodejce:
Na prodejce mulze firma pusobit rGznymi nastroji podpory prodeje. Jde
predevsim o jejich proskolovani, prodejni soutéze, penézité odmény a;.
Zaméreni na firmy a prostfedniky na distribuni cesté. NejCastéjSimi
nastroji podpory prodeje zaméfené na firmy a prostfedniky jsou obchodni

vystavy, setkani s vyrobci, rabaty, slevy a;.

2.3.3 Public Relations (PR)

Public Relation déle jen PR se pfeklada jako Cinnost organizace, ktera
vede k vytvareni dobrych vztahu k vefejnosti. Zakladem PR jsou vztahy a
komunikace mezi lidmi. PR je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret
a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a vefejnosti.

PR neboli vztahy s vefejnosti se jednoduse daji definovat jako: ,Vyvoj a
udrzovani dobrych vztahu s riGznymi skupinami vefejnosti" (Smith 2000, 321).

Definice této slozky marketingové komunikace podle Public Relations
Society of Amerika fika, Ze: ,Public Relations v pluralistické spolecnosti
prispivaji k vzajemnému porozumeéni mezi skupinami a institucemi a tim
pomahaji v rozhodovani a uc€innéjSim jednani. Public Relations umoziuji
sladovat soukromé a vefejné zajmy a slouzi ¢etnym institucim. Aby dosahly

svych cild musi tyto instituce rozvinout dobré vztahy s nejrazné&jSimi cilovymi
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skupinami: spolupracovniky, zakazniky, novinafi, jinymi spoleCnostmi a
spolec¢nosti jako celkem."

Podle Bouckové a kol. (2003) je dulezité odliseni Public Relations od
reklamy. Reklama je adresna a nabizi ke koupi konkrétni produkt, zatimco
Public Relations neformuluji nikdy a nikde zadnou pfimou nabidku ke koupi.
Cinnosti, které shrnujeme pod Public Relations vytvareji predstavy o firmé, o
jejich zamérech, obraz instituce, ktera ma zajem nejen o dosahovani zisku, ale
ktera Cast toho zisku vénuje na realizaci akci, které jsou prospédné celé

spoleCnosti.

Hlavni nastroje Public Relations:
o tiskoveé zpravy,
¢ tiskové konference,
e organizovani zvlastnich akci,
e vydavani firemnich publikaci a literatury,

e |obbovani.

e Tiskové zpravy:
V médiich se obCas objevi volny prostor, ktery muze byt zajimavou

informaci o nékterém subjektu vhodné vyplnén.

e Tiskova konference:
Slouzi k informovani sdélovacich prostfedkl a zaroven jako prostfedek k

navazovani a prohlubovani vztaha s tiskem.

e Organizovani zvlastnich akci:
Prozitky pfi téchto akcich maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni

podnéty, které maji podporovat image firmy a jejich produkta.
e Vydavani firemnich publikaci a literatury:

Firmy vydavaji pro cilové segmenty trhu firemni tiskoviny, publikace,

vyro¢ni zpravy, ¢asopisy, noviny, publikace pro odbornou verejnost aj.
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e Lobbovani:
Tento nastroj Public Relations ma za ukol sledovat vyvoj v legislative,
ekologickém hnuti, souCasné klima a tendence v organech statu i mistnich
samosprav a jim podobnych instituci, jejichz zaméry by mohly ovlivnit dalSi

rozvoj daného subjektu.

2.3.4 Osobni prodej

Kotler, Armstrong (2009, 630) definuji osobni prodej jako: ,Osobni
prezentaci nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a vytvoreni
dobrého vztahu se zakaznikem".

Osobni prodej je dalSim dulezitym nastrojem komunikacniho mixu, ktery
stavi na bezprostfedni komunikaci ,tvari v tvar" se zakaznikem. Dulezitou roli
hraje  osobnost prodejce, mira jeho profesionality, znalosti nabizeného

produktu a celkového chovani a vystupovani.

Podle Foreta a kol. (2003) ma osobni prodej v porovnani s ostatnimi
nastroji komunikacniho mixu nékolik zasadnich vyhod:
e pfimy osobni kontakt se zakaznikem,
e prohlubovani a kultivace prodejnich vztahu,
e budovani databaze osvédcenych zakaznikd,
e vyuZivani a uplathovani psychologickych postupl ovliviiovani,

zékaznikd a uméni usmeérnovat jejich pozadavky.

2.3.5 Primy marketing

Pfimy marketing je také nékdy oznaCovan jako cileny marketing nebo se
v literatufe setkavame s anglickym pojmem direct marketing.

V souvislosti anglickym pojmem vyuzijeme definici Direct Marketing
Association, ktera popisuje pfimy marketing jako: ,Interaktivni marketingovy
systém, ktery pouziva jedno, nebo vice reklamnich medii pro vytvareni

méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv misté".
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Podle Mezinarodniho kodexu pravidel etiky v pfimém marketingu
zahrnuje pfimy marketing: ,Veskerou komunikacni €innost sméfujici k nabizeni
zbozi Ci sluzeb nebo k prenosu obchodnich nabidek v katalogu, novinach nebo
Casopisech formou inzeratu nebo v jiné tisténé formé&, posStou, televizi,
videotextem, telefaxem nebo pfes jina média s cilem informovat spotfebitele a
obchodni zakazniky a vyvolat jejich odpovéd™.

Podle Bouckové a kol. (2003) muzeme za pfimy marketing povazovat
v8echny trzni aktivity, které vytvareji pfimy kontakt s cilovou skupinou. Dale
prednost pfimého marketingu vidi ve skute€nosti, Zze jeho prostfednictvim muze
firma lépe zacilit na ten segment potencionalnich spotfebitell, kterym je dana

nabidka urena, a tim snaze je mize ziskat jako své nové zakazniky.

Hlavni formy pfimého marketingu:
e katalogovy prodej,
e zasilkovy prodej,
e telemarketing,

e teleshopping.

Katalogovy prodej:
Je typickym nastrojem pfimého marketingu u specializovanych obchod.
Uspéch firmy zavisi na schopnosti efektivné vyuzivat a aktualizovat databazi

svych zakaznik.

o Zasilkovy prodej:
Tato forma pfimého marketingu je mimofadné naro¢na na spolehlivost,

v€asnost zasilky a kvalitu vyrobkd. Umozniuje dobrou segmentaci trhu.

o Telemarketing:
Pod pojmem telemarketing chapeme planovité a systematické vyuzivani
telefonu pro marketingové aktivity. Vyhodou telemarketingu je velka mira

pruznosti a moznost okamzité zmeény.
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e Teleshopping:
Vyuziva jako komunikaéni kanal televize. Televizni prezentace ma
vyhody ve spojeni vizualnich a sluchovych podnétd, muze vytvaret velmi
kvalitni prezentace produktu. DalSimi vyhodami je 8iroké pokryti trhu.

Nevyhodou jsou vy3Si naroky na vyrobu a nemoznost pfesného zacileni.

2.4 Sponzoring jako nastroj komunikace firmy

2.4.1 Vymezeni Pojmu sponzoring

Podle Meenaghana (1991) si muzeme pod pojem sponzoring zahrnout
investovani penéz nebo jinych vkladid do aktivit jez oteviraji pfistup ke
komercné vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou aktivitou. ,Komunikacni
technika umoznujici koupit i finanéné podpofit urcitou udalost, pofad, publikaci
a ruzna dila tak, ze organizace ziska pfilezitost prezentovat svou obchodni
znacku, nazev, Ci reklamni sdéleni. Sponzor dava k dispozici finan¢ni ¢astku
nebo vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu, ktera mu pomaha k

dosazeni marketingovych cild“ (Mike§, Vysekalova 2007, 16).

~Sponzorovani patfi mezi jeden z prostfedki marketingu. Je nastrojem
propagace. Jedna se o ur€ity zpusob prodavani informaci spotrebiteli o
vyrobcich firmy“ (Nagyova 1998, 49).

Sponzoring muzeme tedy také chapat jako jeden z dalSich nastrojl
marketingového komunika¢niho mixu. Firmy podporuji své zajmy a znacky tim,
Ze je spojuji s urcitymi vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami. Sponzoring
muzeme chapat vedle reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, public
relations a pfimého marketingu, jako jeden z dalSich nastroji marketingového

komunikacéniho mixu.
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»~oponzoringem se rozumi planovani, organizace, realizace a kontrola
veskerych aktivit, které jsou spojeny s poskytovanim penéznich ¢&i vécnych
prostfedkl jednotlivem a organizacim s cilem dosazZeni podnikatelskych cila v

oblasti marketingu a komunikace“ (Bouckova a kol. 2008, 191).

24.2 Typy sponzoringu

Rozpocet firem pro sponzorovani se déli mezi rizné typy projektd. Na

obrazku 4. vidime rdzné typy sponzorstvi.

Obrazek 3. Typy sponzorstvi (Pelsmacker, Geuens, Bergh,2009, 336)

MUSH (sponzorstvi
»na dobry ucel")

Sponzorstvi zalozné
na transakcich

Ambush
(ze zavétfi)

Vztah
k pFi¢iné

Vztah
k udalostem

Hodnotovy
marketing

v,

Nejznaméjsi je sponzorstvi spojené s urcitou udalosti. Firmy mohou
sponzorovat fotbalové soutéze, tymy, sportovce, koSilky, mi¢e, golfové turnaje,
basketbal nebo snowboarding. Mimo oblast sportu mohou poskytovat podporu
veletrhiim, koncertim, umélcim. Typickym jevem je sponzorské vysilani. Firma
muze sponzorovat sportovni program pfedpovédi po€asi nebo rodinné porady.

Vzhledem Kk typlm sponzoringu je dulezité vysvétlit rozdil mezi
mecenasstvim a sponzoringem. Mecenasstvi aktivit je nejstarSi formou
sponzorstvi a jedna se spiSe o charitu. Bohati lidé vénuji penize Skolam,

chudym nebo na jiné bohulibé ucely.
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Rozdil mezi témito aktivitami a uCelovym sponzoringem je v tom, Ze
uCelovy sponzoring neni charitou, je-li integrovan s firemni komunikacni
strategii. Sponzorstvi oznaCované zkratkou MUSH (minicipal - lokalita,
university - univerzita, vzdélavani, social - spole¢nost, hospital - nemocnice) je
prikladem mecenasstvi dobrych ucelu.

Sponzorstvi transakci se také v literatufe nazyva uCelové zaméreny
marketing je typem sponzorstvi, kdy firma investuje urCitou ¢ast penéz na dobré
uCely z kazdého prodaného vyrobku.

Ambush nebo-li marketing ze zalohy jak ho pojmenovali Pelsmacker,
Geuens, Bergh (2009), obsahuje planované aktivity firmy spojené nepfimo s
néjakou udalosti s cilem ziskat alespon néjaké uznani a pfinos z toho, Ze je

také oficialnim partnerem akci.

2.4.2.1 Sponzoring a reklama

Pelsmacker, Guens, Bergh (2009) konstatuji, Zze sponzorstvi sdili dva
zakladni reklamni cile: generovat povédomi a podporovat pozitivni sdéleni o
produktu a firmé.

Mezi sponzorstvim a reklamou je mnoho rozdilu. Reklama je pod plnou
kontrolou toho kdo ji plati, jeji sdéleni jsou zfetelna a pfima a firma rozhoduje o
tom, kdy a jak bude zvefejnéna. Klasicka reklama je stale vice vnimana jako
ruSivy prvek komunikace. Sponzorstvi je méné zacileno na konkrétni produkt, je
pod mensi kontrolou sponzora. Z pohledu sponzorstvi jde o jakousi levnéjsi
formu reklamy s tim, ze muze byt méné efektivni pfi ziskavani pozornosti,
pokud se ale nepodafi vytvofit uzké pouto mezi popularni udalosti, osobnosti Ci
aktivitou, potom muaze byt sponzoring silnym nastrojem komunikacniho mixu.
Sponzorstvi je pro zakaznika rovnéz velmi srozumitelné v zasadé funguje na

zakladé spojeni mezi sponzorem a sponzorovanym.
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2.4.3 Sponzoring ve sportu
2.4.3.1 Vymezeni pojmu sport

Hodan (1997,79) vymezuje sport jako: ,Specifickou pfisné
organizovanou cinnost télocvicného charakteru, s dominujici vykonovou
motivaci a z ni vyplyvajici prozitkovosti, realizujici se v dosahovani absolutné ¢i
relativné maximalniho vykonu, v pFfesné vymezenych a kontrolovanych

podminkach soutéze".
24.3.2 Formy sponzorovani ve sportu

V literatufe nalezneme rlizné formy prezentace spolecnosti. Nej¢astéji
jsou déleny podle povahy sponzorovaného objektu a podle mistnich zvyklosti.
Novotny (2000) déli sponzory z pohledu podilu z celkového objemu

prispévku do tfi skupin:

e titularni sponzor,
e spolu sponzor,

e sponzor dodavatel.

Caslavova (2000) dé&li sponzorstvi do &tyfech skupin a to podle objektu
sponzorstvi:
e sponzorstvi jednotlivych sportovcd,
e sponzorstvi sportovnich tyma,
e sponzorovani sportovnich akci,

e sponzorovani sportovnich klubu.
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e Sponzorstvi jednotlivych sportovcu:
Tato forma je rozSifena predevSim v prostfedi vrcholového sportu.
Dulezitou roli hraje osobnost sportovce, ktera je zde vnimana jako zaruka

kvality a uspéchu aktualnich vyrobkl nebo sluzeb podnikatele €i podniku.

e Sponzorovani sportovnich tymu:

Setkdvame se snim nejen v profesionalnim sportu, ale tyka se i
amatérskych sportovnich aktivit. Sponzor poskytuje finance, sportovni
vybaveni, dopravu, ubytovani nebo jiné dalSi podplrné sluzby. PFijemce
naopak nabizi prostor pro reklamu na dresu, v klubovych prostorach, na

klubovych tiskovinach a podobné.

e Sponzorovani sportovnich akci:

U této formy sponzorstvi vyrazné stoupaji moznosti nabidky sponzorovi.
Sportovni akce nabizeji reklamni moznosti ve formé vstupenek, vyuZiti
prostoru, reklam o prestavkach, darkovych predméti nebo samotné prezentace
s ostatnimi komunikacnimi nastroji, je i zde nejlepSi kombinace nékolika forem

dohromady.

e Sponzorovani sportovnich klubu:
Kvalitni sportovni klub disponuje jak vrcholovymi sportovci, skupinami
sportovcu, tak disponuje vrcholovym managementem pro pofadani sportovnich
akci. Sponzor tak muze s okolim komunikovat skrze v8echny kanaly

nejefektivnéji a nejekonomictéji.
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2.5 Charakteristika snowboardingu

Snowboarding je typické zimni sportovni odvétvi, jez umoziuje
vSestranné pohybové vyziti rekreaénim i vykonnostné zamérfenym zajemcum
Votruba (2001).

Podle Louky (2006) je podstatou snowboardingu klouzani na snéhu
pomoci specialniho prkna, na kterém stoji jezdec bokem do sméru jizdy, obé
nohy jsou pfipevnény k prknu pomoci vazani, snowboard je fizen pfimo bez
mechanickych prostfedkl. Vazani je montovano v kosém uhlu k podélné ose
prkna. Jizda ponékud pfipomina surfovani nebo jizdu na skateboardu. Diky
podminkdm, ve kterych je snowboarding provozovan, dava neomezené
moznosti prozitkll a osobniho zdokonaleni véem vékovym kategoriim.

Na zakladé utvareni specifickych snowboardovych dovednosti a
zaméfeni jedince, muzeme rozliSovat dvé vykonnostné rozdilné etapy. Etapu
zakladniho-rekrea¢niho snowboardingu a etapu zavodniho-extrémniho

snowboardingu.

2,51 Etapa zavodniho a extrémniho snowboardingu

Etapa zavodniho a extremniho snowboardingu pfedstavuje kvalitativné
vy$Si, dovednosti a znalosti nadstavbovou uroven. Zde navic ke zdokonaleni
techniky pfistupuje moment sportovniho vykonu a soutéze. S tim je spojena
cela fada dalSich faktord ovliviiujici systém sportovniho tréninku,
s uplathiovanim jednotlivych slozek sportovniho vykonu. Pod pojmem zavodni a
extremni snowboarding chapeme jednotlivé soutézni discipliny, které délime na

alpské a freestylové discipliny.
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2.5.2 Freestyle snowboarding

Podle Votruby (2001) Ize freestyle struéné povazovat za oblast
snowboardingu zaméfenou na provadéni skoku, trik a dalSich fines az
akrobatického charakteru. Radime sem veskeré aktivity provadéné na
mustcich, v U-rampach za vyuziti vS8ech umeélych i pfirodnich prekazek.
Freestyle (Ize do c&eStiny prelozit jako volny styl, volny zplsob), ma v
soucasnosti patrné dominantni postaveni ve snowboardingu.

Diky obrovskému zajmu o freestyle vznikaji ve vSech horskych
stfediscich rozsahlé snowparky vyhrazené pouze pro uvedené aktivity.
Snowparky jsou uréené predevSim pro Sirokou vefejnost bez rozdilu vykonnosti
a jsou vétsinou velmi peclivé udrzovany a vylepSovany.

Snowboardistl totiz kazdy rok pfibyva a v konkurenénim prostredi
mnoha stfedisek by si provozovatelé absenci snowparku neméli dovolit.

Snowparky byvaji vétSinou koncipovany jako prostor jedné &i vice
sjezdovek vyhrazenych pouze pro freestyle. Na sjezdovkach jsou rolbou
nahrnuté a upravené ruzné prekazky, které se v zasadé déli na tfi zakladni

typy: skoky, raily a U-rampu.

25.21 Freestylové dicipliny

Ve freestyle snowbaordingu rozliSujeme pét zakladnich freestylovych
disciplin:

¢ halfpipe (U-rampa),

e big air,

e slope style,

e corner jump a guarter pipe,

e rails (jibbing).
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e Halfpipe:

Halfpipe nebo-li U-rampou se nazyva disciplina, kdy jezdec projizdi
specialné upravenym snéhovym Zlebem z jedné strany na druhou a zpét a na
hranach U-rampy, kterym Fikame kopingy provadi razné obraty, skoky, nebo
rotace tak, aby mohl plynule navazat dalSi triky na druhé strané U-rampy.

Soutéz v U-rampé vyzaduje pfedevSim vynikajici uroven obratnostnich
pohybovych schopnosti, kreativitu, odolnost a odvahu. Z hlediska pravidel

nejsou zadné specialni pozadavky na vystroj ani vyzbroj. U-rampa je

Vv,

e Big Air:

Soutézni disciplina zalozenou na skocich provedenych na specialnim
muastku. Tato disciplina patfi mezi tradicné velmi atraktivni odvétvi
snowboardingu. Vyhodou je pomérné mala naro¢nost upravy mastkd a okolniho
prostoru, proto Ize sledovat rizné zajimavé soutéZze a exhibice i pfimo ve

meéstech, kde se setkavaji s velkym zajmem divaka.

e Slope style:

Pfi zavodé jezdci vyuzivaji nékolika za sebou jdoucich prekazek z nichz
maiji obvykle na vybér vice variant kombinujicich v8echny freestylové discipliny.
Obvykle je na vybér z nékolika skokU, corneru, rail a nékdy byva soucasti trati i
U-rampa nebo jeji Cast. Diky rozmanitosti prekazek, trat dokonale provéfi

schopnosti jezdce.

e Corner jump a guarter pipe:

V tomto pfipadé se nejedna o soutézni discipliny mistrovstvi svéta Ci
svétového poharu, ale i pfesto se téSi znacné oblibé a soutéze v nich probihaji
predevSim v exhibi¢nim charakteru, Casto pofadané i ve méstech diky
nenaro¢nosti na upravu mustkd. Jsou obdobou discipliny big air a liSi se ve

tvaru prekazky.
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e Rails:

Jedna se o pomérné mladou neustale se rozvijejici disciplinu, kterou
charakterizuje jizda po zabradli Ci jinych kovovych, dfevénych a plastovych
pfedmétech raznych tvaru. jibbing je soucasti slopestylu zavodu, ale poradaji se
i samostatné zavody na jednotlivych prekazkach ¢i kombinace riznych druh(

zabradli a bedynek, kde se hodnoti celkovy dojem nebo nejobtiznéjsi trik.

2.5.3 Historie zavodniho snowboardingu v CR

Zavody jsou jen mala Cast snowboardingu, ale velmi dualezita pro
prezentaci vefejnosti a pro rozvoj samotného sportu” (VecCerka 2003).

Prvni zavody organizovala skupina nadSencl okolo L. VaSi na Perninku v
Krusnych horach v roce 1984. V roce 1985 se ve stejném stfedisku konalo prvni
mistrovstvi Ceskoslovenské republiky. Prvni &eska ugast na mezinarodnich
zavodech byla zaznamenana roku 1987, kdy se Ludék Vasa zucastnil zavodu
svétového poharu ve Svycarsku, ale ani o rok pozdéji ve francouzském Avoriaz
se nikdo z naSich zavodniku neprosadil.

Vyznamné se do historie zapsalo obdobi 1990 — 1991, kdy byla zalozena
ACS (Asociace Seského snowboardingu) ve slozeni Ludék Vasa, Viadimir Rys,
Tomas$ Ronovsky, bratfi Kytkové, Petr Heves a Petr Cemper a byl realizovan
serial Sesti zavodu - Ceskoslovensky pohar a republikové mistrovstvi.

V roce 2002 byla &nnost ACS diky organizaénim neshodam a
problémum uvnitf asociace pozastavena. V roce 2003 byl do funkce prezidenta
zvolen Libor Votruba, ktery celou organizaci vyrazné pozved|. V sezéné 2004-
2005 byl obnoven Cesky poharu uz pod nazvem 4x4 Cesky pohar ve freestyle
snowbaordingu a zucastnilo se ho 187 zavodnikl z Sesti zemi svéta. Prvni
roCnik, ktery nesl nazev 4x4 Cesky pohar ve freestyle snowboardingu byl
rozdélen na dvé urovné — tzv. national a local. Local série zahrnovala Ctyfi
mensSi zavody lokalniho formatu, z kterych se vzdy dva nejlepsi jezdci mohli

kvalifikovat pfimo do finale jednoho ze zavodu vy$Si — national série.
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Ta se skladala ze Cctyr vétSich akci a pro jezdce byla mnohem
atraktivngjSi diky tomu, ze vitéz kazdé z nich ziskal divokou kartu, ktera ho
nasadila pfimo do druhého kola kvalifikace findlového zavodu mezinarodni
urovné poradaného ve Spindlerové Mlyné s nazvem Nokia Big Air.

DalSi ro¢nik 4x4 Ceského poharu ve freestyle snowboardingu, kterého
se UCastnilo na 229 zavodnikd z nékolika zemi svéta, patfil k nejvétsi a
nejvyznamnéjsi snowboardové sérii v CR. Nasledujici 3. roéniky 4x4 &ekého
poharu ve freestyle snowboardingu se nesly v duchu spoluprace se Svazem
lyzait Ceské Republiky a pfinesly kromé stale rostouciho poé&tu zavodniki také

juniorskou serii freestylovych zavodu Rookie Cup.
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3 CILE DIPLOMOVE PRACE

3.1 Hlavni cil

Analyza projektu Asociace ¢eského snowboardingu-zavodu 4x4 Ceského
poharu ve freestyle snowbaordingu za rocniky 2009-2010 a navrh marketingoveé

strategie pro dalSi ro¢niky.

3.2 Dilci cile

e Studium a analyza odbornych zdroju a literatury z dané problematiky.

¢ Analyzovat stavajici pozici zavodu 4x4 na trhu z pohledu vykonnostnich,
rekreacnich a profesionalnich snowboardistu.

e Analyzovat vystupy marketingové koncepce zavodul 4x4.

e Navrh marketingové strategie vychazejici z realnych moznosti prostredi a
trhu.
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4 METODIKA

Pfi psani moji diplomové prace jsem pouzil nasledujici metody.

e Ziskavani primarnich dat
Primarni vyzkum pfedstavuje sbér dat uskuteCnény poprvé a realizovany
pomoci odliSné metody nez je sekundarni vyzkum s cilem ziskani odpovédi na
specifické otazky. Vyhodami primarniho vyzkumu je zejména aplikovatelnost na
predmét vyzkumu, dale pfesnost a aktualnost informaci. V nasem pfipadé byla

hlavni metodou ziskavani primarnich dat zvolena metoda dotaznikova.

e Ziskavani sekundarnich dat

Sekundarni informace jsou informace které jiz byly zjistény nebo
zpracovany za jinym ucelem. P¥i ziskavani sekundarnich informaci se
vyhledavaji z vnitfnich nebo vnéjSich zdroju relevantni a objektivni informace
souvisejici s pfedmétem naSeho vyzkumu. Sekundarni udaje obvykle
neposkytnou feseni problému protoze pravdépodobné nedavaji odpovéd na
konkrétni pozadavky provadéného vyzkumu, ale mohou podstatné zuzit objem
informaci, které bude nutné pozdéji ziskat jako informace primarni. Rovnéz
Casto tvofi zaklad nezbytny pro vyhodnocovani a interpretaci informaci
ziskanych vlastnim vyzkumem. Sekundarni data jsou na rozdil od primarnich
dat lépe dostupné a okamzité pouzitelné informace s nizkymi pofizovacimi

naklady. Nevyhodou muze byt neaktualnost nékterych dat.

e Metoda rozhovoru
Metoda rozhovoru (interview) je zalozena na pfimém dotazovani, tedy na
verbalni komunikaci vyzkumného pracovnika s respondentem nebo s vice
respondenty. Rozhovorem ziskavame informace sméfujici ke zjisténi

skuteCnosti vztahujici se ke zkoumané realité.
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e Metoda pozorovani
Pozorovani je metoda spocCivajici ve sledovani chovani a jednani
zakaznikl bud osobné, nebo za pomoci techniky. Vyzkumnik sleduje chovani
pozorovanych v urcCité oblasti bez pfimého kontaktu a obvykle i bez jejich
védomi. Jako typicky pfiklad je mozné uvést scitani poCtu poctd divaki béhem

zavodu.

e Swot analyza
Tato metoda se zabyva vytyCenim silnych a slabych stranek subjektu,

analyzuje pfilezitosti a hrozby na daném trhu.

e Logické metody
Vyuzivaji pro dosazeni cile principy logiky a logické mysleni autora.
Logické metody jsou rozdéleny do skupin analyza-syntéza, abstrakce-

konkretizace, indukce-dedukce,

e Analyza ziskanych udaju

Ziskané informace je tfeba shromazdit, zpracovat a analyzovat. Volba
metod analyzy je zavisla predevsim na definovaném cili vyzkumu a zpdsobu
ziskavani 0daja. Casto je vyuzivano statistické zpracovani primarnich
informaci. Zohledriuje se pocCet vyskytu sledovanych jevu, jejich nejCetnéjsi
opakovani a zejména mira jejich zavislosti na urcitych proménnych. Takto
zpracovana data jsou dale doplnéna sekundarnimi informacemi, které umoznuji
porovnani omezeného mnozstvi ziskanych dat a urcité zobecnéni vysledku

vyzkumu.
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5

PRAKTICKA CAST

52



5.1 Asociace éeského snowbaordingu (ACS)

Asociace Seského snowboardingu dale jen ACS byla zaloZena v roce
1991 jako prvni snowboardova organizace v CSR za G&elem podpory a rozvoje
snowboardingu. Hlavni naplni ACS je sdruZovani ¢lend se zajmem o tento
sport, pfiprava metodiky, vyuky instruktort, rozhod¢ich, trenérl, rozvoj
mladeznického a dorosteneckého sportu a v neposledni fadé také pfiprava,
organizace a realizace vrcholnych zavodu pro vSechny vékové skupiny. V
poslednich 5 letech se na zavodnim poli zaméfuje na freestylové
snowboardové discipliny-slopestyle, big air, u-rampa, které jsou
nejpopularnéjsSimi pro jezdce i divaky.

ACS je vykonnym é&lenem a partnerem World Snowboard Federation a
serialu Ticket To Ride (nejvétsi svétové profesionalni snowboardové série
zavodu).

Pocet &lend ACS vzrostl od roku 2004 z 300 &lenl na soudasnych 1400
&lend. ACS je hlavnim organizatorem série zavodl 4x4 Sesky pohar ve freestyle

snowbaordingu.

5.2 4x4 cesky pohar ve freestyle snowbaordingu.

Koncepce 4 narodnich zavodu vznikla v roce 2003 jako serial zavodu,
pofadan v exkluzivnich ¢eskych stfediscich béhem 4 vikendu v pribé&hu zimy.

Kazdy zavodni termin se sklada ze dvou dnu, kdy pateCni termin je
uréen pro registraci a trénink do sobotniho hlavniho zavodu. Tento pohar je
nejvyznamnéj$im zavodnim seridlem snowboardistli v Ceské republice a jeho
popularita roste rok od roku. Od roku 2006 jsou zavody 4x4 ¢eského poharu ve
freestyle snowboardingu pofadany pod hlavicku zavodd profesionalni
celosvétové série zavodu World Snowboard Federation -Ticket to Ride, ¢imz
musi splfiovat naroéna kritéria dané mezinarodnimi standardy. ACS je rovnéz

nezavislym ¢lenem Useku snowboardingu Svazu Lyzaf( CR.
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5.3 Analyza zavodl 4x4 cesky pohar ve freestyle snowboardingu za
ro¢niky 2009-2010

5.3.1 Analyza z pohledu lokalit, termint a disciplin

Tabulka 1. Terminova listina pro sezonu 2009

Datum Lokalita Disciplina
30.1.—31.1. 2009 Lipno Slope style
6.2.—7.2. 2009 Rejdice Slope style
13.2.—14.2.2009 Neklid Slope style
27.2.-1.3.2009 Spindlerdv Miyn Big Air + U-rampa

Tabulka 2. Terminova listina pro sezonu 2010

Datum Lokalita Disciplina

29.1. - 30.1. 2010 Lipno Slope style
5.2-6.22010 Rejdice Slope style

19.2 - 20.2. 2010 Cihalka Slope style
12.3-13.3 2010 Spindlerav Mlyn Big Air + U-rampa

Nejvétsi zménou z hlediska lokalit bylo pfesunuti tfetiho zavodu z
krusnohorského Neklidu na Cihalku do Ole$nice v Orlickych horach a to
predevSim z ekonomickych dlvodu, z hlediska nizSich nakladd za pronajem
snowparku, ale i z dlvodu snahy o rozSifeni povédomi a propagace méné

znamé snowboardové destinace s vybornou atmosférou.
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5.3.2 Analyza z pohledu systému zavodu, kategorii, divacké

sledovanosti a jezdecké obsazenosti

e Systém zavodi:

V sezoné 2009 doslo k vyraznym zménam oproti pfedchozim ro€nikim.
PredevSim byl zruSen systém lokalnich a narodnich zavodu, tak jak jej popisuiji
v kapitole 2.5.3 Historie zavodniho snowboardingu v CR na strané 47.
Organizatofi se rozhodli pro mensi poCet zavodd s cilem zvySit Uroven a
celkovou kvalitu jednotlivych zavodu. VSechny zavody s vyjimkou finalového
zavodu ve Spindlerové Mlyné v sezoné 2009, (ktery zahrnoval dva samostatné
zavody v discipliné big air a u-rampa), byly rozdéleny do dvou dna. Prvni den
byl vénovany registraci a volnému tréninku ve snowparku, druhy den se odehral
samotny zavod. Zavodni den se skladal z tréninku, dvoukolové kvalifikace, kde
lepSi jizda se zapoditava a dvoukolového finale.

Do finale postupovali jezdci ve svych kategoriich v zavislosti na poctu

prihlaSenych a to podle nasledujiciho klice:
do 16 pfihlasenych — 4 postupuiji do finale
17— 32 pfihlaSenych — 8 postupuji do finale
33 a vice pfihlasenych — 16 postupuje do finale

o Kategorie:

Tabulka 3. Kategorie v sezéné 2009

Vék rocniky nazev kategorie
do 13 let 1996 a mladSi déti

od 14 do 17 let 1992-1995 juniofi

od 18 let 1991 a starsi dospéli

Zménou oproti sezoné 2009 bylo zruSeni détskych a juniorskych
kategorii, pro které byl v ramci ACS organizovan specialni O2 Rookie Cup. Déti

a juniofi startovali ve spolecné kategorii, cozZ jak se na konci sezony ukazalo
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mélo pozitivni vliv na zvySeni konkurence a tim i celkové urovné

jednotlivych zavodu.

o Ucast zavodniku a divaka:

Tabulka 4. Uéast zavodnikt a divaka v sezéné 2009

Sezona 2009
Areal Disciplina | Navstévnost |PocCet startujicich
muZi zeny celkem

Slope

Lipno style 2500 65 15 80
Slope

Rejdice style 1400 68 16 84
Slope

Neklid style 600 40 11 51

Spindlertiv

Mlyn Big Air 3500 37 10 47

Spindlerav

Mlyn U-Rampa [ 3800 33 8 41

Tabulka 5. Uéast zavodnik( a divaka v sezéné 2010

Sezona 2010
Areal Disciplina [ Navstévnost |Pocet startujicich
muzi zeny celkem

Slope

Lipno style 2000 40 12 52
Slope

Rejdice style 1200 38 10 48
Slope

Cihalka style 1600 38 8 46

Spindlerdv Slope

Mlyn style 3600 31 9 40
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Graf ¢. 1 Celkovy pocet divakl v sezoné 2009-2010

Hodnoceni zavodl 4x4 Ceského poharu ve snowboardingu z hlediska
ucasti zavodniku a divaku v jednotlivych ro€nicich 2009 a 2010 jsme rozdélili do
3 oblasti:

1. Roénik 2009 byl uspésnéjsi jak z hlediska pocltu zavodnikul, tak
z hlediska poctu divakld. Celkem se ho zucastnilo 303 startujicich, z toho 243
muzl a 60 Zen v5 zavodech série zavodu 4x4 Ceského poharu. Celkova
navstévnost 11800 osob dava primérnou navstévu 2360 osob na jeden zavod
v celém rocniku.

2. Ro¢nik 2010 mél celkovou ucast jezdcl ve vySi 186 osob ve 4
zavodech a navstévnost divaka ve vySi 8400 osob. Je nutné zduraznit, Ze
v tomto roCniku se jelo o jeden zavod méné, to znamena 4 zavody oproti 5-ti
zavodum ro¢niku 2009. Zhodnotime-li zpracované ukazatele, dostaneme
odpovéd, ze divacky pokles byl zplsoben absenci jednoho zavodu ve
Spindlerové Mlyné oproti roéniku 2009 a v opaéném piipadé by navstévnost
divak( roku 2010 korelovala s vysledky navstévnosti roku 2009. U&ast jezdcl
byla i pfes odecteni handicapu jednoho zavodu statisticky niz§i o 76 jezdcl
oproti roniku 2010.

3. Shrneme-li zhodnocené vysledky, je dulezité, ze divacky zajem o
sledovani zavodl 4x4 Ceského poharu ve snowboardingu neklesa a drzi se na
pruméru 2360 divakd na jeden zavod. Snizeni poctu jezdcl jak v muzské, tak
zenské kategorii prikladame vykonnostnimu rustu jezdcu, ktefi v dobé konani
zavodl 4x4 mohou startovat i na evropskych snowboardovych zavodech,

které jsou soucasti serialu TTR, tak jako je jim zavod 4x4 Ceského poharu.
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Z celkového pohledu je provedeny rozbor ucasti zavodnikd a divak

na zavodech 4x4 Ceského poharu ve snowboardingu pfiznivy a to jak

z pohledu organizator(, tak z pohledu pfipadnych sponzort pro dal$i obdobi.

5.3.3 Analyza z pohledu finanéni situace

e Prizemoney:

Tabulka 6. Prizemoney v sezéné 2009 a 2010

Sezb6na 2009 Sezb6na 2010

Umisténi  [muzi zeny muzi zeny
1 16 000 K& 7 000 K¢ 15 000 K¢ 6 500 K¢
2 7 000 K¢ 4 000 K& 6 000 K& 3 500 K¢
3 5 000 K¢ 1 500 K& 5000 K& 1 500 K&
4 2 000 K¢ 1 000 K& 2 000 Ké 1 000 K&
5 1 000 K& 1 000 K&
6 500 K& 500 K&

Prizemoney, nebo-li finanéni odmény pro vitéze jsou jednim z

motivacnim faktort pro zu€astnéné jezdce a je dullezité, ze se v obou roc¢nicich

podafilo udrzet tyto odmény bez vyraznych zmén.
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Tabulka 7. Prizemoney finalovy zavod Spindlerav Miyn, MCR

Sezdéna 2009 Sezéna 2010
Umisténi | muzi Zeny muzi Zeny
1 22 000 K¢& 10 000 K& 20 000 K¢& 9 000 K¢&
2 13 000 K& 6 000 K& 10 000 K¢ 5000 K¢&
3 7 000 K¢& 2 500 K¢ 5000 K¢& 2 500 K¢
4 3 000 K¢& 1 500 K¢ 3 000 K¢& 1 500 K¢
5 1 500 K& 1 500 K¢&
6 500 K¢ 1 000 K¢&
Tabulka 8. Prizemoney pro vitéze celé série 2009, 2010
Sezdéna 2009 Sezdbéna 2010
Umisténi | muzZi Zeny muzi Zeny
1 20 000 K¢& 9 000 K& 20 000 K¢& 9 000 K¢
2 9 000 K¢& 4 500 K& 9 000 K¢& 4 500 K&
3 5 000 K¢ 2 500 K¢ 5000 K¢& 2 500 K&

Novinkou na programu zavodl v sezoné 2010 bylo vyhlaSovani kategorie
02 Extra trik, do které se mohli pfihlasit vSichni registrovani jezdci, tedy i jezdci
ktefi nepostoupili pfes kvalifikaci do finalového zavodu. Pfi O2 Extra triku
vybrala porota rozhodcCich jednu pfekazku z dané zavodni trati, na které méli
jezdci zaujmout originalitou a obtiznosti provedeni triku. Porota po kazdém

zavodu vybrala jednoho muzZe a zZenu, kterého ocenila zvlastnimi cenami a

finan&ni odménou 2000 Ké&.
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e Startovné:

e 200 K& pro &leny ACS se zavodni licenci

e 400 K¢ pro vefejnost
V cené startovného je zahrnuto celodenni jizdné a pfednost na vlek,
které funguje na zakladé startovniho Cisla vydaného jiz béhem registracniho

dne zavodu. Startovné bylo pro oba rocCniky stejné, cenové zvyhodnéni byli

¢lenové ACS se zavodni licenci.

e Prijmy:

Tabulka 9. Prehled pfijml od sponzorti v sezéné 2009-2010

PFijmy sezona 2009 PFijmy sezona 2010

02 1200 000,00 K¢ [O2 1 000 000,00 K&
Ricoh Impromat 1 000 000,00 K& [Ricoh Impromat 1 000 000,00 K&
Snbowboardonline.cz| 150 000,00 K& Skateshop.cz 150 000,00 K¢&
Lipton 100 000,00 K& Ceska pojistovna 100 000,00 K&
Snickers 100 000,00 K¢& CELKEM 2 250 000,00 K&
Uncle Ben's 100 000,00 K&

CELKEM 2 650 000,00 K&

K vytvofeni finan€niho rozpoctu kazdého roéniku zavodd 4x4 Ceského
poharu ve freestyle snowboardingu je zapotfebi vyvazena bilance mezi pfijmy a
naklady, tak aby nedoslo k prekroCeni nakladovych polozZek oproti pfijmovym.

Nezbytnym FeSenim pfi poradani sportovnich podnik( tohoto druhu je
ziskani tzv. generalniho sponzora, ktery zajisti alesporn 50% pfijem potfebnych
finan€nich prostfedkd. V naSem pfipadé se u sezony 2009 podafilo zajistit hned
dva generalni sponzory a to spole¢nost O2 ve vysi 1.200.000,- K& a spole¢nost
Ricoh Impromat ve vysi 1.000.000,- K¢.
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Timto vysledkem doSlo k naplnéni potfebnych pfijma z 83% a zbylych
17% tvofily pfijmy od drobnych sponzor(, ktefi se na celkovych pfijmech
2.650.000,- K¢ podileli 450.000,- K&.

Graf 2. Pomér prijmovych polozek v sezoné 2009

Pomeér mezi pfijmovymi polozZzkami zavodu vroce 2009

W02 4x4, RC M Ricoh Impromat m Snowboard Online.cz
M Lipton W Snickers m UncleBen's
a4y, A% 4%

5%

V pfijmovych polozkach rozpoc¢tu zavodu 4x4 Ceského poharu ve
snowboardingu pro rok 2010 se podafilo obdobné jako v prfedesSlém rocniku
2009, zaijistit dva generalni sponzory, ktefi pokryli 88% celkovych pFijmu
v celkové vysi 2.000.000,-K&. PFijem finanCnich prostfedkdl od menSich
sponzoru tvofil 12% celkovych pfijma ve vysi 250.000,-K¢.

Celkovymi pfijmy za rok 2010 se podafilo vytvofit odpovidajici finanéni

zazemi k fadnému prabéhu zavodl 4x4 Ceského poharu ve snowboardingu.

Graf 3. Pomeér prijmovych polozek v sezoné 2010

Pomeér mezi pfijmovymi polozkami zavodu vroce 2010

mO2 M Ricoh Impromat Skateshop.cz  m Ceska pojiétovna

<
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e Vydaje

Tabulka 10. Prehled vydaji v sezéné 2009-2010

Vydaje 2009 2010
Produkce 75 000,00 K& 50 000,00 K&
Zapisovatel vysledki 18 000,00 K& 15 000,00 K&
Asistent kancelare 6 000,00 K& 9 000,00 K&
Supervizor /rozhodCi 3 18 000,00 K& 15 000,00 K&
Pomocna sila/ fidi¢ 9 000,00 K& 12 000,00 K¢
Pomocna sila 1 12 000,00 K¢& 15 000,00 K&
Pomocna sila 2 9 000,00 K& 12 000,00 K¢&
Pomocna sila 3 9 000,00 K& 9 000,00 K&
Kameraman 12 000,00 K¢& 12 000,00 K&
Fotograf 15 000,00 K¢& 12 000,00 K&
Moderator 15 000,00 K& 15 000,00 K&
Rozhod¢i 2 12 000,00 K¢& 9 000,00 K&
Hlavni rozhodgi 15 000,00 K& 9 000,00 K&

Poplatky Resortlim

520 000,00 K&

295 000,00 K&

Prizemoney 250 000,00 K& 250 000,00 K&
Dan z vyhry 62 500,00 K¢ 62 500,00 K¢
Billboardy PR MEDIA 150 000,00 K& 200 000,00 K&
Tisk plakaty A2 15000 ks 30 000,00 K& 50 000,00 K&
Vyroba 360° 5 dilu 700 000,00 K& 650 000,00 K&
Vylep Plakat 15 000,00 K& 15 000,00 K&
Distribuce pozvanek 5 000,00 K& 10 000,00 K&
Grafika zpracovani 15 000,00 K¢ 30 000,00 Ké
Party /vyroba poharu 50 000,00 K¢ 40 000,00 K&
Ubytovani produkce 75 000,00 K& 65 000,00 K¢
Doprava 1x auto + 2xdodavka 55 000,00 K¢ 45 000,00 K&
Tricka 4x4 2009 20 000,00 K¢& 15 000,00 K¢
Zavodni Kosilky 30 000,00 K& 30 000,00 K¢
Ostatni drobné vydaje 25 000,00 K¢ 25 000,00 K&
4x par vysilaek 60 000,00 Ké& 0,00 K&
Honoraf ACS chod kancelare 200 000,00 K& 200 000,00 K&
2 487 500,00 2176 500,00
Celkem K¢ Ké

Vydaje, nebo-li naklady za ro¢nik 2009 nepfekraluji pfijmové polozky
roku 2009, coz je s ohledem na nutnost vyrovnaného rozpoctu poradani téchto

sportovnich aktivit ze strany ACS nezbytné.
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S ohledem na celkové naklady ve vySi 2.487.500,-KE se na jejich Cerpani
nejvice podilely naklady za vyrobu televizniho pofadu TV Nova Sport 360°ve
vySi 700 tis.K€ a pronajmy snowparkl v resortech ve vySi 520 tis.KE.
Prizemoney pro vitéze jednotlivych zavodu tvofi tfeti nejvyssSi nakladovou
polozku ve vySi 250.000,-KE. Ostatni provozné-organiza¢ni naklady jako jsou
produkce, technické a personalni zabezpecéeni zavodu, doprava, tricka, zavodni
koSilky, vylep plakatt a dalSi tvofi cca druhou 50% &ast potfebnych vydaju.

Vydaje za ro¢nik 2010 koreluji s analyzovanymi vydaji za roCnik 2009 a
to ve vétsiné ze tficeti posuzovanych polozek. Jejich celkovy naklad 2.176.500,-
K¢, je tvofen stejnymi vydaji s rozdilem vyrazné nizSich nakladi na pronajem
snowparkl v resortech a to o 225.000 tis.,-K& a drobnymi niZSimi naklady na
provozni a organizacni aktivity.

U roéniku 2010 je rovnéz dulezité zdlraznit, ze vydaje neprekrodily

pfijmovou stranku.

Graf 4. Porovnani pfijmu, vydaja a ziska

Porovnani pfijmu. vydaju a zisktro¢nika 2009-2010

W Piijmy 2009 m Pfijmy 2010 m Vydaje2009 = Vydaje 2010 ~ Zisk 2009 ® Zisk 2010

2650000 2487500

2250000 2176500

162500 73500
| 4 e

Prijmy PFijmy Vydaje Vydaje Zisk 2009  Zisk 2010
2009 2010 2009 2010
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o Zisk

Porovname-li pfijmové a vydajové polozky ro¢niki 2009 a 2010,
dostaneme celkové hospodareni v obou rocnicich. Na prvni pohled je ziejmé,
Ze ACS se pfi organizaci zavodud velmi dobfe vyrovnala s nezbytnou korekturou
nakladld v pfipadé nizSich pfijmd od sponzorl v roce 2010, kdy nizSi pfijem
financi 0 400.000,-K&, oproti ro¢niku 2009 byl kompenzovan nizSimi vydaiji.

viwv s

zavod(l 4x4 Seského poharu ve freestyle snowboardingu je flexibilita ACS s
nakladanim ziskanych finanéni prostfedku tak, aby sportovni, technické a
spoleCenské plnéni zavazkl vuéi Clenské zakladné a sponzorlm nemélo
sestupny charakter z hlediska urovné a kvality zavodu.

V realném porovnani prijmud, vydaji a ziskl za roéniky 2009 a 2010 je
zfejmé, Ze po oba roéniky se ACS podafilo zaijistit 2 generalni sponzory, ktefi
v priméru pfinesli do rozpoctu pfes 80% pfijma. Pravdépodobné s ohledem na
ekonomickou krizi roku 2010 byl pfijem do rozpoctu rocniku 2010 o 400.000,-K¢
nizsi. Tuto skutednost, fesila ACS snizenim nakladid za jednotlivé polozky, jako
jsou poplatky resortim za pronajem snowparku, snizenim naklad na produkci,
billboardy, drobného technického zabezpeleni a dalSi drobné polozky.

Z celkového pohledu jsou oba posuzované roéniky ziskové.
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5.3.4 Analyza z pohledu reklamniho plnéni a medialni monitoring

5.3.4.1 Medialni monitoring

VSechny zde uvedené vystupy chapeme ve vztahu k propagaci a rozvoji

zavodul 4x4 i freestyle snowboardingu jako pozitivni.

Tabulka 11. Monitoring medialnich vystupti v sezéné 2009-2010

Tisk Radio Televize Internet
2009 2010 2009 2010 2009 2010 2009 2010
53 60 28 32 32 41 120 150
1) Tisk:

Pocet zmonitorovanych PR vystupl v tisku v roce 2009: 53,
v roce 2010: 60 Prezentace probéhla predevSim v Deniku Praha, celostatni
stranky a regionalni mutace. Mlada fronta (Hradec Kralové, Karlovy Vary), dale
Halé noviny, Sip, Aha. Medidlni partnefi: ¢asopisy Freemagazine (mésicni
naklad 10.000 ks), Snow (mési¢ni naklad 14.000).

2) Radio:

PoCet zmonitorovanych PR spotd v radiich v roce 2009: 28,
v roce 2010: 32 Prezentace pfedevSim na Radiu Evropa 2 (celostatni a
regionalni vysilani), Radio Dragon, Radio Egrensis, Frekvence 1, Radio Impuls,
Cesky rozhlas Hradec Kralové, Radio Cerna Hora, Radio Wave.

Medialni partner: Evropa 2 (denni poslechovost 2.882.000 posluchacu)
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Formy prezentace v radiu:

e Soutéze:

Cesky rozhlas Hradec Kralové — soutéZ o Pokoj ve Spindlerové Mlyné v
souvislosti s Finale 4x4 Ceského poharu ve freestyle snowboardingu 2009
Soutézici volali v probéhu cca 5 dni odpovéd na tipovaci soutézni otazku: Kolik
zavodnikl se zucCastnilo 4x4 Ceského poharu ve freestyle snowboardingu v
sezoné 2007-2008.

e Rozhovory:
Rozhovor se zavodniky, nebo pofadateli zavodu. Telefonickd nebo
osobni ugast ve studiu (Cesky rozhlas, Cerna Hora). Zivé i pfedem predtogené

spoty (Evropa 2, Radio Wave).

e Zivé vstupy:

PredevSim regionalni radia vstupy do vysilani z mista konani akce.

e Zpravodajstvi:
Na zakladé zaslanych podkladld a tiskovych zprav byly odvysilany
informace o konani zavodl v daném resortu (Frekvence 1, Impuls, Dragon,

Egrensis, Cesky rozhlas).

e Pozvanky a tipy na vikend:
Pozvanky a tipy na vikend namluvené organizatory (telefonni
zaznamniky radii), nebo pouzité informace z dodanych podkladi a zpracovany
moderatory radia (Evropa 2, Frekvence 1, Impuls, Dragon, Egrensis, Cesky

rozhlas).
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3) Televize

PoCet zmonitorovanych PR spotd v televizi v roce 2009: 32,
Pocet zmonitorovanych PR vystupu v televizi v roce 2010:41.

Spoluprace a prezentace v narodnich i regionalnich TV stanicich : CT 1,
CT 4, TV Nova, TV Ogko, TV Nova Sport, TV Tachov, TV Chomutov, TV Duha,

Info Line Marianské Lazné. Medialni partner: Nova Sport- pofad 360°.
Formy prezentace v televizi:

e Zpravodajstvi:
Sportovni zpravy, Branky body vtefiny, Dobré rano, mezinarodni vyména

sportovnich zprav.

¢ Dokument:

Bila stopa, Sport+

e Reportaz:

Pétka v Pomeranci, MaXstreme, Sport v regionu

e Zivé vstupy

Talk show Noc s Andélem, Host ve studiu Snidané s Novou.

e Vlastni porad 360° na Nova Sport
Pofad 360° se vénoval nata¢eni zavodl série 4x4. Odvysilal za obdobi
unor 2009 - duben 2009 celkem 5 dild z nichz kazdy mél dvé opakovani tzn.
celkem 15 opakovani. Doba trvani jednoho dilu 25 minut, dohromady tedy 375

minut.
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4) Internet

Pocet zmonitorovanych PR vystupl na internetu v roce 2009:210. Pocet
zmonitorovanych PR vystupl na internetu v roce 2010:250. Pocet unikatnich
navstév na internetu pramér mésiéné: www.freeride.cz 50.000, www.czech-
snowboarding.com1.400, www.snowboarding.cz 6.500, www.czech-ski.com

5.000. Medialni partner: komunitni server Freeride.cz

Formy prezentace na internetu:

e Zpravodajstvi:

Tiskové zpravy, bleskové zpravy hodinu po zavodeé.

e Reportaz:

Foto a video reportaze predevsim na webu freeride.cz.

e Soutéze:

Soutézni otazky s tématikou zavodu 4x4 podporeny cenami od partneru.

5.3.4.2 Prehled reklamni plnéni v misté konani zavodu
Formy pinéni:
e startovni koSilky zavodnikl — umisténi loga partnera,
e reklamni bannery s logem — umisténi v arealu,

e reklamni kridla s logem — umisténi v arealu,

e paravan pro vyhlasovani vysledkd — umisténo logo partnera.
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Doprovodny program pro divaky a zavodniky:

testovani snowboardd,

pujcovna snowboardud, snowbladel a snowskated,

Swix voskovani snowboardu ,

vareni s Uncle Ben’s, ochutnavka produkti Amazon Power Acaii,
relax zona Snickers se soutéZemi a zdarma tyCinkami Snickers,
ochutnavky Caje Lipton (celkem rozdano cca 15.500 salka Caje),
bar se snidafovou palacinkou, Cokoladou, kavou a teplym,
jablkem po cely den zcela zdarma,

soutéze o ,zimni“ ceny — slunecni bryle, snowboardové pfilby,

zavérecna afterparty.
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5.3.4.3 Monitoring reklamniho plnéni mimo misto konani zavodu

Tabulka 12. Pfehled reklamniho plnéni v sezoné 2009-2010

2009 2010
Letaky Plakaty |Billboardy | Letaky Plakaty |Billboardy
35000 15000 40 20000 15000 45
o Letaky

Celkovy pocet letakl v roce 2009: 35000 ks. Celkovy pocet letaku v roce
2010: 20000 ks. Velikost plakatt A6. Distribuce pfedevsim Praha a velka mésta

u areall, kde se konaly zavody Jablonec, Karlovy Vary, Cheb, apod.

e Plakaty
Celkovy pocet plakatu v roce 2009: 15000 ks, v roce 2010: 15000 ks
Velikost plakatd A2. Distribuce pfedevsim Praha a velka mésta u areal,
kde se konaly zavody (Liberec, Jablonec, Karlovy Vary, Cheb, Marianské Lazné

apod.)

e Billboardy
Celkovy pocet billboardi v roce 2009: 40 ks, v roce 2010: 45 ks.
Distribuce v regionech Praha, Karlovy Vary, Chomutov, Ceské Budg&jovice,

Liberec.
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5.4 Rozbor ziskanych dat z dotaznik

5.4.1 Metodika tvorby dotazniku

Pro ziskani tzv. primarnich dat jsme zvolili dotaznikovou metodu, pomoci
které bylo cilem naseho vyzkumu ziskat odpovédi na specifické otazky tykajici
se zadani a cile nasi diplomové prace.

Tato forma vyzkumu v podobé sestavenych otazek, které se v urcitych
oblastech prolinaji, dava predpoklad ziskani pomérné presnych a aktualnich

informaci na zvolené okruhy.

Dotazniky obsahuiji :

1. Uzaviené otazky - (vybér z moznosti 1-5)
2. |dentifikaCni otazky - (vék, pohlavi, bydlisté, atd.)

3. Oteviené otazky - (vyjadfeni vlastniho nazoru)

S dotazniky jsme se obratili na dvé skupiny respondentu, z nichz jedni
reprezentovali cilovou skupinu vykonnostnich a rekreacnich snowboardistli a
druzi cilovou skupinu zavodnich a profesionalnich snowboardistu.
Prostfednictvim socialnich siti, emailu a webovych stranek a distribuci na
samotnych zavodech 4x4 Ceského poharu ve freestyle snowboardingu, jsme
ziskali zpét od cilové skupiny zavodnich a profesionalnich snowboardistu
(registruje celkem 134 osob), 68 fadné vyplnénych dotazniki a od cilové
skupiny vykonnostnich a rekreacnich snowboardistl (registruje celkem 1400
&lend v ramci ACS), jsme obdrzeli 428 Fadné vypinénych dotaznikd, z nichz 372
tvorili Slenové ACS a 56 respondent( nebylo &leny ACS.

Cilem naSeho vyzkumu bylo zjisténi informaci, nazori a pohledu
dotazovanych na stavajici organizaci zavodl 4x4, na oblibenost zimnich
stfedisek a lokalit, kde zavody 4x4 probihaji, na vnimani marketingového
pusobeni, v€etné kvalitativnich ukazateld poradatelstvi snowboardovych

zavodu.
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Ziskané udaje nam poslouzily jako jeden z podkladl pro navrh
marketingové strategie série zavodl 4x4 Ceského poharu. Dotaznikové Setfeni
jsme provadéli v obdobi 3 mésicu a to od 25.1.2010 do 21.3.2010, to znamena
po celou dobu trvani série zavodu 4x4 ceského poharu ve freestyle

snowboardingu za ro¢nik 2010.

5.4.2 Rozbor spoleénych otazek pro obé oslovené kategorie

Otazka ¢.1. Vék respondentti

Tabulka 13. Vék respondenti, dotaznik €.1, vykonnostni a rekreacni

snowboardisté.

Vék % podil pocet osob
Vék do 13 let 4% 17

Vék 14 — 17 let 29% 124

Vék 18 let a vice |67% 287

Tabulka 14. Vék respondentul, dotaznik €. 2, zavodni a profesionalni

snowboardisté.

Vék % podil pocet osob
Vék do 13 let 11% 8

Vék 14 — 17 let 21% 14

Vék 18 let a vice 68% 46

Tato otazka nam umozniuje poznat vékové rozliSeni Clenské zakladny
ACS, které jsme pro prehled rozdélili podle zavodnich kategorii. Z odpovédi je
zfejmé, ze s ohledem na technickou naroCnost tohoto sportovniho odvétvi je
zastoupeni déti do 13 let minimalni a se zvySujicim se vékem procentualni

ucast stoupa.
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Procentudlni vysledek v kategorii 14 -17 let ve vySi 29% a 21% je dobrym
pfislibem do budoucnosti tohoto sportovniho odvétvi. Ocekavanym vystupem
bylo dominantni zastoupeni kategorie 18 let a vice ve vysi 67%, 68%
z celkového poctu respondentd. Detailnim rozborem dotazniku jsme zjistili, ze

nejsilngjSi skupinu tvofi muzi ve véku 20-26 let.

Otazka ¢.2. Pohlavi respondentu

Tabulka 15. Pohlavi respondenti, dotaznik €. 1, vykonnostni a rekreacni

snowboardisté.

Pohlavi % podil pocet osob
Zena 16% 68
Muz 84% 360

Tabulka 16. Pohlavi respondentt, dotaznik €. 2, zavodni a profesionalni

snowboardisté.

Pohlavi % podil pocet osob
Zena 23% 16
Muz 77% 52

Vysledek jednoznaCné potvrzuje realitu nizkého pocltu zen ve
freestylovych disciplinach tohoto mladého sportovniho odvétvi a to jak z
hlediska Clenské zakladny, tak z hlediska minimalniho zastoupeni Zen oproti

muzim na zavodech 4x4 Eeského poharu ve freestyle snowboardingu.
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Otazka ¢.3. Bydlisté

Odpovédi dotazovanych na bydlisté jsme si pro prehled dovolili zahrnout
pod pfislugné kraje s cilem zjistit procentualni sloZeni &lenské zakladny ACS i

ucastnikl zavodu ve vztahu ke spadové oblasti pofadani zavoda.

Tabulka 17. Bydlisté respondenti, dotaznik €. 1, vykonnostni a rekreacni

snowboardisté.

Kraj % podil pocet osob
StfedoCesky 22% 94
Kralovéhradecky | 18% 77
Liberecky 16% 69
Jihomoravsky 12% 51
Karlovarsky 9% 39
Ustecky 8% 34
Pardubicky 5% 21
Plzensky 5% 21
Zlinsky 3% 13
Olomoucky 2% 9

Tabulka 18. Bydlisté respondentt, dotaznik €. 2, zavodni a profesionalni

snowboardisté.

Kraj % podil pocet osob
Kralovéhradecky | 22% 15
Liberecky 20% 14
StredoCesky 17% 12
Karlovarsky 14% 10
Pardubicky 10% 7
Plzensky 9% 6

Zlinsky 8% 5

NejpocetnéjSi skupiny respondentl z obou dotazovanych skupin uvedly
jako své bydlisté (mésta Ci vesnice) spadajici do kraju Libereckého,

Kralovéhradeckého a Stredodeského.
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Otazka ¢€.4. Jste registrovanym élenem Asociace ¢eského

snowboardingu

Tabulka 19.Jste registrovanym ¢élenem Asociace ¢eského snowboardingu,

dotaznik €. 1, vykonnostni a rekreaéni snowboardisté.

Odpovéd % podil pocet osob
ano 87% 372
ne 13% 56

Tabulka 20.Jste registrovanym ¢élenem Asociace ¢eského snowboardingu,

dotaznik €. 2, zavodni a profesionalni snowboardisté

Odpovéd % podil pocet osob
ano 100% 68
ne 0% 0

Vysledky odpovédi jednoznacné potvrzuji zajem respondentul o ¢lenstvi v
ACS. U skupiny oslovenych vykonnostnich a rekreaénich snowboardisttl je 87%
lenstvi v ACS potvrzenim zajmu respondentd o aktivity a programové
100%

profesionalnich snowboardistl je potvrzenim ¢lenskych vyhod napf. vzhledem k

zaméfeni asociace. Zastoupeni ve vySi u skupiny zavodnich a

vySi startovného na zavodech.
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Otazka &. 5. Jaké lyzaiské stiedisko v CR nejéastéji navstévujete?

Tabulka 21. Jaké lyzaiské stiedisko v CR nejéastéji navstévujete,

dotaznik €. 1, vykonnostni a rekreaéni snowboardisté.

Stredisko % podil pocet osob
Spindlerdv Mlyn (Krkonose) [23% 98
Pec pod SnézZkou (Krkonose) |17% 73
Klinovec (Krudné hory) 14% 60
Rejdice (Jizerské hory) 11% 47
Spicak (Jizerské hory) 9% 39
Lysa hora (Beskydy) 9% 39
Pradéd (Jeseniky) 8% 34
Ri¢ky (Orlické hory) 6% 26
Jiné 3% 13

Tabulka 22. Jaké lyzaiské stredisko v CR nejéastéji navstévujete, dotaznik

€. 2, zavodni a profesionalni snowboardisté.

Stredisko % podil pocet osob
Spindlertiv Mlyn (Krkonose) |38% 26

Rejdice (Jizerské hory) 22% 15
Klinovec (Krudné hory) 11% 8

Cihalka 10% 7

Dolni Morava 10% 7

Lipno 6% 4

Jiné 3% 2

Tato otazka u vykonnostni a rekreaCni kategorie koreluje

s otazkou €.3, ktera urCuje bydlisté respondentt naseho dotazniku.

76



Z odpovédi je patrny vztah spadovost zimnich stfedisek na bydlisté
respondentl a ztéchto duvodu jsou nejnavstévovanégjsi zimni stfediska
v Krkonosich, jako jsou Spindlertiv Mlyn, Pec pod Snézkou, ale i Klinovec
v Krusnych horach nebo Rejdice v Jizerskych horach. U kategorie zavodnich a
profesionalnich snowboardistl se v odpovédich na tuto otazku projevuje vice
nez hledisko spadovosti faktor kvality snowparki a sjezdovych trati. S
pohledem obou vykonnostnich skupin na tuto otazku je dulezité pracovat pfi

sestavovan navrhu marketingové strategie pro dalSi roCniky.
Otazka €. 11, (dotaznik €.1), otazka €.6 (dotaznik €.2).

Za jakym Géelem navstévujete zavody ACS?

Tabulka 23. Za jakym uéelem navstévujete zavody ACS, dotaznik &. 1,

vykonnostni a rekrea¢ni snowboardisté.

Odpovéd % podil pocet osob
zavodni aktivity 17% 73

setkani s prateli 20% 86

zabava 61% 261
nenavstévuji 2% 9

jiné 0% 0

Tabulka 24. Za jakym uéelem navstévujete zavody ACS, dotaznik €. 2,

zavodni a profesionalni snowboardisté.

Odpovéd % podil pocet osob
zavodni aktivity 79% 54

setkani s prateli 16% 11

zabava 5% 3
nenavstévuiji 0% 0

jiné 0% 0
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Jednoznacny vysledek odpovédi prfes 80%, potvrzuje orientaci skupiny
vykonnostnich a rekreacnich respondentl na zabavu a setkavani s prateli v
ramci zavodu 4x4. Dosazeny vysledek opétovné potvrzuje pfiiny a duvody této
skupiny, které jsou postavené na zabavé oproti 17% sportovnich cild zbylé
Clenské zakladny. Vysledek 79% odpovédi se zaméfenim na zavodni aktivity
kategorie zavodnich a profesionalnich snowboardistl potvrzuje hlavni cile této

skupiny.

Otazka €. 9, (dotaznik €.1), otazka €.8 (dotaznik €.2).

Jste dobre informovani o programu a podminkach zavodii ACS ?

Tabulka 25. Jste dobre informovani o programu a podminkach zavodu

ACS 4x4, dotaznik ¢. 1, vykonnostni a rekreaéni snowboardisté.

Odpovéd % podil pocet osob
ano 86% 368

ne 3% 13
nedokazu posoudit 11% 47

Tabulka 26. Jste dobie informovani o programu a podminkach zavodu

ACS 4x4, dotaznik é. 2, zavodni a profesionalni snowboardisté.

Odpoved % podil pocet osob
ano 98% 67

ne 0% 0
nedokazu posoudit 2% 1
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Vysoké procento odpovédi ano 86% u vykonnosti a rekreacCni kategorie
opakované svéd¢i o zajmu Clend o zavody 4x4 Ceského poharu. Statisticky
vysledek odpovédi 98% u skupiny zavodnich a profesionalnich snowboardistu
potvrzuje vysokou funkénost informacéniho systému Asociace Ceského

snowboardingu.

Otazka €. 10. Domnivate se, ze zavody ACS podporuji vykonnostni

rust ucastnika?

Tabulka 27. Domnivate se, ze zavody ACS podporuji vykonnostni rast

ucastnikt, dotaznik €. 1, vykonnostni a rekreacni snowboardisté.

Odpovéd % podil pocet osob
ano 72% 308

ne 0% 0
nedokazu posoudit |28% 120

Tabulka 28. Domnivate se, ze zavody ACS podporuji vykonnostni rast

ucastnikt, dotaznik €. 2, zavodni a profesionalni snowboardisté.

Odpoveéd % podil pocet osob
ano 69% 47

ne 24% 16
nedokazu posoudit |7% 5

Z odpovédi u kategorie vykonnostnich a rekreacnich snowboardistl
vyplyva, ze zavody 4x4 v ovliviiuji vykonnostni rist zavodnik(. Niz8i dosazeny
procentualni vysledek 69% kladnych odpovédi a zejména 24% zapornych
odpovédi u skupiny zavodnich a profesionalnich snowboardistt, ukazuje
rozdilné pohledy na podminky vykonnostniho rustu vzhledem k systému zavodu

a kvalité trati.
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Otazka €. 12, (dotaznik €.1), otazka ¢.11, (dotaznik ¢.2).
Co by podle vas prispélo ke zvyseni divackého zajmu o zavody
ACS?

Tabulka 29. Co by podle vas prispélo ke zvysSeni divackého zajmu o

zavody ACS, dotaznik &. 1, vykonnostni a rekreaéni snowboardisté.

Odpovéd % podil pocet osob
rozSifeni nabidky doprovodného programu | 62% 265

lepSi medialni propagace 10% 43

start zahrani¢nich jezdcu 8% 34

lepSi dopravni dostupnost 5% 21
dostupnost ubytovacich zafizeni 12% 51

jiné 3% 13

Tabulka 30. Co by podile vas prispélo ke zvySeni divackého zajmu o

zavody ACS, dotaznik é. 2, zavodni a profesionalni snowboardisté.

Odpovéd % podil pocet osob
rozSifeni nabidky doprovodného programu | 12% 8

lepSi medialni propagace 34% 23

start zahranicnich jezdcu 48% 33

lepSi dopravni dostupnost 2% 1
dostupnost ubytovacich zafizeni 2% 1

jiné 2% 1

Vaigvivs

faktorem zvySeni zajmu o zavody ACS rozsiteni nabidky doprovodného
programu. Z pohledu zavodnich a profesionalnich jezdcl je nejvyznamnéjSim
faktorem start zahrani¢nich jezdcl. Medialni propagace je z pohledu obou

dotazovanych skupin druhou nejvyznamnéjsi oblasti zvySeni divackého zajmu.
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Otazka €. 13, (dotaznik €.1), otazka €.12, (dotaznik €.2).

Co by podle Vas prispélo ke zvySeni poctu zavodnikl na zavodech

ACS?

Tabulka 31. Co by podle Vas prispélo ke zvysSeni poc¢tu zavodnikil na

zavodech ACS, dotaznik €. 1, vykonnostni a rekrea¢ni snowboardisté.

Odpovéd % podil pocet osob
kvalitnéjSi prekazky ve snowparku 34% 146
kvalitnéjsi lyzarské vleky a lanovky 3% 13

lepSi dopravni dostupnost 5% 21

kvalita ubytovacich zafizeni 6% 26

cenoveé slevy 7% 30

vy8Si prizemoney ( finanéni odmény) 42% 180

jiné 3% 13

Tabulka 32. Co by podle Vas prispélo ke zvysSeni poctu zavodnikli na

zavodech ACS dotaznik ¢&. 2, zavodni a profesionalni snowboardisté.

Odpovéd % podil pocet osob
kvalitnéjSi prekazky ve snowparku 27% 19
kvalitnéjsi lyzarske vleky a lanovky 0% 0

lepSi dopravni dostupnost 0% 0

kvalita ubytovacich zafizeni 0% 0

cenove slevy 3% 2

vySSi prizemoney ( finanéni odmény) 68% 46

jiné 2% 1

Vysledek odpovédi u obou skupin

se shoduje, na vyznamu vysSe

prizemoney a kvality pfekazek ve snowparcich z pohledu zvySeni poctu jezdcl

na zavodech ACS. Ostatni odpovédi jako je kvalita ubytovacich zafizeni,

dopravni dostupnost a cenové slevy nejsou z hlediska statistického vysledku

vyznamné pro ovlivnéni celkového poétu zavodnik( na zavodech ACS.
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Otazka €. 13, (dotaznik €.1), otazka €.12, (dotaznik €.2).

Upoutala pozitivné reklama na zavodech ACS 4x4 vasi pozornost?

Tabulka 33. Upoutala pozitivné reklama na zavodech ACS 4x4 vasi

pozornost, dotaznik €. 1, vykonnostni a rekreaéni snowboardisté.

Odpovéd % podil pocet osob
ano 79% 338

ne 2% 9
nedokazu posoudit 19% 81

Tabulka 34. Upoutala pozitivné reklama na zavodech ACS 4x4

pozornost, dotaznik €. 2, zavodni a profesionalni snowboardisté.

vasi

Odpovéd % podil pocet osob
ano 67% 46
ne 14% 10
nedokazu posoudit 19% 13

Z odpovédi je zfejmé, Zze

snowboardistu patfi mezi

skupina vykonnostnich a

cilovou skupinu,

rekreacnich

kterou reklamni kampan na

zavodech 4x4 cCeského poharu oslovuje. Podobné vysoké procento jsme

zaznamenali i u kategorie zavodnich a profesionalnich jezdcd, ktefi vnimaiji

reklamu na zavodech pozitivné.
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Otazka €. 16, (dotaznik €.1), otazka ¢.14, (dotaznik ¢.2).
Znate televizni porad 360° na TV Nova Sport?

Tabulka 35. Znate televizni porad 360° na TV Nova Sport, dotaznik ¢. 1,

vykonnostni a rekreac¢ni snowboardisté.

Odpovéd % podil pocet osob
ano 69% 295
ne 31% 133

Tabulka 36. Znate televizni porad 360° na TV Nova Sport, dotaznik ¢. 2,

zavodni a profesionalni snowboardisté.

Odpoved % podil pocet osob
ano 92% 63
ne 8% 5

Pod otazka €. 16, (dotaznik ¢.1), otazka ¢.14, (dotaznik ¢.2).

Pokud ano sledujete ho?

Tabulka 37. Pokud ano sledujete ho, dotaznik €. 1, vykonnostni a

rekreac¢ni snowboardisté.

Odpovéd % podil pocet osob
pravidelné 56% 165
prilezitostné 28% 83
nesleduji vibec [16% 47

profesionalni snowboardisté.

Tabulka 38. Pokud ano sledujete ho, dotaznik €. 2, zavodni a

Odpovéd % podil pocet osob
pravidelné 81% 51
prilezitostné 17% 11
nesleduji viilbec [2% 1
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Z dotaznikl vyplyva, Ze specializovany pofad 360° ma velkou
sledovanost u obou dotazovanych skupin. Vysoky podil pravidelné sledovanosti

56% a 81% u obou skupin svédci o oblibé a naznacuje pfinos tohoto pofadu.

5.4.3 Rozbor polozenych otazek pro kategorii vykonnostnich a

rekreac¢nich snowboardistu

Otazka ¢. 6.A. Zuéastnil/a jste se nékterého ze zavod ACS jako

divak?

Tabulka 39. Zuéastnilla jste se nékterého ze zavodi ACS jako divak,

dotaznik €. 1, vykonnostni a rekreac¢ni snowboardisté.

Odpoved % podil pocet osob
ano 79% 338
ne 21% 90

Podpora a udast ¢lenské zakladny ACS na zavodech 4x4 je vysledkem

kladnych odpovédi ve vySi 79% potvrzena.

Otazka é. 6. B. Zaéastnil/a jste se nékterého ze zavodii ACS jako

zavodnik?

Tabulka 40. Zaéastnil/a jste se nékterého ze zavodii ACS jako zavodnik,

dotaznik €. 2, vykonnostni a rekreacni snowboardisté.

Odpovéd % podil pocet osob
ano 19% 82
ne 81% 346
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Ugast ve vysi 82 respondentd z celkového poétu 428 oslovenych z
hlediska aktivnich zavodnikl na zavodech 4x4 je vzhledem k naro¢nosti zavod

dobrym pfislibem do budoucich ro¢niku.

Otazka &. 7. Odkud jste ziskali informace o zavodech ACS 4x4 ?

Tabulka 41. Odkud jste ziskali informace o zavodech ACS 4x4,

dotaznik €. 1, vykonnostni a rekreacni snowboardisté.

Odpovéd % podil pocet osob
od kamaradu 25% 107

z verejnych médii (tisk, TV, Rozhlas) 19% 81

z propagacnich materiall 13% 57

z dalSich médii ( internet) 41% 175

jiné 2% 8

Vysledky odpovédi na tuto otazku potvrzuji vyznamy jednotlivych zdroj
v této kategorii vykonnostnich a rekreacnich snowboardistl. Internetové stranky
ACS pravidelng informuji o dé&ni v ACS, o jednotlivych snowboardovych
aktivitach na €eskych horach a o propozicich a vysledcich zavodl 4x4 Ceského
poharu, stejné jako specializovany komunitni server freeride.cz zabyvajici se
snowboardovou tématikou.

Silné vazby v této komunité snowboardovych pfiznivcl potvrzuje
pomérné vysoky 25% podil zdroje kamaradi, ktery je vyznamnym faktorem na
v8ech urovnich tohoto sportovniho odvétvi.

Média, jako jsou tisk, rozhlas a TV jsou nejvice zastoupena televiznim

pofadem na Nova Sport 360°, ktery je vniman velmi pozitivné.

85



Otazka é. 8. Jak na vas plisobi zavody 4x4 pofadané ACS ?

Tabulka 42. Jak na vas plsobi zavody 4x4 poradané ACS,

dotaznik €. 1, vykonnostni a rekreac¢ni snowboardisté.

Odpoveéd % podil pocet osob
1 28% 120

2 39% 167

3 26% 111

4 0% 0

5 0% 0
nedokazu posoudit | 7% 30

Vysledek odpovédi jednoznacné potvrzuje pozitivni odezvu na zavody
4x4 Ceského poharu ze strany rekreadnich a vykonnostnich jezdch. | tato
otazka a odpovédi na ni potvrzuji pozitivni smér ze strany ACS pfi organizaci

zavod(l 4x4 a dalSich jejich aktivit pro &lenskou zakladnu ACS.

Otazka &. 15. Zaujal Vas doprovodny program pfi zavodech ACS
4x47?

Tabulka 43. Zaujal Vas doprovodny program pii zavodech ACS 4x4,

dotaznik €. 1, vykonnostni a rekrea¢ni snowboardisté.

Odpovéd % podil pocet osob
ano 69% 295

ne 14% 60
nedokazu posoudit 17% 73

Vysledky kladnych odpovédi ve vySi 69% ze strany respondentt potvrzuji

dobré slozeni a atraktivitu doprovodnych programu.




5.4.4 Rozbor polozenych otazek pro kategorii zavodnich a

profesionalnich snowboardist(i

Otazka €.7. Jak by jste ohodnotili celkovou uroven zavodu 4x4
poradanych ACS?

Tabulka 44. Jak by jste ohodnotili celkovou uroven zavodu 4x4

poradanych ACS, dotaznik ¢.2, zavodni a profesionalni snowboardisté.

Odpovéd % podil pocet osob
1 48% 33

2 27% 18

3 16% 11

4 9% 6

5 0% 0

Vysledek odpovédi dava pozitivni odezvu na celkovou uroven zavodu
4x4.

Otazka ¢.9. A Jak hodnotite zvolené lokality zavodi ACS 4x4 z

hlediska dopravni dostupnosti?

Tabulka 45. Jak hodnotite zvolené lokality zavod( ACS 4x4 z hlediska

dopravni dostupnosti, dotaznik ¢. 2, zavodni a profesionalni snowboardisté.

Lokalita dosazené poradi po souctu bodu
SpindlerGv Miyn
Rejdice

Neklid

Lipno

Cihalka

AR |WIN|=~
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Otazka ¢.9. B Jak hodnotite zvolené lokality zavodi ACS 4x4 z

hlediska kvality snowparku a naro¢nosti zavodni traté?

Tabulka 46. Jak hodnotite zvolené lokality zavodt ACS 4x4 z hlediska
kvality snowparku a naroc¢nosti zavodni traté, dotaznik €. 2, zavodni a
profesionalni snowboardisté.

Lokalita dosazené poradi po souctu bodu
Spindlertv Mlyn
Rejdice

Neklid

Lipno

Cihalka

A WIN|=~

Ur€eni poradi lokalit z hlediska dopravni dostupnosti na zakladé souctu
vysledkl dle Skolni klasifikace 1-5, byl s nejmensim pocétem bodl a tim padem
nejlépe hodnoceny areal ve Spindlerové mlyné a to i z hlediska kvality

snowparku.
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5.5 Zhodnoceni rozboru ziskanych dat z dotaznik(

Cilem vyzkumu bylo zjisténi informaci, nazord a pohledd respondentd
obou skupin na systém zavodu z hlediska lokalit, terminu, disciplin, dale pak
z hlediska divacké sledovanosti, financnich podminek, medialniho pusobeni a
ostatnich polozek uvedenych v dotaznicich.

Posouzeni vékovych kategorii &lenské zakladny ACS a to v obou
sledovanych kategoriich, nam potvrdilo velmi pozitivni rozloZeni jednotlivych
vékovych skupin, které je z hlediska budoucnosti tohoto odvétvi velkym
pFislibem. Vékova hranice respondentd od 13 do 31 let u obou oslovenych
kategorii ukazuje, Ze se jedna o sportovni odvétvi, které ma velkou podporu a
ohlas jak u Siroké rekreacni a vykonnostni skupiny, tak u zavodni a
profesionalni skupiny.

Z hlediska pohlavi naSich respondentu, vysledek jednoznacné potvrdil
minimalni zastoupeni Zen oproti muzim, coz je vzhledem k charakteru daného
sportovniho odvétvi a to jak na vykonnostni &i vrcholové urovni oCekavané a
v budoucnosti se nepredpoklada vyrazna zména.

Zarazenim otazek, které zjistuji bydlisté respondentl a jaka stfediska
v CR respondenti nejéastdji navstévuji, dostdvame jednoznadné potvrzeni
korelaci mezi trvalym bydlistém a vhodnym spadovym zimnim stfediskem.
Potvrzenim této skuteCnosti je nejvySSi procentualni podil respondentl
s trvalym bydlistém v Libereckém, Kralovéhradeckém a StfedoCeském kraji
v navaznosti na spadova zimni stfediska V KrkonoSich a Krusnych horach, jako
jsou Spindlerdv Mlyn, Pec pod Sné&zkou a Klinovec.

Zafazenim otazky o registraci respondentt v ACS jsme zjistovali zajem o
aktivity a programové zaméreni asociace , které maji velky vyznam pfi pfipravé
a organizaci zavodl 4x4 na dalSi obdobi. Vysoké 87% a 100% clenstvi naSich
respondentll v asociaci jednoznacné potvrzuje programovou zajimavost
nabidky ze strany ACS.

Upfesnéni duvodu ze strany respondentl obou skupin, za jakym ucelem
navstévuji zavody ACS, je rovnéz dulezitym zjisténim pro dalsi sméfovani
organizace zavodu 4x4 a to jak u skupiny vykonnostni a rekreacni, ktera v 80%
odpovédi preferuje zabavu a setkavani s pfateli a skupiny zavodnich a

vrcholovych jezdcq, kde je v 79% preferovano zaméfeni na zavodni aktivity.
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Vysoké procento kladnych odpovédi pfes 90% na otazku o dostupnosti a
informacich o programu a podminkach zavodu 4x4 ze strany respondent
obou testovanych skupin, svédéi funkénosti ACS jako celku vi&i své &lenské
zakladne.

U otazky zda zavody ACS podporuji vykonnostni rist ugastnikG je
rozdilnost v odpovédich obou skupin nutné chapat jako vyjadfeni pohledu
rekreacniho Clena, ktery nedosahuje vysoké jezdecké urovné a technickou
zdatnost jezdcu vrcholové skupiny hodnoti bez znalosti specifictéjSich
podminek, které se na rozvoji vykonnostni urovné jezdcu podili. Jezdci ze
skupiny zavodnich a profesionalnich jezdcu jsou kriti¢téjSi k polozené otazce a
to zvlasté z pohledu systému zavodu a kvalité snowboardovych trati. Tento
rozdilny pohled se pfedpokladal a pfi sestavovani navrhu nové strategie na
zavody 4x4 se musi zohlednit.

Rovnéz u polozZzené otazky co by pfispélo ke zvySeni divackého zajmu o
zavody ACS 4x4 se projevuje rozdilnost nazorl mezi ob&ma skupinami.
Rekreacni respondenti opét preferuji rozSifeni nabidky doprovodnych programi
v ramci zavodu 4x4 a zavodni kategorie preferuje start zahraninich jezdcu.

Z pohledu zvy$eni poétu zavodnik( na zavodech ACS 4x4 se vysledek
odpovédi shoduje na stanoveni vy$Sich finanCnich odmén pro jezdce a
vybudovanim kvalitnéjSich trati a prfekazek na kterych se jednotlivé zavody
jezdi.

Zafazenim otazek k pusobeni a upoutani reklam k zavodim ACS 4x4
jsme si ovéfili jeji pozitivni vnimani ze strany respondentd obou oslovenych
skupin. Velmi vyraznou oblibu si ziskal specializovany pofad 360°, ktery je
vyznamnym stabilizanim prvkem jak z hlediska zajmu respondentd, tak
z hlediska sponzoru.

Podpora &lenské zakladny ACS jako divaci na zavodech 4x4 je
potvrzena v 79% kladnych odpovédi. Dulezitym zjisténim jsou i kladné odpoveédi
82 respondentd vykonnostni a rekreacni skupiny, ktefi se jiz zu€astnili aktivné

jako jezdci zavod ACS 4x4, coz je ptislibem do budoucich roéniku.
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Rozborem odpovédi z jakych zdroju ziskavaji respondenti informace o
zavodech 4x4 se ukazal nejsilngjSi zdroj internet, dale pak informace od
kamaradu a svoji roli sehravaji i vefejna média, jako tisk, televize ( pofad 360° )
a rozhlasové stanice. NejvyznamnéjSi zastoupeni internetu ve vysi 41%
z celkovych odpovédi je dano specializovanym komunitnim webem Freeride.cz,
ktery je jednim z nejvyhledavanéjSich zdroju informaci ze snowboardového
prostiedi.

Otazky které zjistuji odezvu zavodu a jejich doprovodnych programu na
respondenty vykonnostni a rekreacni skupiny svym vysledkem potvrzuji
pozitivni odpovédi. Je zcela zfejmé, Ze stavajici pojeti organizace a poradani
zavodll 4x4 ACS ma v priiméru 70% podporu oslovenych respondentd.

Hodnoceni Urovné zavodi 4x4 ACS ze strany zavodnich a vrcholovych
respondentl rovnéz potvrzuje pozitivni odezvu na celkovou urover zavodu a to
v 75% odpovédi.

V hodnoceni zvolenych lokalit zavodi 4x4 ACS a to z hlediska
dostupnosti a kvality snowparkll a naroCnosti zavodnich trati ze strany
zavodnich a vrcholovych respondenti se nejlépe umistila v obou pfipadech
stfediska Spindlerdv Mlyn, Rejdice a Neklid. Stfediska Lipno a Cihalka
nedosahla pozitivniho hodnoceni od zavodni skupiny respondentu, pfedevsSim s
ohledem na kvalitu snowparku a velikosti pfekazek vném.

Z celkového pohledu vyhodnocenych odpovédi obou vykonnostnich
skupin respondentu, ktefi odevzdali fadné vyplnéné dotazniky, mizeme shrnout

nasledujici fakta:

e stavajici organizace zavodl 4x4 ACS ma pozitivni odezvu u svych &lent

a to jak, po strance organizacni, tak po strance realizacni,

e stavajici model zavodu podporuje vykonnostni rast jejich ucastnikd,

e zmény ke zvySeni divackého zajmu a poctu zavodnikl na zavodech 4x4
ACS je potfeba orientovat na doprovodné programy, a zajisténi vétsiho
poCtu zahrani€nich jezdcu, zvySeni finanénich odmén pro zavodniky a

Vv,
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e pokusit se o zachovani reklamni kampané a prezentaci zavodd 4x4 ACS
alesponl ve stavajicim rozsahu se zaméfenim na udrzeni televizniho
poradu 360°,

e v oblasti doprovodnych programi pfi zavodech 4x4 ACS pfipravit jejich
aktualizaci a rozSifeni se zamérfenim na skupinu rekreacnich jezdcl a

divaka,

e prehodnotit stavajici lokality zavod( 4x4 ACS z hlediska dopravni

dostupnosti a narocnosti trati.
Konkrétni stanoveni navrhl pro marketingovou strategii série zavodu 4x4

pro dalSi obdobi bude podrobné zpracovano v nasledujici ¢asti této diplomoveé

prace.
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5.6. Analyza SWOT

Pojem SWOT je sloZen ze Ctyf anglickych slovicek:

e S =strenghts
e W = weknesses
e O = opportunities

e T =threats

Vramci SWOT analyzy hledame vzajemné synergie mezi silnymi a
slabymi strankami, prilezitostmi a silnymi strankami apod. Tyto synergie pak
v zapéti mohou byt pouzity pro stanoveni strategie a rozvoje. Analyza SWOT

nam pomaha zaméfit pozornost na kliCoveé oblasti v organizaci.

5.6.1 Silné stranky (strenghts)

e jedine¢nost nabidky na trhu série freestylovych zavodil v CR,
e znalost prostfedi snowboardovych zavodd,

e image celé série zavodu,

e podpora &lenské zakladny ACS,

e ziskovost,

e komplexnost nabizenych sluzeb,

e tradice a historie,

e medialni servis,

¢ vlastni televizni pofad,

e kvalitni zazemi pro pofadani zavodud,

e podpora zavodu ze strany World snowboard federation,
e podpora zavodi ze strany Svazu lyZafd CR,

e kvalita a odbornost organizatoru.
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5.6.2 Slabé stranky (weknesses)

e informacni systém bé&hem zavodu,
e dodrZovani casového harmonogramu akce,
e trat zavodu,

e slaba udast zavodnic .

5.6.3 Prilezitosti (opportunities)

e propojeni partnerd s freestyle snowboardingem,
e rust poctu zavodniku a divakda,
e Uclast zahrani¢nich zavodnikd,
e zviditelnéni zimnich stredisek,

e zafazeni freestyle snowboardingu na OH.

5.6.4 Hrozby (threats)

soucasna ekonomicka situace,

ztrata generalniho partnera,

pocasi (snéhoveé podminky),

technologicky vliv.
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5.7 Navrh marketingové strategie

5.7.1 Marketingové cile

dosahnout v sezéné 2011 zvySeni poctu zavodnikl o 10% oproti sezoné
2010,

pro sezonu 2011 vytvofit optimalni portfolio sponzora s diléim cilem udrzet
participaci sou€asnych sponzoru se stejnou nebo zvySenou meérou jejich

spoluprace,

rozsifit marketingovy program pro divaky, navys$it o 20% stavajici finanéni

prostifedky z rozpoc¢tu zavodu 4x4 do doprovodnych programu napr.

- zajistit Zivé hudebni vystoupeni pfi zavodech,
- zavest dovednostni soutéze o vécné ceny,

- zavest soutéze prostifednictvim internetovych stranek,

zvysit urovné a narocnosti trati u jednotlivych zavodl série 4x4 Ceského

poharu a to z hlediska:
- Clenitosti trati,

- pestrosti a variability i obtiznosti pfekazek ( skokd, railt, U-rampy)

- bezpec&nosti jezdcu.
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5.7.2 Segmentace trhu

Vykonnostni, rekreacni, zavodni a profesionalni snowboardisté ve véku
14-26 let.

5.7.3 Marketingovy mix
5.7.3.1. Produkt
1) Vlastni zavod:
e zvysit narocnost trati,
o Zzlepsit vysledkovy servis v ramci zavodd,
e zajistit uCast domaci zavodni Spicky a start kvalitnich zahraniCnich
zavodniku,
o vytvorit otevienou kategorie pro novacky,
e vyuzit tréninkovy den na pofizeni foto a video dokumentace.
2) Doprovodny program:
e rozSifit doprovodny program s cilem zapojit aktivné vefejnost a
rekreaéni ¢lenskou zakladnu ACS,
e rozsSifit a zatraktivnit aktivity pro partnery zavoda.

3) Prizemoney (finan¢ni odmény)

e rozsifit financni odmény pro jezdce mimo medailové umisténi,

e zavést putovni hodnotnou cenu pro vitéze série.
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5.7.3.2 Cena

e zachovat dostupnost ceny startovného,

e zachovat v cené startovného volny vstup na lanovky a vieky.

5.7.3.3 Misto a distribuce

e presunout start i konec série do Spindlerova Mlyna s ohledem na

atraktivitu lokality, dopravni dostupnost a divacky zajem.

5.7.3.4 Komunikace

o vytvorit reklamni pfedméty na podporu image akce napf. tricka s

logem zavodu, Satky, Cepice atd.

5.7.3.5 Personal

e zachovat jadro organizaéniho tymu,
e vytvorit stabilni organizacni tym, ktery by se mohl vénovat sérii
zavodu na plny Uvazek,

e stanovit motivacni kritéria pro organizacni tym.
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5.8 Marketingova nabidka

V ramci kazdé zavodni sezony probiha cela fada PR aktivit, které maji
slouzit k seznameni verejnosti o celém déni okolo ACS a pribliZit jeji aktivity

vCetné prezentace vSech partnera.

5.8.1 PR aktivity

e vlastni péti dilny TV pofad 360° na Nova Sport, ktery ma dvé reprizy a

celkové se odvysila v pribéhu sezény 375 minut,

e specialné upravené reporty pro prestavky mezi fotbalovymi a hokejovymi
utkanimi (TV pofad Maxtreme na CT1, pfed vyznamnymi zavody, dale
vstupy v pofadu Snidan& s Novou, zpravodajstvi CT, TV Nova,

sportovni porady, Branky Body vtefiny),

¢ vlastni radiova kampan na radiu Evropa 2 s vyuZzitim dalSich regionalnich

radii,

o tiskova konference pfed zahajenim sezoény, pfed finalovym zavodem,

o tiskové zpravy pfed kazdym zavodem jsou rozesilany pozvanky na akci

formou tiskové zpravy na vybrana média.

vysledkovy servis po skonceni zavodu.
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5.9.3 Reklamni kampan

V prubéhu celé zavodni sezény od konce prosince do poloviny dubna je

pfipravena rozsahla medialni reklamni kampan zahrnujici:

o tisténa inzerce - plosSné inzeraty v Denicich Bohemia, Sportu, AHA,

Blesku, Free Magazine, Snow, Board, ABC, Xtreme Magazine,

e rozhlasova inzerce - celoplodné v CR Evropa 2, doplnéné lokalnimi

rozhlasovymi stanicemi v misté konani akci,
e outdoor prezentace - billboardové plochy Euro AWK, Citylight vitrins,
e plakaty - Distribuce pfedevsim Praha a velka mésta u areal(, kde se
konaly zavody (Liberec, Jablonec, Karlovy Vary, Cheb, Marianské

Lazné apod.)

e letaky - distribuce snowboardové obchody, stojany kina, divadla o

pod., dale pfilohy ¢asopisti Freemagazine, Snow, Board.
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5.9.4 Moznosti prezentace v misté zavodu
e nejprestizngjsi mista v resortu (vystaveni stanu, vyrobkd nebo
prezentaCnich mist na dojezdech sjezdovek, snowparcich popfipadé

jinych prestiznich vybranych mistech),

e moznost zacileni na zakaznika nejen v ramci horskych resort(, ale i

Siroké verejnosti,

e prezentace moderatorem zavodu v prubéhu déni, pozvanky do

prezentacniho mista nebo jiny zvoleny program,

e hlaseni nazvu partnera popfipadé zvoleného textu,

e moznost zajisténi prezentace znacky i po skon€eni zavodu,

e branding zavodni traté — start, cil, pfekazky, oploceni traté,

bezpecnostni zabrany, vlajici bannery a nafukovaci reklamni nosice,

e zavodni koSilky - umisténi loga partnera,

e race office - logo partnera, reklamni pfedméty pro jezdce, VIP,

novinare atd.,

e VIP centrum — logo partnera,

e navigaéni systém k mistu zavodu - Sipky s logem partnera,

e moznost zajisténi specialnich nestandardnich sluzeb v misté konani

zavodu.

100



5.9.5 Nabidky partnerstvi

1) Nabidka titularniho partnerstvi:

e Titularni partnerstvi série zavodu 4 x 4 Cesky pohar ve freestyle

snowboardingu.
Cena pInéni 800.000,— K&

Cena pInéni vybraného partnerstvi muze byt ponizena o materialni
plnéni ve formé vécnych cen pro zavodniky, novinafe, navstévniky v rozsahu
200 ks dle dohody.

2) Nabidka Exkluzivniho partnerstvi:

e Exkluzivni partner 4 x 4 esky pohar ve freestyle snowboardingu.

Cena pInéni 600.000,— K&

Cena pInéni vybraného partnerstvi miaze byt ponizena o materialni
plnéni ve formé vécnych cen pro zavodniky, novinare, navstévniky v rozsahu
200 ks dle dohody.

3) Nabidka ostatniho partnerstvi:

e Radovy partner 4 x 4 &esky pohar ve freestyle snowboardingu.

Cena pInéni je zavisla na jednani s vybranym subjektem a plnéni muze

byt rozdéleno na finan¢ni a materialni ¢ast.
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5.9.6 DalSi moznosti prezentace partnert v ramci jednotlivych zavodu i

celého serialu:

e moznost zajisténi prezentatné-prodejni vystavy vyrobku a sluzeb v

misté konani akce,

e moznost zfizeni relaxacni zény pro jezdce a vefejnost,

e moznost spojeni obchodni prezentace spoleCnosti v misté konani

akce formou VIP prostoru,

e moznost prezentace spoleCnosti, vyrobkll a sluzeb spojené s

pripravou zavodni kancelare popf. press office,

e moznost zajistén aktivit pro partnery v misté konani zavodu vcéetné
moznosti zapojeni jezdcl, popf. zavodni traté po ukonceni oficialni
Casti zavodu. Tato nabidka zahrnuje veSkeré produkéni aktivity
spojené s takovymto druhem akce od pozvani, ubytovani az po napf.
rozvoz klientll a vyuziti netradi¢nich sportovnich i jinych aktivit (jizda

rolbou, na snézném skutru atd.)
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6 DISKUSE

Teoreticka Cast této prace nam pomohla seznamit se s problematikou
marketingu a sponzoringu ve sportu, jeho jednotlivymi nastroji a postupy, kterée
sportovni akce tohoto druhu ovliviuji. V podminkach sportovniho prostfedi plati,
Ze financni podporu z hlediska sponzoringu maiji vice kolektivni sporty, jako
jsou fotbal a hokej. Proto je dllezité zdUraznit, Ze rozpocet zavodl 4x4 Ceského
poharu ve freestyle snowboardingu z hlediska zajisténi financnich prostredk
neni maly a proto tato prace muize byt predlohou nejen organizatorim
obdobnych snowboardovych akci, ale i akcim jiného sportovniho zaméreni.
Veskeré uvedené vystupy v této praci nejsou fiktivni, ale jejich autentiCnost a
zpusob zpracovani davaji seridzni vystupy pro zhotoveni aktualniho navrhu
marketingové strategie série zavodu 4x4 Ceského poharu na dalsi obdobi.

V praktické Casti diplomové prace nejprve analyzujeme ro¢niky 2009-
2010 zavodu 4x4 Cesky pohar ve freestyle snowboardingu z pohledu lokalit,
terminu, disciplin, divacké sledovanosti a jezdecké obsazenosti, dale pak z
pohledu ekonomické situace a reklamniho plnéni vCetné medialniho
monitoringu.

Z pohledu vybéru lokalit bylo nejvétSi zménou pFesunuti zavodl z
krusnohorského Neklidu na Cihalku v Orlickych horach a to zejména z divodu
snizeni nakladu za pronajem snowparku. Tento pfesun se ukazal vhodnym
nejen z hlediska Uspory nakladl za pronajem trati s ohledem na zachovani
jejich kvality, ale i jako zajimavy marketingovy tah, ktery pfinesl neCekany a
vyrazny narust divacké sledovanosti. S ohledem na tendence dalSiho zvySovani
urovné zavodu 4x4 Ceského poharu je také zapotfebi vzit na védomi vysledek
dotaznikového Setfeni, ze kterého vyplyva, u skupiny zavodnich a
profesionalnich snowboardist(l, negativni hodnoceni snowparku na Cihalce a to
zejména kvality zavodni traté. Pokud se organizatofi rozhodnou v budoucnu pro
presuny zavodl do méné znamych snowboardovych stfedisek, bude spravné
tato rozhodnuti konzultovat s ohledem volby a pfipravy trati s jezdci, aby
nedoS$lo k poklesu jejich u€asti na daném zavodé. Ze ziskanych informaci se
ukazalo, Zze s ohledem na spadovou oblast, bydlisté zavodnikd, dopravni

dostupnost, divackou navstévnost a dalSi pozitivni vlivy, by bylo optimalni
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zahajeni i konec série zavodil sméFovat do Spindlerova Mlyna, ktery disponuje
nejkvalitnéjSim zazemim ze vSech hodnocenych hledisek.

Z pohledu rozsahu, byl zamér o snizeni poCtu zavodu na &tyfi krok
spravnym smerem, stejné jako zruSeni détskych a juniorskych kategorii, pro
které je organizovana samostatna série zavodl pod nazvem Rookie Cup.
Ukazalo se, ze ve freestyle snowboardingu se vykonnostni hranice mezi
seniorskymi a juniorskymi jezdci velmi pfiblizili a proto se zruSeni vékovych
kategorii a vytvofeni jedné jediné kategorie bez ohledu na vék, pozitivné
promitlo do zvySeni konkurence mezi jezdci, ale i zvySeni kvality a zajimavosti
zavodU z pohledu divaka.

Z pohledu hodnoceni rozpoc€td bylo v obou posuzovanych roc¢nicich
pozitivni udrzeni ziskovosti projektu a to i pfes snizeni pfijmd z ddvodu vlivl
ekonomické krize v sezoné 2010, kdy niz8i pfijem od sponzort o 400.000 K&
kompenzovali organizatofi vhodnou korekturou vydaji. Rovnéz zachovani vyse
startovného u roc¢niku 2010, které navic zahrnovalo volny vstup na lanovky a
vleky, Ize hodnotit pozitivné. Z dotaznikového Setfeni u obou dotazovanych
skupin vyplynulo, Zze zvy$eni finanénich odmén (prizemoney), by vyrazné
pomohlo zvySit atraktivitu a droven zavodu. VyS8Si prizemoney by nalakaly
zahranicni jezdce a pomohly zajistit start jezdci domaci Spicky.

V oblasti medialniho monitoringu a dokumentace reklamniho plnéni jsme
se ve spolupraci s marketingovou agenturou Manaworld zaméfili na pozitivni
vystupy v jednotlivych médiich, ze kterych se jako nejsilng€jSi co do poctu
vystupl ukazal internet, kde silny vliv na Sifeni informaci i reklamy sni spojené
maji komunitni weby zabyvajici se snowboardingem a to pfedevSim domovské
stranky ACS, www.snowboarding.cz a specializovany server www.freeride.cz.
Ohlas u obou dotazovanych skupin zaznamenal rovnéz specializovany péti
dilny televizni pofad 360°, ktery mapuje déni série zavodu 4x4 Cesky pohar ve
freestyle snowboardingu. Vlastni televizni pofad, ktery za obdobi unor- duben
odvysila 5 premiérovych dilu z nichz kazdy dil ma dvé opakovani, tedy celkem
375 minut vysilaciho ¢asu na TV Nova sport, je silny marketingovy nastroj z
hlediska marketingové nabidky a je potfeba usilovat o jeho zachovani, nejen z
uvedenych dlvodl, ale rovnéz z dlvodu celkového zviditelnéni freestyle

snowboardingu.
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V dotaznikové Casti diplomové prace jsme postupovali tak, ze jsme si na
zakladé uvodni pilotaze respondenty rozdélili do dvou skupin, z nichZ jedni
reprezentovali cilovou skupinu vykonnostnich a rekreacnich snowboardistl a
druzi cilovou skupinu zavodnich a profesionalnich snowboardistd. Timto
zpusobem jsme si chtéli ovéfit uplatnéni zvolenych otazek v praxi, zda jsou ze
strany respondentl chapany tak, aby nedoSlo ke zkresleni udaju, které by
negativné ovlivnili cely proces zpracovani a rozbor ziskanych dat. Z odpovédi
se ukazalo, Ze otazky nejsou v nékterych pfipadech srozumitelné a jejich
vypovidajici hodnota by nebyla objektivni. Z téchto ddvodu jsme nakonec zvolili
dva druhy dotaznikl, které obsahuji spolecné otazky i otazky specializované
pro jednotlivé kategorie respondentd.

Cilem naSeho vyzkumu bylo zjisténi informaci, nazori a pohledu
dotazovanych na stavajici organizaci zavodl 4x4, na oblibenost zimnich
stfedisek a lokalit, kde zavody 4x4 probihaji, na vnimani marketingového
pusobeni, vCetné kvalitativnich a kvantitativnich ukazatell pofadatelstvi
snowboardovych zavodu.

Otazky zabyvajici se pohlavim, vékem a bydlistém respondentl jsme
zaradili do dotaznikl se zamérem zjistit vékové sloZeni Clenské zakladny a
ucastniku série zavodu 4x4, dale jsme se snazili zjistit pomér Zzen a muzd mezi
zavodniky i Sirokou snowboardovou vefejnosti a ur€it vztah mezi bydlistém a
vhodnym spadovym zimnim stfediskem. Z dotaznik( vyplynulo Siroké vékové
spektrum v rozsahu 13-31 let, které je dobrym pfislibem pro budoucnost tohoto
sportovniho odvétvi. Potvrdilo se rovnéz ocCekavané nizké procentualni
zastoupeni zen na zavodech 4x4 i vztah mezi trvalym bydlistém a spadovym
zimnim stfediskem. Nej¢astgji navstévovana zimni stfediska Spindleriv Miyn,
Pec pod Snézkou, Klinovec a Rejdice v kombinaci s oblibenosti stfedisek z
pohledu dopravni dostupnosti a kvality snowparkl by mohly byt voditkem z
hlediska organizace zavodu v dalSich rocnicich. Zafazenim otazek o registraci
respondentll v ACS, jsme zjistovali zajem o aktivity a programové zaméieni
asociace. Vysoké Cislo 87% registrovanych u skupiny vykonnostnich a
rekreaCnich snowboardistt a 100% registrovanych u zavodnich a
profesionalnich snowboardistl potvrzuje programovou zajimavost nabidky ze
strany ACS, ktera jak z dotaznikl vyplyva rovné&z dobfe plni svoji informaéni

funkeci.
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Z hlediska organizace samotnych zavodld jsme do dotazniku zaradili
otazky zabyvaijici se urovni zavodl ve vztahu k vykonnostnimu rdstu. Potvrdilo
se oCekavané vysoké procento pozitivni odpovédi ze strany vykonnostnich a
rekreacnich snowboardistd, na rozdil od skupiny zavodnich a profesionalnich
snowboardistl, ktefi jsou vice kritiCti zejména k systému zavodu a kvalité
zavodnich trati. Systém dvoukolové kvalifikace a dvoukolového finale totiz dle
nazoru jezdcl neumoziuje riskovat a pfedvadét slozité skoky. Jezdci tedy voli
skoky na jistotu a tim padem se z jejich pohledu nezvySuje vykonnost a uroven
jak zavodu tak jezdcl samotnych.

Do dotaznikl jsme dale zafadili otazky zabyvajici se zvySenim poctu
zavodnikd a divakd na zavodech 4x4 Ceského poharu. Obé skupiny se shodly
na faktoru zvySeni finan¢nich odmén pro zavodniky a vybudovani kvalitnéjSich
trati a prfekazek. V otazce zvyseni poctu divakl se odpovédi obou skupin lisi,
zatimco zavodni a profesionalni jezdci se domnivaji, ze divacky zajem by
pomohlo zvySit zajisténi atraktivnich zahrani¢nich jezdct a lepSi medialni
propagace, skupina vykonnostnich a rekreacnich snowboardistl vidi hlavni
faktor v rozSifeni doprovodného programu. RozS$ifeni doprovodného programu
napfiklad ve smyslu zafazeni zivého hudebniho doprovodu.

Ziskané informace z dotazniki od obou skupin, spolu s analyzou
ronik 2009-2010 a SWOT analyzou, nam poslouzili jako hodnotny podklad pfi
tvorbé navrhu marketingové strategie pro dalSi roCniky zavodu 4x4 Ceského

poharu ve freestyle snowboardingu.

106



7 ZAVER

Hlavnim cilem prace jsme zvolili analyzu projektu Asociace cCeského
snowboardingu zavodl 4x4 Ceského pohéaru ve freestyle snowboardingu za
ro¢niky 2009 - 2010 a na jejim zakladé navrzeni marketingové strategie série
zavodu pro dalSi ro¢niky. Cile i dil€i cile prace byly spinény.

Vzhledem ke skuteCnosti, Ze se obnovené zavody 4x4 Ceského poharu
konaji jiz od roku 2004, bylo mozné pomoci analyzy poslednich dvou ro¢nikl z
pohledu lokalit, terminu, disciplin, systému zavodu, kategorii, divacké
sledovanosti a jezdecké obsazenosti i analyzou financni situace, posoudit vyvoj
zavodu 4x4 a to nejen ve vztahu dvou zmifovanych ro€nikd, ale i v zavislosti na
jejich predchazejicim prubéhu. Cilem dotaznikového vyzkumu bylo zjisténi
informaci, nazorl a pohledl respondentd obou dotazovanych skupin na
systém zavodu z hlediska lokalit, terminu, disciplin, dale pak z hlediska divacké
sledovanosti, finanénich podminek, medialniho pasobeni a ostatnich polozek
uvedenych v dotaznicich. Z Analyzy obou ro¢nikll a dotaznikového vyzkumu
vyplynulo, Ze zavody 4x4 Ceského poharu jsou na vysoké urovni, Zze stavajici
organizace zavodu 4x4 ma pozitivni odezvu u svych &lenu a to jak, po strance
organizacni, tak po strance realizacni a ze stavajici model zavodu podporuje
vykonnostni rist jejich u¢astniku.

K udrzeni urovné a dalSiho rozvoje zavodl 4x4 Ceského poharu je
zapotiebi orientovat se na rozSifeni nabidky doprovodnych programi pro
vefejnost, otevieni samostatné kategorii pro novacky, zajisténi vétSiho poctu
zahrani€nich jezdcu, zvySeni finanénich odmén pro zavodniky a budovani
reklamni kampané a prezentace zavodu 4x4 alespon ve stavajicim rozsahu,
udrzeni sponzorl a udrzeni vlastniho televizniho pofadu 360°.

Tento vypracovany navrh marketingové strategie a marketingové
nabidky je pfipraven k pouziti pro dalSi roéniky zavodu 4x4 ¢eského poharu ve

freestyle snowboardingu.
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8 SOUHRN

Diplomova prace se zabyva analyzou série snowboardovych zavodu
organizovanych pod hlavickou Asociace Ceského snowboardingu za roc¢niky
2009-2010 a navrhem marketingové strategie pro roCniky nasledujici.

V uvodni kapitole se snazime uvést do dané problematiky. Nasleduje
syntéza poznatkul, kde z teoretického hlediska feSime Uzce souvisejici témata s
nasi oblasti.

V hlavni €asti analyzujeme ro¢niky 2009-2010 zavodu 4x4 Cesky pohar
ve freestyle snowboardingu z pohledu lokalit, terminu, disciplin, divacké
sledovanosti a jezdecké obsazenosti, dale z pohledu ekonomické situace a
reklamniho plnéni v€etné medialniho monitoringu. V dalSi ¢asti se zabyvame
rozborem dat ziskanych z dotaznikl, které nam spolu s analyzou SWOT slouzi
jako podklad pro navrh marketingové strategie a marketingové nabidky pro
dalSi ro¢niky.

V zavéru hodnotime pfinos této prace jak pro samotny zavod, tak pro
podobné orientované sportovni akce a shrnujeme zavéry, ke kterym jsme v

praktické Casti dosli.
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9 SUMMARY

This thesis deals with the analysis of a series of snowboarding
competitions organized under the banner of the Association of Snowboarding
for the years 2009-2010 and the proposed marketing strategy for the following
years

In the introductory chapter, | bring introduction to this issue. Followed by
a synthesis of knowledge, which in theory we are dealing with topics closely
related to our area. The main section analyzes the years 2009-2010 4x4 Czech
cup race in freestyle snowboarding in terms of locations, dates, disciplines,
viewing audience and occupancy, from the perspective of the economic
situation and the advertising media, including performance monitoring. The next
section deals with analysis of data obtained from questionnaires to use along
with SWOT analysis provides a basis for the design of marketing strategy and
marketing offers for the coming years. In conclusion, we evaluate the
contribution of this work for the race itself and other similarly-oriented sporting

events and summarize the conclusions which we reached in the practical part.
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PRILOHY

Seznam priloh:

© ® N o s wbdh =

N, . . N N
R

Makroprostiedi

Dotaznik cislo 1

Dotaznik Cislo 2

Plakat pro sezonu 2009

Plakat pro sezonu 2010

Ukazka reklamniho plnéni v misté zavodu - Lipno

Ukazka reklamniho pInéni v misté zavodu - Rejdice

Ukazka reklamniho pInéni v mist& zavodu - Cihalka

Ukéazka reklamniho plnéni v misté zavodu - Spindlertv Mlyn
Ukazka reklamniho plnéni v misté zavodu - startovni koSilka
Ukazka reklamniho plnéni v misté zavodu - reklamni paravan
Foto z tiskové konference

Ukazky zavodni traté

Ukazka prace $tabu televizniho pofadu 360°
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Priloha 1. Makroprostredi

Skiareal Lipno nad Vitavou

Lokalizace:

Lokalita: Ceska republika, Jihoesky Kraj
Pohoti: Sumava
Zemépisné souradnice: 14.2261° vych. délky, 48.6365° sev. Sifky

Nadmofrska vyska: 900 m.n.m.

Skiareal Lipno se nachazi na okraji obce Lipno nad Vltavou, ktera lezi v
jiznich Cechach na levém bfehu Udolni nadrze Lipno nedaleko piehradni
hraze. Hlavni Cast arealu se nachazi na severnich svazich Kramolina a

Sluneé&ného vrchu, ktery spada do pohofi Sumava.

Dopravni vzdalenosti:

Ceské Budé&jovice 58 km, Praha 207 km, Brno 268 km, Olomouc 343 km
Ostrava 429 km

Klimatické podminky:

Raz podnebi regionu Lipenska vyplyva z jeho polohy ve stfedoevropské
oblasti mirného pasu. Prakticky celé uzemi Lipenska je situovano do oblasti
Sumavy a Sumavského podhdfi, v nadmorské vysce nad 800 m n. m., a
vyznacuje se pomérné dlouho trvajici zimou s vysokym roCnim pocltem tzv.
mrazovych dnu, kdy teplota klesne pod bod mrazu (zhruba 150 dnu za rok).

Pramérna ro¢ni teplota se na Lipensku pohybuje mezi 5 - 7 °C.
NejteplejSim mésicem v roce je zpravidla ¢ervenec s primérnou teplotou 15 -

17 °C, nejchladnéji je v lednu s teplotami -4 - -2,5 °C.
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Technologické prostredi:

Tabulka 47. Vybavenost Skiarealu Lipno nad Vitavou

Pocet sjezdovek 9

Pocet lanovek/vleki 8

Celkova délka sjezdovek 7,5 Km

Celkova pfepravni kapacita lanovek/vlieku 10600 osob/hodina
Umélé zasnéZovani ano

Nocni lyZzovani ano

Tabulka 48. Vybavenost Temple&Level snowparku

Pocet skokl 10
Ostatni prekazky pro freestyle snowboarding 17
U-rampa ne
Vlastni viek ne

Charakteristika snowparku:

Temple&Level snowpark je jeden z nejvétSich a nejlépe vybavenych
park v Ceské republice. Pfi modernizaci v roce 2009 byly upraveny parametry
parku tak, aby v ném nalezli dostatek zabavy jak déti a zaCatecCnici, tak zkuSeni
jezdci. Ve snowparku naleznete celou fadu prekazek rliznych obtiznosti, které

jsou kazdodenné upravovany.
Ceny jizdnéhol/vstupného v K¢&: dopoledni (do 11:30h) 240,- odpoledni

(od 11h) 330,- 1den 490,- 2dny 960,- 3dny 980,- 4dny 1250,- 5dn 1490,- 6dni
1730,-
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Sport areal Rejdice

Lokalizace:

Lokalita: Ceska republika, Liberecky kraj
Pohofi: Jizerské Hory / Krkonose
Zemépisné souradnice: 15.3644° vych. délky, 50.7349° sev. Sifky

Nadmorska vyska: 830 m.n.m.

Rejdice jsou lyzafské stfedisko nachazejici se na pomezi Jizerskych hor
a Krkono$, lezici vtésné blizkosti nejvétsi horské obce v Ceské

Republice Kofenova.

Dopravni vzdalenosti:

Vrchlabi 30 Km, Praha 126 km, Brno 250 km, Olomouc 223 km,
Ostrava 331km.

Klimatické podminky:

Jizerské hory jsou prvni vysSi celistvy utvar na severozapadnim
okraji krkonoSsko-jesenické soustavy. Na jejich pomérné malé rozloze
se stfidaji rizné terénni utvary, které vyraznou mérou ovliviuji mistni
klimatické podminky a zpusobuji jejich velkou proménlivost. Jako celek
poskytuje pohofi vhodné podminky pro vétrnou cirkulaci, patfi do chladné
klimatické oblasti. Léto je v centralni oblasti hor kratké, mirné chladné a
vlhké, zima je dlouha, po 140 az 160 dni vroce je oblast pokryta
pohybuje mezi 4—-7°C, v lednu od -7 do -3°C a v Cervenci v rozmezi 12—
16°C.
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Technologické prostredi:

Tabulka 49. Vybavenost sport arealu Rejdice

PocCet sjezdovek 5

Pocet lanovek/viekl 3

Celkova délka sjezdovek 3,5 Km

Celkova pfepravni kapacita lanovek/vliekl 1800 osob/hodina
Umélé zasnézovani ano

Nocni lyzovani ano

Tabulka 50. Vybavenost O2 Extrapark snowparku

Pocet skokl 7
Ostatni prekazky pro freestyle snowboarding 16

U-rampa ne

Vlastni vliek ne

Charakteristika snowparku:

Rejdice jsou znamé snowboardovym nadSencum jako misto, kde se v
poslednich letech snowboardingu obétuje a podfizuje chod celého arealu. At uz
se jedna o denné upravované skoky a prekazky nebo umeélé zasnézovani. O2
Extrapark je rozlozeny na téméF kilometru sjezdovky, ktera je vyhrazena jen
snowboardistim a na které najdou pfes dvacet prekazek nejriznéjSich typl a
druhd obtiznosti. Specialitou parku je extra bag. Jedna se o skok s nafukovacim
dvanact metrd dlouhym dopadem, ktery umozfuje vyzkouSeni obtiznych trikd

do mékkého a bezpecného dopadu.

Ceny jizdného/vstupného v K¢: dopoledni(do 12h) 300,- odpoledni(od
11h) 340,- 1den 400,- 2dny 720,- 3dny 1040,- 4dny 1360,- 5dna 1690,-
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Skiareal Neklid

Lokalizace:

Lokalita: Ceska republika, Karlovarsky kraj

Pohofi: Krusné hory

Zem. soufadnice: 12.9376° vych. délky, 50.4031° sev. Sirky

Nadmorska vyska: 1028 m.n.m.

Bozi Dar je nejvySe polozenym mésteCkem ve stfedni Evropé, lezici na

nahorni plosiné nad Jachymovem ve vySce 1.028 m.n.m.

Dopravni vzdalenosti:

Karlovy Vary Km, Praha 150 km, Brno 351 km, Olomouc 426 km,
Ostrava 527 km.

Klimatické podminky:

Podnebi v oblasti Boziho Daru je drsnéjsi, s prudkymi boufemi, s vétry
zejména na podzim a vzimé, se studenou zimou, s kratkym,
nékolikatydennim létem, které je v8ak pomérné teplé. Primérné teploty
ve vysSce 900 m jsou kolem 4 °C, v 1 200 m je to kolem 2,5 °C. Snéhova
pokryvka dosahuje misty az 4 m. Snih zde pada az 100 dni v roce (ve
vySce 1 200 m je to az 214 dni). Mraziky se vyskytuji i v Eervnu a v zafi.

Celkové v Krudnych horach prevladaji severni a zapadni vétry, vihké a
studené, které pfinaseji rychlou zménu pocasi, dlouhé zimni mlhy, které

se vyskytuji ve vySce kolem 700 m n.m., a to 90x — 124x do roka.
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Technologické prostredi:

Tabulka 51. Vybavenost skiarealu Neklid

Pocet sjezdovek 5

Pocet lanovek/viekl 6

Celkova délka sjezdovek 7 Km

Celkova prepravni kapacita lanovek/vlekl 4500 osob/hodina
Umélé zasnézZovani ano

Nocni lyZzovani ano

Tabulka 52. Vybavenost snowparku Neklid

Pocet skokl 4

Ostatni prekazky pro freestyle snowboarding 18
U-rampa ne
Vlastni viek ne

Charakteristika snowparku:

Nitro Skateshop Snowpark Neklid funguje na stejném misté jiz pfes
12 let, je jednim z nejstar$ich a nejznaméjsich snowparkd v CR. Ma
bohatou historii, ktera byla oficialné zapoc€ata 4.9.1996, zaloZenim oddilu
snowboardingu pfi TJ Jachymov. Byl to prvni oficidlni klub v oblasti
snowboardingu v Ceské republice. Clenové oddilu kazdoroéné buduji v
prostorach arealu Neklid snowpark, ktery s postupujici urovni techniky a
zkuSenosti dorusta stale vétsSich a kvalitnéjSich rozmérd. Samoziejmou
soucasti ¢innosti oddilu je organizace nékolika zavodl v sezéné. Pro
pfiklad z historie vyberme nékolik ro¢niki zavodl Nitro Open, zavody
série Kentoya Cup, Winterfresh série, a v poslednich letech pfedevsim

zavody série 4x4 Ceského poharu a zavody O2 Rookie cupu.
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Ceny jizdnéhol/vstupného v Keé&: dopoledni(do 12h) 300,- odpoledni
(od 11h) 380,- 1den 420,- 2dny 760,- 3dny 1100,- 4dny 1400,- 5dnu
1600,- 6dni  1800,-.

Skiareal Spindlertiv Mlyn

Lokalizace:

Lokalita: Ceska republika, Krkonose

Pohofi: KrkonoSe

Zem. souradnice: 15.6227° vych. délky, 50.7241° sev. Sifky
Nadmorska vyska: 700-1300 m.n.m.

Spindlerdv Mlyn je nejvétsi lyzafské stfedisko v CR. LeZi na soutoku feky
Labe s Dolskym potokem. Mésto je chranéné ze vSech stran horskymi
pasmy: Kozimi hrbety, Planémi, Krkonosem a vrchem Medvédin.
Stredisko se sklada ze dvou hlavnich areall propojenych skibusy - Svaty

Petr a Medvédin.

Dopravni vzdalenosti:

Vrchlabi 14 Km, Praha 140 km, Brno 245 km, Olomouc 217 km,
Ostrava 325 km.

Klimatické podminky:

KrkonoSe se nachazeji v mirném klimatickém pasmu, kde vedle
stfidani roCnich obdobi je vyrazny vliv atlantického oceanu a
prevladajicich zapadnich vétra, které zde podminuji silnou proménlivost
poCasi. KrkonoSe jsou z klimatického hlediska naSim nejdrsnéjSim

pohofim.
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Vrcholové partie lezici nad hranici 1400 m se daji srovnat podnebim
s gronskym pobfezim. Vyznamna je snéhova pokryvka. Snih vydrzi v
horach az 180 dnu, od listopadu az do kvétna. Primérné rocni teploty se

pohybuji mezi 0 a 2°C. Casto zde fouka silny vitr a tvofi se miha.

Technologické prostredi:

Tabulka 53. Vybavenost skiarealu Spindlertiv Mlyn

PocCet sjezdovek 14

Pocet lanovek/viekl 16

Celkova délka sjezdovek 25 Km

Celkova prepravni kapacita lanovek/vleki 20000 osob/hodina
Umeélé zasnézovani ano

Nocni lyzovani ano

Tabulka 54. Vybavenost snowparku Spindlertiv Mlyn

Pocet skokl 7
Ostatni prekazky pro freestyle snowboarding 20
U-rampa Ano
Vlastni viek Ano

Charakteristika snowparku:

Skiareal zahrnuje dva snowaprky. Billabong snowpark patfi mezi
nejstarsi a nejlepsi parky v CR. Kazdy rok se zde kona fada snowboardovych
zavodl a dalSich akci spojenych se snowboardingem, &i freeskiingem. Cely
snowpark je koncipovan hlavné pro pokrocilejsi jezdce.Vehicle snowpark Horni
MiseCky patfi sice k tém mensim snowparkum, ale za to diky své poloze
nejdéle provozuschopnym lokalitdm u nas. Velka nadmoriska vySka zaruCuje

snéhovou jistotu a tim zaklad pro kvalitni park.
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Ceny jizdného/vstupného v K¢é: dopoledni(do 12h) 420,- odpoledni(od
11h) 560,- 1den 700,- 2dny 1400,- 3dny 2000,- 4dny 2500,- 5dnu
2900,- 6dni 3200,- 7dni 3400,-.

Olesnice v Orlickych horach - Cihalka

Lokalizace:

Lokalita: Ceska republika, Orlické hory
Pohofi: Orlické hory
Zem. souradnice: 16.349° vych. délky, 50.3717° sev. Sirky

Nadmofrska vyska: 740 m.n.m.

Orlickymi  horami nazyvame plochou hornatinu ve vychodnich
Cechach, ktera je soudasti Orlické oblasti. Délka pohofi ve sméru
severozapad — jihovychod cini 50 km, Sifka kolisa mezi 5 — 10 km.
Nejvy§Sim vrcholem je Velkd Destna (1115 m). Najdeme zde
celkem 11 hlavnich tisicovek soustfedénych do severni a stfedni ¢asti
Orlického hfbetu v délce 15 km.

Dopravni vzdalenosti:

Ceské Budgjovice 310 km, Praha 169 km, Brno 163 km, Olomouc 156
km Ostrava 258 km.

Klimatické podminky:

Témeér vSechny horské hifebeny v popisovanych oblastech maji
zhruba smér severovychod - jihovychod a znacné ovliviuji vyvoj
podnebi. V oblasti prevladaji pfedevSim zapadni vétry, v zimnim
obdobi vane z Kladska nepfijemny chladny vitr. Nejvétsi srazkovy

prumér je na hiebenovych partiich ( 1200 mm ).
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http://www.tisicovky.cz/cs/hory/orlicke-hory/velka-destna-hlv179/

Nejchladnéji je v oblasti Velké Destné, kde je primérna rocni teplota asi
4,2 °C. Prdmérné roCni srazky se pohybuji mezi 1 100 — 1 400 mm. Diky

vysokému podilu zimnich srazek je snéhova pokryvka stabilni.

Technologické prostredi:

Tabulka 55. Vybavenost skiarealu Cihalka

Pocet sjezdovek 1

Pocet lanovek/viekl 1

Celkova délka sjezdovek 0,300 km
Celkova prepravni kapacita lanovek/vliekl 500 osob/hodina
Umélé zasnézZovani ano

Nocni lyzovani ano

Tabulka 56. Vybavenost snowparku Cihalka

Pocet skokl 5
Ostatni prekazky pro freestyle snowboarding 15

U-rampa ne
Vlastni viek ano

Charakteristika snowparku:

Nugget snowpark Cihalka je v pramé&ru 60m S&iroky a 300m dlouhy.
Prekazky jsou v prubéhu zimy prestavovany a v zavislosti na snéhovych
podminkach je zde mozné postavit 5 skokl a corner + boardcrossovou trat.

Cely park i s najezdy je nékolikrat za den upravovan a udrzovan v dobrém

stavu.

Ceny jizdného/vstupného v Ké: 1den 250,- 2dny 500,- 3dny 750,- 4dny
1000,- 5dnd 1250,- 6dni 1500,-.
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Priloha 2. Dotaznik cislo 1

Vazeni,

dovolujeme si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku pro cilovou skupinu
vykonnostnich a rekreacnich snowboardistl, ktefi se zajimaji o zavody 4x4
pofadané Asociaci €eského snowboardingu. Cilem naSeho dotaznikového
Setfeni je zjisténi informaci, nazorld a pohledu Vas v8ech na stavajici organizaci
zavodu 4x4, na oblibenost zimnich stfedisek a lokalit, kde zavody 4x4 probihaji.

Ziskané informace poslouzi jako podklad pro analyzu a nasledny navrh
marketingové strategie pro dalSi rocniky zavodu 4x4 v ramci diplomové prace
zabyvajici se timto tématem. VeSkeré poskytnuté informace budou slouzit
vyhradné a jenom pro potfebu predmétné diplomové prace na Fakulté télesné

kultury Univerzity Palackého v Olomouci.

Informace o dotazniku:

Cilova skupina : vykonnostni a rekrea¢ni zavodnici

Pocet otazek: 16

Sbér dat prostfednictvim: socialnich siti, emailu a webovych stranek a
distribuci na samotnych zavodech v ramci registrace do zavodu

Planovana doba vyplriovani: 10 min.

Instrukce pro vyplnéni dotazniku:

Dotaznik obsahuje tfi druhy otazek:

1) Uzaviené otazky: kde se vybira z pfedem danych mozZnosti.
Vybranou moznosti oznacte krouzkem, v pfipadé chyby & zmény v nazoru
krouzek viditelné preskrtnéte a zakrouzkujte novou odpovéd. V pfipadé vybéru
z moznosti odpovédi 1-5 postupujte v souladu se Skolni klasifikaci, kde 1 je
nejlepsi.

2) Kombinace otevienych a uzavienych otazek: vyjadfeni viastniho
nazoru a vybér z pfedem danych moznosti.

3) Identifikaéni otazky: napf. vék, pohlavi atd.
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Dotaznik €.1 (vykonnostni a rekreaéni zavodnici)

1. VEK: oot

2. Pohlavi

(vybranou odpovéd zakrouzkujte)

o Zena
o Muz

3. Bydlisté (mésto): .......ccevvirrrirrreecceennnnnne

4. Jste registrovanym ¢lenem Asociace ¢eského snowboardingu
(dale jen ACS)

(jednu vybranou odpovéd zakrouzkujte)

Ano

Ne

5.Jaké lyzaiské stiedisko v CR nejéastéji navstévujete?
(jednu vybranou odpovéd zakrouzkujte)

Spindlerim Mlyn
Lipno

Rejdice

Cihalka v Orlickych horach
Klinovec

Jestéd

Cerny dal/Krkono$e
Janské lazné
Rokytnice n./J
Dolni Morava

Jiné

(V pfipadé jiného stiediska napiste jaké?)........cccceeeeeeiieeeieeennnnnn.
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6. Zucastnil/a jste se nékterého ze zavodi ACS?

(jednu vybranou odpovéd zakrouzkujte)

A) Jako divak?

Ano
Ne

B) Jako zavodnik?
Ano
Ne

7. Odkud jste ziskali informace o zavodech ACS 4x4 ?

(jednu vybranou odpovéd zakrouzkujte)

Od kamaradu

Z verejnych médii (tisk,TV,rozhlas)
Z propagacnich materialu

Z dalSich médii (napf. Internet)
Jiné

(V pfipadé jiné odpoveédi napiste odkud?)..........cceeevveeeiieiiiiiiiinnnnes

8. Jak na vas puisobi zavody 4x4 poradané ACS ?

(vyberte jednu odpovéd, hodnoceno dle Skolni klasifikace 1 je nejlepsi)

a L ON -~

nedokazu posoudit
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9. Jste dobrfe informovani o programu a podminkach zavoda ACS
4x4 ?

(jednu vybranou odpovéd zakrouzkujte)

Ano
Ne
Nedokazu posoudit

10. Domnivate se, ze zavody ACS podporuji vykonnostni riist
ucastnika?

(jednu vybranou odpovéd zakrouzkujte)

Ano
Ne
Nedokazu posoudit

11. Za jakym Géelem navstévujete zavody ACS?
(jednu vybranou odpovéd zakrouzkujte)

Zavodni aktivity

Setkani s prateli

Zabava

Nenavstévuiji

Jiné

(V pfipadé jinych ucelt napiste jak€?).......ccooeeeeiiiiiieieeecceeee e

12. Co by podile vas prispélo ke zvyseni divackého zajmu o zavody
ACS 4x4

( jednu vybranou odpovéd zakrouzkujte)

RozSifeni nabidky doprovodného programu

LepSi propagace

LepSi dopravni dostupnost

Dostupnost ubytovacich zafizeni

Start zahrani¢nich jezdcu

Jiné

(V pfipadé jiné odpovédi napiste jak€?)..........oouveveviiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee,
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13. Co by podle Vas prispélo ke zvySeni poctu zavodniki na
zavodech ACS 4x4?

(jednu vybranou odpovéd zakrouzkujte)

viwv s

Kvalitnéjsi lyzafské vlieky a lanovky

LepsSi dopravni dostupnost

Kvalita ubytovacich zafizeni

Cenové slevy

VyS&Si prizemoney (finanéni odmény pro zavodniky)

Jiné

(V pfipadeé jiné odpoveédi napiste jaké?)............oorrmimiiiiiiiiiicieeeeee e

14. Upoutala pozitivné reklama na zavody ACS 4x4 vasi
pozornost?

(jednu vybranou odpovéd zakrouzkujte)

Ano
Ne
Nedokazu posoudit

15. Zaujal Vas doprovodny program pfi zavodech ACS 4x4 ?

(jednu vybranou odpovéd zakrouzkujte)

Ano
Ne
Nedokazu posoudit
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16. A) Znate televizni porad 360° na TV Nova Sport?

(jednu vybranou zakrouzkuijte)

o Ano

B) Pokud ano sledujete ho?

(jednu vybranou zakrouzkuijte)

o Pravidelné
o Prilezitostné
o Nesledu;ji viibec
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Priloha 3. Dotaznik cislo 2

Vazeni,

dovolujeme si Vas pozadat o vypInéni dotazniku pro cilovou skupinu
zavodnich a profesionalnich snowboardistl, ktefi se zajimaji o zavody 4x4
pofadané Asociaci €eského snowboardingu. Cilem naSeho dotaznikového
Setfeni je zjisténi informaci, nazorl a pohledu Vas v8ech na stavajici organizaci
zavodl 4x4, na oblibenost zimnich stfedisek a lokalit, kde zavody 4x4 probihaji.

Ziskané informace poslouzi jako podklad pro analyzu a nasledny navrh
marketingoveé strategie pro dalSi rocniky zavodu 4x4 v ramci diplomové prace
zabyvajici se timto tématem. VeSkeré poskytnuté informace budou slouzit
vyhradné a jenom pro potifebu pfedmétné diplomové prace na Fakulté télesné

kultury Univerzity Palackého v Olomouci.

Informace o dotazniku:

Cilova skupina : vykonnostni a rekreac¢ni zavodnici
Pocet otazek: 14
Sbér dat prostfednictvim: registrace do zavodu

Planovana doba vyplfiovani: 10 min.

Instrukce pro vyplnéni dotazniku:

Dotaznik obsahuje tfi druhy otazek:

1) Uzaviené otazky: kde se vybira z pfedem danych moznosti.
Vybranou moznosti oznacte krouzkem, v pfipadé chyby ¢i zmény v nazoru
krouzek viditelné pfeskrtnéte a zakrouzkujte novou odpovéd. V pfipadé vybéru
z moznosti odpovédi 1-5 postupujte v souladu se Skolni klasifikaci, kde 1 je
nejlepsi.

2) Kombinace otevienych a uzavienych otazek: vyjadieni vlastniho
nazoru a vybér z pfedem danych moznosti.

3) Identifika¢ni otazky: napf. vék, pohlavi atd.
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Dotaznik €.2 (zavodni a profesionalni snowboardisté)

1. VBK: ot

2. Pohlavi

(vybranou odpovéd zakrouzkujte)

o Zena

o Muz

3. Bydlisté (mésto): ......cccovviiririirrrrrree,

4. Jste registrovanym ¢lenem Asociace ¢eského snowboardingu
(dale jen ACS)

( jednu vybranou odpovéd zakrouzkujte)

Ano

Ne

5. Jaké lyzarské stredisko v CR nejéastéji navstévujete?

( jednu vybranou odpovéd a zakrouzkujte)

Spindlerim Miyn

Lipno

Rejdice

Cihalka v Orlickych horach
Klinovec

Jestéd

Cerny dul/Krkonose
Janské lazné

Rokytnice n./J

Dolni Morava

Jiné

(V pfipadé jiného stiediska napiste jaké?).........cccvveeeieeeiiiiiiiiiiiiiieee,
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6. Za jakym uéelem navstévujete zavody ACS?
(Jjednu vybranou odpovéd zakrouzkujte)

Zavodni aktivity

Setkani s prateli

Zabava

Jiné

(V pfipadé jinych ucell napiste jaké?).........oeveeriiiiiiiieieeeee e

7. Jak by jste ohodnotili celkovou uroven zavodt 4x4 poradanych
ACS?

(vyberte jednu odpovéd, hodnoceno dle Skolni klasifikace 1 je nejlepsi)

a b, ON -

8. Jste dobfe informovani o programu a podminkach zavoda ACS
4x4 ?

(jednu vybranou odpovéd zakrouzkujte)

Ano
Ne
Nedokazu posoudit

9. Jak hodnotite zvolené lokality zavodi ACS 4x47?

A) Z hlediska dopravni dostupnosti ?

(vyplnite do Ctvereckl poradi stfedisek dle Skolni klasifikace 1-5)

Lipno

Rejdice

Cihalka
Spindlerdv Miyn
Neklid
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B) Z hlediska kvality snowparkt a naro¢nosti zavodni traté?

(vyplnte do Ctverecku dle Skolni klasifikace 1-5)

Lipno

Rejdice

Cihalka
Spindlerdv Miyn
Neklid

10. Domnivate se, ze zavody ACS 4x4 podporuji vykonnostni rist
zavodnika ?

(jednu vybranou odpovéd zakrouzkujte)

Ano
Ne
Nedokazu posoudit

11. Co by podle vas prispélo ke zvysSeni divackého zajmu o zavody
ACS 4x4 ?
(jednu vybranou odpovéd zakrouzkujte)

RozS$ifeni nabidky doprovodného programu

LepSi propagace

LepsSi dopravni dostupnost

Dostupnost ubytovacich zafizeni

Start zahrani¢nich jezdcu

Jiné

(V pfipadé jiné odpovédi napisSte Jake?).........ceeveeiiiiiiiiiiiiiiiie
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12. Co by podle Vas prispélo ke zvySeni poctu zavodnikil na
zavodech ACS 4x4?

(jednu vybranou odpovéd zakrouzkujte)

viwv s

KvalitnéjSi lyzarské vieky a lanovky

LepSi dopravni dostupnost

Kvalita ubytovacich zafizeni

Cenové slevy

VyS&Si Prizemoney (finanéni odmény pro zavodniky)

Jiné

(jiné odpoveédi NaPISte JAKE?).....cccoeeie e

13. Upoutala pozitivné reklama na zavodech ACS 4x4 vasi
pozornost?

(jednu vybranou odpovéd zakrouzkujte)

Ano
Ne
Nedokazu posoudit

14. A) Znate televizni porad 360° na TV Nova Sport?

(jednu vybranou odpovéd zakrouzkujte)

Ano
Ne

B) Pokud ano sledujete ho:

o Pravidelné
o Prilezitostné
o Nesleduji
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Priloha 4. Plakat pro sezona 2009
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Priloha 5. Plakat pro sezonu 2010

0, Snowboarc‘l']'our
»

¥ FU]ITSU RICOH

IMPROHM! IMPROMM’

: ASDLCIACE CESKEHD
" SNOWBOARDINGU UVAD!

L " SLOPE STYLE §
30. ledna Lipno |

b. dnora 0, Extra Park Rejdice

20. inora Cihalka

13. biezna Spindleriv Miyn Finals

m.snmbaardinj:&- VSTUP ZDARMA

o "-'-'-wwwnZéxtrl.]:z

i I. O . ' ’/ Y‘ilv-‘i‘}’fll'-'ﬁqzl@ﬂ- Podbabska - [g @ﬁ w@w TISK HCF!AE

SKUPINA CEZ

EVROPAZ (()()|. S3ort [T LEVEL freemuguie Tz EIR

136



Priloha 6. Ukazky reklamniho pInéni v misté zavod

Sportareal Lipno (Foto: Premek Vida)
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Priloha 7. Ukazky reklamniho pInéni v misté zavodu
Skiarel Rejdice (Foto: Premek Vida)

‘i\ W, SKI‘
SHOP “!'-;s;:-

ONLINE SKAT!

138



Priloha 8. Ukazky reklamniho pInéni v misté zavodu
Skiareal Cihalka (Foto: Pfemek Vida)
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Priloha 9. Ukazky reklamniho plnéni v misté zavodu: Skiareal

Spindlerav Mlyn (Foto: Pfemek Vida)
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Priloha 10. Ukazky reklamniho pInéni v misté zavodu

Startovni kosSilky
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Priloha 11. Ukazky reklamniho pInéni v misté zavodu

Reklamni paravan (Foto: Pfemek Vida)
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Priloha 12. Foto z tiskové konference pired startem série zavod
(Foto archiv ACS)
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Priloha 13. Ukazky zavodni trati (Foto: Premek Vida)
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tabu televizniho poradu 360°
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Priloha 14. Ukazka pr
(Foto: Premek Vida)
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