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Abstrakt

Cilem prace je navrh komunikaéniho mixu pro Ski areal Sacberk tak, aby byla komunikace se zdkazniky
efektivnéjsi a formy propagace zviditelnily vSechny pfednosti arealu. Analyzuje soucasny stav tohoto mixu a
zabyvé se navrhy mozného zlepseni a rozsifeni reklamni kampané do dalsich oblasti Ceské republiky tak, aby

aredl ziskal nové zakazniky a zaroven udrzoval ty soucasné.

Abstract

The aim of this thesis is to propose the communication mix for Sacberk Ski Resort. The objective of this thesis is
the improvement of communication with customers and promotion of the company. Advertising campaign
should make all the advantages of the company more visible. Diploma thesis evaluates current situation of the
mix and proposes improvements and expansion of the advertising campaign to other regions of the Czech
Republic. The new communication mix should lead to improving the current situation, gaining new customers

and keeping current customers.

Kli¢ova slova

Marketingovy mix, komunikaéni mix, Ski areal Sacberk.
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Uvod
V soucasné dobé je kladen velky diraz na oblast marketingu a komunikace. Koncem 20.
stoleti zaznamenala Ceskd ekonomika zmény v metodach, ndzorech a postojich, kterymi se
snazi dospét k trovni zapadoevropskych ekonomik. Kvalitni marketing je nedilnou soucasti
uspéchu firmy. V dnesni dob¢ je velké mnozstvi firem, které nabizi podobné produkty, a proto
je nutné o zékazniky bojovat. Firm¢ nestaci, ze vytvaii kvalitni zbozi a sluzby, ale je tieba,
aby je uméla prodat. Pokud chce firma uspét, musi porozumét trhiim a predvidat jejich
budouci vyvoj. Je tieba si uvédomit, Ze marketing je proces, ktery je zméfeny predevSim na

zakaznika.

Oblast komunikace je pro firmu velmi dilezita, jelikoZ je zdkladem veSkerych vztahi
mezi lidmi. Prostiednictvim marketingové komunikace mohou firmy docilit toho, Ze pravé o
jejich produktu, ale i firm¢ samotné, budou mit zdkaznici povédomi a zrealizuji zde své
nakupy. Tyto skutecnosti si mnou vybrana firma uvédomuje, a proto se na tuto oblast zacala

vice zamérovat.

Jelikoz jsem v roce 2014 spolupracovala pii tvorbé a realizaci reklamni kampan¢ pro
Ski areal Sacberk v oblasti Brno, rozhodla jsem se tuto firmu oslovit s tim, Ze zpracuji jejich
soucasny stav komunika¢niho mixu a poté navrhnu opatieni a navrhy na zlepseni toho, jak se
zékazniky komunikovat. Firma tuto moznost uvitala a domluvili jsme se, Ze prace bude

zamétena piedevsim na oblast Brno.

Firma chtéla zjistit, zdali soucasna kampai v oblasti Brno je dostacujici a co by se na
ni dalo zlepsit, jak by se dala rozsifit a podobné. Tohoto tkolu jsem se s nadSenim zhostila a

vysledkem mé snahy je tato diplomova prace.
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Cile a metodika

Hlavnim cilem této prace je navrh nového komunika¢ni mixu pro vybranou firmu. Soucésti
prace je také analyza soucasného stavu tohoto mixu a mym dal$im cilem je najit mezery ¢i

nedostatky v jeho tvorbé¢ a realizaci.

Zacatkem mé diplomové prace je popsani a vysvétleni teoretickych vychodisek, ktera
se tykaji daného tématu. K tomuto zpracovavani jsem pouzila odbornou literaturu od riznych

autorq.

V praktické ¢asti bylo nutné pouzit data, kterd jsem ziskavala riznymi zpasoby. Pfi
zjistovani primarnich dat jsem vyuzila kvantitativni metody napt. pisemné dotazovani. Ke
zpracovani této prace bylo nutné vyhledat i dalsi data — sekundarni data, ktera jsem ziskavala
pomoci vyhledavani na internetu (napf. informace o konkurenci) a také jsem provedla

obsahovou analyzu dokumentt napf. ceniki, technické dokumentace apod.

Na zdkladé¢ nastudované teorie byla provedena analyza soucasného stavu
komunika¢niho mixu. K této analyze byly pouzity metody strukturovanych rozhovort. Tyto
rozhovory jsem vedla s jednatelem spolecnosti Pavlem Havlickem a také s jednatelem
spole¢nosti Imprenta Graf, s. r. o. Ing. Jaroslavem Sedldkem. Zaznamy rozhovorl jsou
ulozeny ve firm¢ Imprenta Graf, s. r. o., ktera spolupracuje s firmou v ramci marketingu.
V téchto rozhovorech jsem zjistovala piedstavy, postoje a vize od obou jednatelti spole¢nosti

a také jsem ziskdvala informace o minulych aktivitach a jejich prubéhu.

Firma chce zaujmout i na jinych regionalnich trzich a oslovit nové klienty v oblasti
Brno. Je nutné navrhnout zlepseni soucasného komunikacniho mixu tak, aby se postupné
zvysovalo povédomi o Ski arealu Sacberk na téchto trzich. Jelikoz firma jiz ucinila kroky
k osloveni novych klientd, je tfeba provést kontrolu a ucinnost téchto krokd, a proto jsme se s
vedenim Ski arealu Sacberk dohodli, Ze provedeme dotaznikové Setieni, které nejlépe
vyhodnoti soucasny stav. VSechny otazky jsme s vedenim peclivé vybirali, formulovali a
zjistovali jakou pro firmu budou mit vypovidajici hodnotu. Otadzky v dotazniku se tykaji
nejen komunikacniho mixu, ale i marketingového mixu. Hlavnim pfinosem tohoto Setfeni
byla skuteénost zjiténi miry povédomi respondentii o Sacberku a tim padem zjistim zpétnou
vazbu na minulé reklamni kampané v této oblasti. K vyhodnoceni dotaznikli byla vyuzita
deskriptivni statistika, korelace a pro grafické znazornéni byly zvoleny vyseCové grafy.

Soucasti této prace je i navrh budouciho planu komunikace se zakazniky.
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V praci jsou pouzity dalSi metody, a to zejména dedukce, indukce, kompilace a
nékolik analyz napt. SWOT analyza, SLEPT analyza, analyza soucastného stavu

komunika¢niho mixu apod.

Podstatnou soucasti této prace jsou navrhy opatieni, které povedou ke zlepSeni

komunikace se zakazniky a jejich nakladové vy¢isleni.
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1. Teoreticka ¢ast

1.1.Marketingova komunikace

Nazev této kapitoly v sobé zahrnuje dva samostatné pojmy — marketing a komunikace.
Marketing a jeho ptivod je dan skutecnosti, ze lidé maji urcité potieby a prani. Tyto potfeby a
ptrani vytvari v lidech pocity nespokojenosti a pravé ty Usti ve snahu tento problém fesit a to
tim, Ze se snazi tyto potfeby a pfani uspokojit. Existuje celd fada vyrobkl a sluzeb, které
mohou dané potieby uspokojit a tak se spottebitel rozhoduje na zdkladé koncepce uzitku —
tedy hodnoty a uspokojeni z produktu & sluzby. Zadouci vyrobky a sluzby lze ziskat nékolika
zpusoby — vlastni vyrobou, zcizenim, zebranim ¢i sménou. NasSe, stejné tak jako vétSina
spole¢nosti, funguje na principu smény, coz znamena, ze se lidé specializuji na vyrobku
jednotlivych vyrobki ¢i poskytovani konkrétnich sluzeb a nasledné s nimi obchoduji s cilem
ziskat to, co sami potiebuji a po ¢em touzi. Angazuji se v transakcich a buduji vzijemné
vztahy a praveé timto se vytvari trhy. Marketing se zabyva tim, Zze sméfuje své aktivity na to,
aby se vSechny potencidlni transakce na daném trhu mohly uskutecnit. V soucasné dobé
nemohou firmy piezit pouze tim, ze dobfe funguji. Je tfeba byt vynikajici. Konecny
spotiebitel totiz stoji pfed Sirokou nabidkou vyrobkd ¢i sluzeb a hledd mozZnosti svého
uspokojeni potieby ¢i prani. Marketing je funkce firmy, kterd definuje cilové spotiebitele a
hleda nejlepsi cestu, jak jejich potfeby uspokojit a to za maximalni efektivnosti. Znamena to
tedy, Ze se orientuje na zdkaznika a tedy, Ze se zdkaznikem urcitymi zplisoby komunikuje

(PRIKRYLOVA, 2010).

1.1.1. Vychodiska marketingové komunikace

1.1.1.1. Teorie komunikace
Komunikace mezi lidmi, neboli mezilidska komunikace, je slozkou kazdého z nas. Odbornici ji
vénuji zna¢nou pozornost a vznikaji nové teorie,nazory a také pfistupy. Dle Lasswella je
komunikace to, ,Kdo Fikd co, jakym kandlem ke komu a s jakym ucinkem, pro¢ a s jakym

zamérem* (JIRINCOVA, 2010, s. 19).

Komunikace se skladd ze dvou ¢asti — sd€lovani a také sdileni. Sdélovani totiz zahrnuje
pouze proudéni informaci jednim smérem i pienos nebo vytvareni znalosti. Sdileni je spole¢né
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podileni se na né¢jaké ¢innosti ve vzdjemném kontaktu. Sdileni vyjadtuje, jak je sd€leni prozivano,
jaké emocni zaujeti a intenzitu dané sdé€leni vzbuzuje. Sdilenim vSak neznamena pfijeti.

(JIRINCOVA, 2010).

Velmi dualezitou formou komunikace je tzv. pfima komunikace — ,tvafi v tvai“. Probiha
formou oboustranného dialogu, kde obé ze zucastnénych stran hledaji optimalni a obéma stranam
vyhovujici feSeni. Vyhodou je otevienost a je zde mozné sledovat i neverbalni prvky

komunikace. (VYMETAL, 2008).

1.1.2. Model komunikaéniho procesu

T

Subjekt Kidovani Pfenos Dekd- Ll\ Objekt

Zpétna vazba

Obrazek 1: Model komunikaé¢niho procesu

Zdroj: Prikrylova, 2010, s. 22

a) Subjekt neboli zdroj komunikace

Zdrojem u marketingové komunikace je organizace, osoba (skupina osob), kterd vysili
informace pfijemci. Zdroj je inicidtorem komunikacnich vztahi a od né& se sméiuje
komunikace, prostfednictvim komunika¢nich kanal, prostfedki a forem, k objektu
komunikace. Chceme-li, aby tato komunikace byla u¢inna musi byt zdroj pfijatelny a

atraktivni. Pfijatelnosti se rozumi to, ze zdroj je divéryhodny a je odborné zpisobily.

Zakaznik, ktery je objektem komunikace nékdy nevi, kdo je skuteCnym zdrojem
informace. Pokud je souasti firemni strategie mtize se zdroj vzdy zdiraznit (PRIKRYLOVA,
2010).

b) Kodovani
Je to proces prevodu informaci, které jsou obsahem konkrétniho sdé€leni tak, aby jim

piijemce rozumél — slova, obrazky, hudba, znaky, fotografie atd.
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c) Pienos, medium

Prostiedky a formy individudlniho ptisobeni — osobni rozhovory, telefonaty, e-maily,

telekonference, dopisy, darkové predméty, blahoptani, faxy,...

Prosttedky a formy plsobeni skupinového — prezentace, reprezentativni akce,
sponzoring, plakaty, letdky, publikace, firemni dny a hlavné média — tiskova (Casopisy a

deniky) a elektronicka (televize, CD, DVD, internet, rozhlas,...) (PRIKRYLOVA, 2010)..
d) Dekodovani a zpétna vazba

Jedna se o proces pochopeni a porozumeéni sdéleni piijemcem. Zpétnéd vazba je zprava, ktera
je tvofena pfijemcem a je vysilana zpét ke zdroji sdé€leni. Je formou reakce piijemce na
ziskané informace. U neosobni komunikace miize byt zpétnou vazbou napt. to, Ze si zékaznik
dany produkt koupi ¢i se zucastni néjaké akce nebo naopak predmét nekoupi a akce se
nezucastni. U osobni komunikace je tfeba pozorovat napt. gesta a celkové neverbalni projev,

ktery je zpétnou vazbou, ale také i verbalni projev (PRIKRYLOVA, 2010).

e) Piijemce
Pfijemci v marketingové komunikaci jsou spotiebitelé, zakaznici, uzivatelé, zaméstnanci,
média, komunita ¢i Sirokd vefejnost. Pfijeti je nutnou, avSak ne vZdy dostacujici podminkou

uspésné komunikace. Muze se stat, ze prijemce si mize sdéleni vylozit rtzné

(PRIKRYLOVA, 2010).

f) Sumy

v

Sum se vysvétluje jako pravdépodobnost problémi v piijeti nékterych sdéleni. DalSim

vvvvv

nebezpeci zmateni, prekryvani ¢i zdmény informaci. Toto se stava hlavné v odvétvi, kde je

nabidka pro zékaznika pomérné nepiehledna (PRIKRYLOVA, 2010).

1.1.Prizkum trhu a marketingové planovani
Marketingové pldnovani je neustaly proces a rozeznavame 5 hlavnich funkci marketingového

planovani. Tyto funkce zobrazuje nasledujici obrazek.
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Analyza - kde jsme? Trzni segmentace, marketingovy audit,
analyza SWOT

Planovani - ¢eho chceme dosahnout? Stanoveni poslani, cile,
identifikace a hodnoceni strategickych alternativ

W
Zavadéni - jak realizujeme nase strategie? Vyvoj akénich

programil, stanoveni rozpoCtl

Kontrola - dosahujeme nasich cili? Porovnavani vykona a cild,

realizace nouzovych plant

Obrazek 2: Prvky marketingového planovani

Zdroj: JANECKOVA, 2000, s. 55)

Pti analyze se zabyvame otdzkou kde jsme nyni a kde chceme byt. Zkouma se zde

stavajici trzni podil velikost a vlastnosti danych trhil a také hodnoceni produktii zakazniky.

Stanoveni cilt je dalsim krokem pfi analyze a mohou byt stanoveny i z hlediska
zvySovani zisku, 1 napf. zvySenim kvality. Na cile organizace poté navazuji cile

marketingové.

Zavadénim zvolené strategie se jedna o vybéru strategické cesty k dosaZeni cilii a musi
obsahovat takticky plan, které podrobné definuje plany a pfesné vyuZziti marketingovych
nastroju.

V posledni fazi se zabyva firma kontrolou a sledovanim realizace planti. Dulezita je

interpretace pfi¢in odchylek a stanoveni planii na jejich napravu (JANECKOVA, 2000).

Existuje nékolik metod pro sbér primarnich informaci. Tyto metody se d€li na

pozorovani, dotazovani a experiment.

e Oblast pozorovani vétSinou probihd tak, Ze je bez ptimého kontaktu mezi
pozorovatelem a pozorovanym, to znamend, Ze je bez aktivni ucasti
pozorovaného a pozorovatel nezasahuje do pozorovanych skutecnosti.
Vyhodou je zde to, ze pozorovani neni zavislé na ochoté pozorované¢ho
spolupracovat nebo se néjak aktivné podilet — napf. odpovidat na otazky.

Nevyhodou pak byva to, ze pozorovéani je velmi narocné na pozorovaci
16



schopnosti a interpretaci udaji. Tato metoda je pouzivana vétSinou jako
dopln¢k k dal$im metodam (KOZEL, 2006) .

e Experiment — tato metoda zahrnuje ruzné testy zaméfené na uréeni
pravdépodobné reakce zédkaznika na sluzby ¢i vyrobky. Cilem je provéfit,
VvV terénu, pravé tyto sluzby a vyrobky. Probihd bud’ v pfirozenych nebo
laboratornich podminkach (PALATKOVA, 2013).

e Oblast dotazovani se déli do n¢kolika skupin (KOZEL, 2006):

o Pisemné dotazovani, kdy respondent vypliuje pozadavky bez jakékoliv
cizi pomoci. Je zde kladen velky diraz na formulaci otazek tak, aby
respondent pochopil na co se Vv konkrétni otazce tazeme. Soucasti
tohoto typu je i privodni dopis. Telefonické dotazovani — zde je
potfeba, aby byl dotaznik kratS$i vzhledem k tomu, Ze respondent ma
omezenou dobu soustiedéni pii telefonovani.

o Elektronické dotazovani - Vv tomto dotazovani mizeme vyuzit napf. i
zvukové klipy ¢i videa, ktera podpoii respondentiv zijem a také
pomohou respondentovi spravné odpovédet. Vyhodou téchto dotaznikil
jsou minimalni finan¢ni ndklady a malé ¢asova narocnost.

Tvorbu dotaznikiti mtizeme rozdélit do nékolika oblasti:
= Vytvofeni seznamil informaci, které mé dotazovani ziskat
= Rozhodnuti o zplisobu dotazovani
= Specifikace cilové skupiny a jeji vybér
= Konstrukce celého dotazniki

= Pilotaz — pfed vyzkum zdali je dotaznik srozumitelny

1.2.Marketingové prostiedi
V soucasnosti se marketing zabyva skute¢nosti, v niz rozhodujici ulohu hraje spise vlastnictvi
informaci, nez vlastnictvi ostatnich zdroji Konkurence mezi sebou navzijem kopiruje
zafizeni, produkty a postupy avSak nejsou schopni okopirovat podnikové informace a
intelektualni kapitdl. Obsah takovych informaci je pro podnik velmi dilezity a muze

znamenat konkuren¢ni vyhodu.
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Podniky si musi vybudovat efektivni metody jak tyto informace ziskavat a uchovavat.
Informace jsou roztrouSeny po celém podniku a podnik v téchto informacich musi zjednat

poradek.

Podniky se dopousti dvou chyb a to bud’ chyby, ze shromazduji informaci zbytecné

velké mnozstvi, a nebo - informaci maji nedostatek (KOTLER, 2007).

Marketingové prostiedi firmy tvoifi nckolik faktorti, které jsou Ccasto zavislé.
Charakteristické pro n¢ je to, ze jsou ovlivnény znaénym stupném nejistoty a jsou dynamické.
Toto prostiedi zahrnuje jak faktory, které 1ze ovlivnit tak i faktory, na které firma nema témet

zadny vliv (BOUCKOVA, 2003).

Marketingové prostiedi se dale rozdé€luje na:

1.2.1. Makroprostredi
Jsou to spoleCenské faktory, které piisobi na mikroprostiedi vSech ucastnikli a poté tvori
makroprostiedi. Toto Sir$i okoli vytvaii prostor, kde je nutné respektovat existujici faktory.

Pokud chce byt podnik Gspé$ny, musi dodrzovat faktory, které lze shrnout akronymem
SLEPT (BOUCKOVA, 2003).

SLEPT analyza

e S — Socialni faktory — dale je mizeme clenit na demografické (zakladni ukazatelg,
které charakterizuji obyvatelstvo jako celek — hustota osidleni, pocet obyvatel, vék,
pohlavi, apod.) a kulturni faktory (jsou charakterizovany jako soubor hodnot ideji a
postoju uréitych skupin lidi, které mohou byt pfedavany z generace na generaci.
Zahrnuje jak materialni tak i duchovni prvky které ovliviiuji chovani spotiebiteltt).

e L — Legislativni faktory — vnitrostatni ale 1 mezinarodni politické déni ovliviiuje chod
podniku.

e E — Ekonomické faktory — zahrnujeme sem piedevsim ty, které ovliviiuji kupni silu
spottebiteld a rozloZeni jejich vydajt. Je nutné sledovat hlavni trendy a to predev§im
ve zménach v Grovni piijmu a vydaja.

e P — Pfirodni faktory — zahrnuji ptirodni zdroje, které vstupuji do vyrobnich systémi a
jsou v soucasné dob¢ velmi vyrazné limitovany.

e T — Technické a technologické faktory — spolu svyvojem se stavaji jednou

Z dominantnich slozek a pokud podnik nechce ztratit kontakt se svymi konkurenty je
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nutné, aby investoval n¢kdy i1 velké financni prostiedky na vyzkum a také vyvoj

(BOUCKOVA, 2003).

SWOT analyza

Tato metoda je jednou ze zékladnich metod pouzivanych ve firmach. Metoda ma néazev dle
pocatecnich pismen téchto anglickych slov — S — strenghts (sily), W- weaknesses (slabosti), O
— opportunities (pfilezitosti), T- threats (hrozby). Pro uspéSnou aplikaci marketingové
strategie je zavisla na tom, jak dokaze firma ohodnotit své silné a slabé stranky, ale také jak

dokaze definovat vhodné piileZitosti a hrozby (VASTIKOVA, 2008).

Silné a slabé stranky se fadi mezi interni faktory. Jedna se o faktory nad kterymi ma
firma urcitou kontrolu a faktory mizeme sami ovliviiovat. AvSak hrozby a pfilezitosti jsou
externimi vlivy, které jiz sami ovlivnit nemiiZeme a miiZeme na né pouze reagovat (KORAB,

2007).

Tato analyza se sklada ze dvou rGznych analyz. Jedna se o analyzu SW a OT. SW
analyza se tyka vnitiniho prostfedi firmy — zdroje, cile, vztahy apod. OT analyza se zabyva

vn&j$im makroprostfedim a mikroprostfedim (JAKUBIKOVA, 2008).

1.2.2. Mikroprostiedi

Do této skupiny patii faktory, které mize podnik do jisté miry ovlivnit a vyuZzit.
Hlavnimi faktory (BOUCKOVA, 2003):

e Podnik — je povazovan jako zivy a stale se vyvijejici organismus a jeho existence a
Vvyvoj jsou zavislé na souhie vSech jeho organti a na jejich spravném fungovani.
Znamo, ze spotiebitelsky trh neni homogenni. Schopnost reakce na specifika
jednotlivych trhli a vyuZivat je ku prospéchu firmy je charakteristické pro tspéSnou
firmu.

e Dodavatelé — ovliviluji moznosti podniku tim, v jaké kvalité, Case a mnozstvi dodaji
potiebné zdroje, které jsou nutné k plnéni zakladnich funkci. Marketingovi pracovnici
musi sledovat velmi peclivé situace a moznosti dodavatelé, a to v dlouhodobém

horizontu, aby mohli pokud mozno v¢asné reagovat na piipadné nepiiznivé okolnosti.
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e Distribucni ¢lanky a prostfednici — ne vSechny aktivity podniku, které zahrnuje do
oblasti marketingu a prodeje si miize firma zajistit vlastnimi silami. Do téchto ¢lankt
muzeme zahrnout napf. dopravni organizace, které zajistuji spolehlivou ptepravu
zbozi ke spotiebiteli, marketingové agentury, které pomahaji s umisténim vyrobku na
trh a déle také finan¢ni organizace, které usmérnuji toky finan¢nich prostiedkti mezi
jednotlivymi subjekty.

e Konkurence — tento faktor se nachazi na pomezi mezi mikroprostfedim a
makroprostfedim. Lze jej vhodnymi nastroji marketingu ovlivnit, a proto jsem ho
zahrnula do této Casti. Konkurenéni prostiedi méa velky vyznam, protoze vytvari tlak
na inovace, zdokonaleni vyrobku, snizeni nakladu a jejich lep$i vyuziti. Firma musi na
konkurenci reagovat vhodnou marketingovou strategii, ktera zajisti konkurenéni

vyhody. Tento tkol je velice naro¢ny avSak je mimotadné dilezity.

1.3.Marketingovy mix a jeho nastroje
Podnik stanovuje marketingové cile, umisténi na trhu a také cilové segmenty, kterych ma byt
dosazeno. Témto cilim jsou podfizeny marketingové nastroje, které se déli do Ctyf kategorii
tzv. 4P. Témito nastroji jsou produkt (Product), reklama (Promotion), cena (Price), distribuce
(Placement) (KOTLER, 2007).

Vzhledem K rozdilnym pfistuptim nekteti autofi rozsituji Kotleriv pohled 4P na 5P ¢i
7P. Tento piistup zahrnuje navic lidi (People) a to jako zakazniky tak 1 jako personal. Dale se
zde objevuje jest¢ vzhled (Physical evidence) a procesy (Processes), které jsou metody

vyroby. (SMITH, 2000).

Mezi dalsi pojeti marketingové mixu patii pojeti 4C, které se na marketingovy mix
diva z pohledu zakaznika. Jednotlivda C zde znamenaji: Customer cost (vydaje zakaznika),
Convinience (dostupnost feSeni), Customer solutions (feSeni potieb zadkaznika),

Communication (komunikace) (KOTLER, 2007).

1.3.1. Produkt
Produkt je vyrobek, ktery firma vyrdbi nebo sluzba, kterou poskytuje. Zikladnim rysem

marketingové podnikatelské filozofie je fakt, Ze spotiebitel rozhoduje o tom, co firma bude
20



vyrabét. V marketingovém prostiedi se slovo vyrobek déli na nékolik casti. V bézné teci si
vyrobek ptestavime pravdépodobné jako néco hmotného, néco co proslo n¢jakym vyrobnim
podnikatelské i nepodnikatelské aktivity tzn. vSe, co lze koupit i prodat. Jako piiklad Ize
uvést, ze vyrobkem mohou byt hmotné statky jako napt. automobil, ale i statky nehmotné jako
napf. licence. Dal$im statkem jsou nomindlni statky jako napf. penize, cenné papiry ¢i

telefonni karty (BOUCKOVA, 2003).

Dalsim rysem vyrobku v marketingovém prostiedi je fakt, Ze vyrobek je chapan komplexné,
tzn. ze vyrobek neni kupovan jen pro svoji zakladni funkci, ale také proto, ze vyrobek ma
uréitou znacku, obal, vzhled, ale dale také kvili doprovodnym sluzbam. Motivem zakaznika
ke koupi muze byt i to, ze vyrobek v ném probouzi urCitou pfedstavu a je predstavitelem
prestize. Prave toto je pro marketéra velice dilezité. Rozpoznat, které¢ vlastnosti produktu
motivuji zékazniky ke koupi. Takto vznikl marketingovy termin , komplexni vyrobek®, ktery
se sklada z vnéjsi vrstvy vyrobku (instalace, poprodejni servis apod.), stfedni vrstvy (baleni,
znacka, kvalita, styl a design), a vnitini vrstvy (zakladni uZitek & sluzba) (BOUCKOVA,
2003).

a) Jadro

Predstavuje souhrn zékladnich chemickych a fyzikéalnich charakteristik, které 1ze objektivné
meéfit a zajist'uji zakladni funkci produktu. Na vyspélejsich trzich je typické, ze vyznam jadra
vyrobku jakoby ustupuje do pozadi a dileZitosti zde nabyva pravé vnéjsi vrstva Je to
z diivodu, Ze v téchto trzich jsou velice podobné vyrobky zpodobnych surovin a tyto
nasycené trhy funguji vétsinou tak, Ze v podstaté zaruéuji kvalitni vyrobek (BOUCKOVA,
2003).

b) Znacka

Piedstavuje ur€ity zpusob identifikace daného vyrobku s firmou. Umoziuje tedy vyrobku
vystoupit z né¢jaké anonymity a uéinit z n¢j néco originalniho a neopakovatelného. Lze ho
povazovat za ur¢it¢ dédictvi firmy a zobectiuje dlouhodobé zkuSenosti spotiebitelti
s vyrobkem. Znacka je vyjadfena kombinaci riiznych prvku a to verbalnim vyjadienim
(jméno) a také grafickym, barevnym vyjadienim, které tvoji vétSinou nedilnou soucdst
znacky. DalSimi prvky jsou zejména loga, slogany, melodie ¢i konkrétni pfedstavitel. JelikoZ

je znacek na trhu velké mnozstvi, jsou dané ur¢ité pozadavky a to (BOUCKOVA, 2003):
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e Disponibilnost — zdali je znacka v daném stat€ volna”

e Vyvolani asociace — pozitivni asociace

e Vyslovitelnost — snadna

e Zapamatovatelnost — jednoducha na zapamatovani. Preference kratkych jmen.
e Originalita — odlisnost od stavajicich zna¢ek

e Zvucnost v cizim jazyce — aby Vv jinych statech nevyvolavala negativni asociace

Pojem ,,znacka* uzivany v marketingu je uveden v ¢eské legislativé pod pojmem ,,ochranna
znamka“. Legislativné jsou chranény pouze znacky, které jsou zapsany do rejstiiku

ochrannych znamek.

c) Desing

Tento pojem pochazi z anglictiny a ma ne¢kolik vyznaml — vzor, navrh, nakres apod. V pojeti
marketingovém se jednd o oznaceni vnéjSiho vzhledu ¢i tvaru urcitého objektu. Desing

rozd&lujeme do tfi ¢asti a to (BOUCKOVA, 2003):

e Design vyrobku — jedna se o sladéni funk¢nosti, estetiky, ergonomie a elegance.

e Design architektury — pouziva se v feSeni interiérti a exteriéru napt. komercénich ¢i
prumyslovych staveb. Velky diraz je v souvislosti s jednotnym feSenim provoznich
jednotek raznych fetézct jako napi. hotely, Cerpaci stanice, stfediska rychlého
obcerstveni apod.

e Desing firmy — je to souhrn veskerych vizualnich signald, které vychazeji z firmy.

Zahrnuje i vngj$i upravu a barevné feSeni vizitek, obleeni zaméstnancti, pisemnosti

apod.

d) Obal
Obal miizeme rozdélit na nékolik typt a to na (BOUCKOVA, 2003):

e Prepravni — je dulezity pii pieprave, skladovani a manipulaci se zbozim — palety,
bedny apod.

e Obchodni — umoziuje prezentaci v misté prodeje a dale dodavku k prodejci. Jedna se
o krabice, kartony apod.

e Servisni — slouzi pro usnadnéni prodeje a zajiSténi hygieny — tacky, sacky na pecivo,
odnosné taSky apod.
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e Spotiebitelské — slouzi k prodeji vyrobku spotiebiteli — plechovky, kelimky, lahve
apod. Tyto obaly mohou ovlivnit rozhodnuti o koupi a plni tfi zakladni funkce —
technické (uchovani uzitné hodnoty), marketingové (k upoutdni pozornosti) a

ekologické (recyklace).

Je zédkonnou povinnosti, aby obal poskytl spotfebiteli urcité¢ informace a to napf. o sloZeni

vyrobku, ptivodu, zptisobu pouziti, dobé vyroby a jeho pouzitelnosti.

Z marketingového hlediska je velmi vyhodné, kdyz obal poskytuje néjakou nadstandardni
sluzbu a to napiiklad v podobé vicka, které je zaroven davkova¢ na praci prasek

(BOUCKOVA, 2003).

1.3.1.1.  Zivotni cyklus vyrobku
Ve vyrobkové problematice je zivotni cyklus vyrobku velmi vyznamnym pojmem, jelikoz
vyjadiuje skutecnost, zZe vyrobky béhem své existence podléhaji vyvojovym zakonitostem.
Stejné tak jako dalSi soucasti pfirody se vyrobky rodi, rostou, zraji, stirnou a dokonce i
umiraji. V tomto cyklu vyrobku dochazi k propojeni Zivota spolecnosti, technologie, trhu,
ekonomiky a trhu samotného. Lze fici, Ze Zivotni cyklus vyrobku vyjadifuje trzni Zivotnost

vyrobku, teda dobu, po kterou je vyrobek prodavan, a mnozstvi prodejii v zavislosti na Case

(ZAMAZALOVA, 2010).
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Obrazek 3: Zivotni cyklus vyrobku

Zdroj: (Zamazalova, 2010, s. 179)
a) Etapa zavadéni

Vétsinou se jedna o pomaly nastup a postupné piekondvani vyrobnich a obchodni
potizi jako napt. nedostatecna komercéni komunikace z hlediska nac¢asovani, technologicky 1
ekonomicky nedostacujici davky, nedostatky vznikaji rozSifovanim kapacit apod. Naklady na
podporu prodeje a reklamu jsou v této etapé vysoké a to z duvodu zvySeni informovanosti

zakazniki 0 novém vyrobku (ZAMAZALOVA, 2010).
b) Etapa rustu

Pokud novy vyrobek uspokoji spotiebitelovy pozadavky zacina objem prodeji
vzristat a to diky tomu, Ze kupujici uskuteciiuje opakované nakupy a ptipojuji se dalsi novi
zakaznici. V této etap€ je potieba, aby se podnik rozhodl mezi ziskdnim vysokého podilu na
trhu, nebo vysokou mirou zisku. Pokud bude podnik zvySovat ndklady spojené se
zlepSovanim kvality, reklamou, zdokonaleni distribuce atd. zbavuje se moZnosti ziskat
maximum zisku v nadéji, ze mu vie vrati v dalsi fazi Zivotniho cyklu (ZAMAZALOVA,
2010).

c) Etapa zralosti
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Oproti predeslym etapam trva tato etapa déle. Pokud se trh pfiblizuje do bodu, kdy
vétSina potencionalnich zédkaznikti produkt vyzkousSela, pfestane rast obrat. Tato skutecnosti
ovliviiuje cenu a tlaci na jeji snizeni. V této etapé by firma méla zvazit modifikaci vyrobku,

trhu nebo marketingovych nastroji (ZAMAZALOVA, 2010).
d) Etapa Gstupu

Tato etapa nastdva zejména z divodu technického vyvoje, ktery je v této dobé
pomérné rychly a to hlavné z diivodu mnozstvi substitutl. Vyraznd je tato etapa u zcela
modnich vyrobkl. U této etapy se setkdvame s vyraznym poklesem prodeje a posléze prijde i

zastaveni vyroby (ZAMAZALOVA, 2010).

1.3.2. Cena

Jako jedina je marketingovym nastrojem, ktery firmu nic nestoji, ale naopak je
zdrojem prostfedki pro marketingové potieby, vyrobu samotnou ¢i pro jiné provozni néklady
firmy. Cena v deklarované formé je oficialni cenou produktu, ale pro zvySeni atraktivnosti se
pouzivaji rizné formy slev a vyhod. Tato ¢ast marketingového mixu je velice ambiciéznim
nastrojem a to z toho diivodu, ze sniZeni ceny ptilaka nové zakazniky, ale zaroven snizi marzi
a zisk. Pokud si zvykne zékaznik na slevy je mozné, ze se z n¢j stane kupujici podle cen a
znaCka pro ného prestane byt dalezitd. Pravidelné pouZivani cenovych néstroji je také
v rozporu s usilim vybudovat silnou pozici na trhu a silnou znacku, stoji na kvalitnich
vlastnostech produktu, a proto by se kvalitni marketing mél vyhybat velkému pouzivani

cenovych nastroji (PELSMACKER, 2003).

a) Slevy — slevou se mini snizeni ptivodni, normalni, ceny. Je to prostiedek marketingu,
ktery znamen4, Ze snizenim ceny se snizi zisk. Je dobré uvazit, kdy a jak velkou slevu
je podnik schopen poskytnou a pro¢ to vlastn¢ déla.

e Mize se jednat o slevu z divodu mnozstvi. U této slevy se pocitd s tim, Ze
zéakaznik odebere vétsi mnozstvi a tidi se velkosti zakazky.

e DalsSim typem slevy je obchodni sleva, ktera se objevuje hlavné u
velkoobchodnikii a to ztoho divodu, ze kupuji ve vé&tSim mnozstvi, ale

prodavaji v men$im mnozstvi a financuji své zékazniky, propaguji vyrobky a

v _c7

25



e Sleva pfi hotovém placeni znamena - poskytuje se pii véasném zaplaceni.
b) Platebni lhuty
e Pouzivaji se napf. pii splatnosti faktury do urcitého data, vétSinou do deseti dnti od

vystaveni faktury (ROGERS, 1993).

1.3.3. Distribuce

Ptedstavuje umisténi zbozi na jednom nebo vice trzich. Je to soubor aktivit, jejichz
prostiednictvim se vyrobek dostava postupné od mista vzniku az do mista urceni. Distribuce
muze byt ptima ¢i nepiima.

Ptima distribuce je takova, kdy dochdzi kpifimému kontaktu mezi

vyrobcem/dodavatelem a spotiebitelem/uzivatelem. Velkou vyhodou je zde nejvyssi stupeit

kontroly nad vyrobkem pii cesté ke spotiebiteli (BOUCKOVA, 2003).

Neptimé distribuce prodluzuje a nékdy i komplikuje cestu vyrobku ke spotiebiteli.
Vyrobce prenechava cast ukond, které jsou nezbytné pro premisténi zbozi na mezi¢lancich.

Témito mezi¢lanky jsou (BOUCKOVA, 2003):

e Prostiednici — zbozi kupuji a stavaji se na ¢as jejich vlastnikem a pak ho znovu
prodavaji.

e Zprostredkovatelé — aktivné se podileji na ptremisténi zbozi tim, Ze vyhledavaji
kontakty mezi vyrobcem a spotiebitelem. ZboZi je zde predmétem z4jmu, ale
nepiebiraji za né€ vlastnické pravo.

e Podpirné distribu¢ni ¢lanky — podileji se na pfemisténi zboZi tim, Ze sménu
pouze usnadni. Nestavaji se vlastniky zboZi a ani v podstaté nejsou faktickou
soucasti distribucni cesty. Jsou to napi. banky, propagaéni agentury, dopravni

organizace.

1.3.4. Komunikace
Za marketingovou komunikaci se povazuje kazdé fizend komunikace, kterou firma pouziva
k pfesvédCovani, informovani ¢i ovlivnéni spotiebiteld, prostfednikd i skupin vefejnosti.

Marketingové komunikaci jsou vénovany dalsi kapitoly této prace.
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1.4. Komunika¢ni mix
Komunika¢ni mix neboli propagacni mix, zahrnuje veskeré mozné prostredky, které jsou
k dispozici marketérim. Kazda firma ¢i kazda primyslova oblast, ma rtzné priority a Klade

odli$ny diraz na rozli¢éné komunikacni prostredky.

Komunikac¢ni mix by mél zapojovat zaméstnance i1 zékazniky, nebot’ nemirn¢€ u¢innym
zpusobem komunikace miize byt ustni sd€leni, které mezi sebou §ifi jak zaméstnanci tak
zékaznici a roz$ituji je mezi své okoli. Je dilezité si uvédomit, ze zakaznici a distributofi
nejsou pouze jedinou skupinou, na kterou se zamétujeme, ale musime si uvédomit, ze dalsi
Ucastnici tohoto procesu jsou naptiklad zaméstnanci a akcionafi, ktefi maji na Uspéchu

podnikani organizace hluboky zajem (SMITH, 2000).

1.4.1. Nastroje komunika¢niho mixu

1.4.1.1. Podpora prodeje
V soucasné dobé je kladen velky diiraz na to, aby bylo zbozi v Sirokém sortimentu na trhu
k dispozici, aby bylo uspé&sné prodano, a proto nestati pouze zboZi na trh dodat v uréité
kvalité, provedeni a cené, ale je potieba, aby zdkaznik 0 ném viibec védél a znal podminky, za
kterych mize zbozi na trhu zakoupit. Jelikoz ma zdkaznik, ve vétSiné piipadli, moznost
vybéru, zalezi pouze na ném, které zbozi od kterého podniku koupi. Pravé tato skutecnost
vede podniky k tomu, aby bylo jejich zbozi zadano a je zadouci, aby v ramci konkurenéniho

boje firma vyuzila viech prostiedkil, aby pravé tento podnik na trhu usp&l (KUNCAR, 1992).

Podnik se snazi o to, aby byl na trhu znam a aby ziskaval co nejvétsi pocet svych
zékaznikd. A nejen to. Chce, aby se zékaznici stali stalymi kupci. Pokud je zakaznikim
znamo, Ze vyrobek na trhu existuje, je zadouci, aby ho podnik dodéaval ve stejné ¢i vyssi
kvalité. Vyrobek by se mél prezentovat urcitymi znaky, uziteCnosti a aby byl ke koupi za
ur¢itou cenu. Pokud jsou splnény tyto podminky je mozné se zaméfit na zvySeni pozornosti
zékazniki o na$ produkt. Vyrobky je tfeba intenzivné podporovat a to pravé nastrojem

,.,podpora prodeje®, Ize ji uskuteéiiovat tfemi zptisoby (KUNCAR,1992):

e Vlastni podpora prodeje — zahrnuje propagaci a osobni prode;.

e Vyroba a vyvoj novych produkti.
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e Cena, ktera odpovida trhu.

Podpora prodeje ma nékolik cilti a témi jsou (SMITH, 2000):

1. Zvyseni trzeb — miize byt velice kratkodobé, jelikoz se zédkaznici pfedzasobi zbozim ¢i

eey

znacku firmy vyuziji jen po dobu propagacni akce. Zvyseni trzeb lze dosdhnout

nasledujicimi zptsoby:

© N o g B~ D

odménovat vérné zakazniky a to napf. slevami pfi dalSich nédkupech ¢i servis
zdarma apod.

akce pro vérné zakazniky — napf. sbirani soutéznich znamek - snhaha o
dlouhodobé;jsi prodej produktu

ziskani novych zakaznikli — snaha firmy o vyvolani impulsivniho nakupu
inovace produktl — uprava vlastnosti ¢i zcela novy vyrobek ¢i sluzba

obraz vyrobku €i sluzby na vefejnosti — zdkaznik ziska povédomi o produktu

Hledat nové druhy sluzeb ¢i zbozi, které se v soucasnosti dobie prodavaji.
Nabizet maloobchodnikim veskery sortiment svého zboZi a sluzeb.

Prodévat pfebytecné zasoby.

Snaha o zastaveni konkurence — nabizet zdkaznikiim lakadlo, aby se ptedzasobili.
Srovnat krok s konkurenci.

Vytvoreni databaze — databaze vérnych klientd.

Prace se sdélovacimi prostiedky.

Podpora prodeje miize byt sméfovana tfemi sméry a témi jsou: na kone¢ného spotiebitele, na

prodejce nebo na firmy — né€kdy na prostfedniky distribu¢nich cest. Uvedu zde nékolik

nastrojl, kdy se firma zamétuje na kone¢ného spotiebitele. Do téchto néstrojii patii napiiklad
(SMITH, 2000):

e kupony (nabizeji ur¢itou slevu z ceny a pusobi tehdy, kdyz je cena hlavnim podnétem

nakupniho rozhodnuti. Rozesilaji se posStou ¢i jsou ptilozeny k vyrobku.

e Prémie — je to vyrobek, ktery spotiebitel ziska zdarma ¢i za velmi nizkou cenu

v

k zakoupenému zbozi ¢i sluzbé. Nejucinnéjsi jsou ty, které maji logicky ¢i funkéni

vztah ke kupovanému produktu.

e Cenové vyhodnd baleni — je vSeobecné znamo — napfi. akce typu 2+1 zdarma, kdy

spottebitel za stejnou cenu ziskd vice produktii.

e Piedvedeni vyrobku a ochutnavky — jsou velmi u¢inné. Jsou to napfi. zkusebni jizdy u

automobilll ¢i ochutnavky potravin.
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e Vzorky vyrobkl — uzivaji se hlavné u novych vyrobkd, které spotiebitel nezna.
e Spotiebitelské soutéZze — velmi oblibené. Spotiebitel napt. musi ziskat urcity pocet

carovych kodu a poté vyhrava.

14.1.2. Osobni prodej
V minulosti existovalo obdobi, kter¢ mélo za taktiku to, ze se obslouzil jeden zakaznik a
rychle se zaméfovalo na dalsiho nic netusiciho zakaznika. Dnesni zpisob je odlisny. Prodejci
se pomalu méni na ,,sluhy®, ktefi obsluhuji své zakazniky. Prodejem se dnes rozumi spise
budovani vztahu — jde o to vytvofit trvaly a dlouhodoby vztah, ktery se odviji od toho, zda
budeme schopni neustéale uspokojovat zékaznikovi potieby. V soucasnosti se setkavame s tim,
ze firmy méii sviij uspeéch podle tvrdSich méfitek, nez je pocet prodanych kust. Jedna se o

méfitka spojena se spokojenosti zakaznika (SMITH, 2000).

Dalsi daraz je v soucasnosti kladen na to, aby prodejce védél o vSech stavajicich 1
novych reklamnich kampanich a kampanich podpory prodeje. Pokud by tomu tak nebylo,
muze se stat, ze reklama piilaka do obchodii nové zakazniky, avSak prodejci za pultem nemayji
o nabidce vibec tuseni. Jde o to, aby prodejci méli dostatek Casu na to, aby zafidili, ze
vybaveni mista prodeje je v dokonalém souladu s celostatni reklamni kampani. Mira zapojeni

se méni v prub¢hu zivotniho cyklu vyrobku (SMITH, 2000).

Prodejni dovednosti — pfistup 7 P

Prodej je zaloZzen na nékolika fazich a tento pfistup umoznuje prodejcim zlepSovat své

dovednosti. Jde o téchto 7 fazi (SMITH, 2000):

Vyhledavani potencialnich zakaznikd.
Ptiprava - stanoveni cill, zji$téni udajii o zékaznicich, ...
Prezentace — predvedeni a diskuse

Reélné potize — jednani pfi vyrceni namitek

o~ w0 NP

Prosim, objednejte si tu sluzbu ¢i zbozi — jednd se o ukonceni obchodu ¢i ziskani
nabidky
6. Perem na papir — nutnost zapisu veskerych dulezitych podrobnosti.

7. Poprodejni sluzby — budovani vztahu, navazani komunikace.
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1.4.1.2.1. Pfimy marketing

Ptimy marketing si svym zplisobem obraci roli trhu a zdkaznika. Misto toho, aby
nakupujici musel jit na trh a néco nakoupit, pfimy marketing pfinasi trh pfimo do domu ¢i
napf. kancelafe nakupujiciho. Tento komunikac¢ni nastroj se vyvinul z osobniho prodeje.
Neékdy se mu také fika ,,nakup z kiesla®. Tento nastroj by se nemé¢l pouzivat jen jako
kratkodoby takticky ndstroj, ale musi se na ném pracovat dlouhodobé&ji. Mél by byt
zapracovan do dalSich nastroji marketingové komunikace a mél by byt, v delSim casovém

horizontu, napomocen ke tvorbé databaze zakaznika (SMITH, 2000).
Nastroje piimého marketingu (SMITH, 2000):

a) Telemarketing — jedna se o systematické vyuzivani telefonu v kontaktu se
zékaznikem. Jsou dv€é moznosti - zdkaznik, ktery vola do firmy ¢i firma, které
oslovuje zédkaznikovi

b) Podomni prode;j

€) Nakupovani doma pomoci pocitace — zakaznik si pomoci svého pocitace virtualné
prochazi obchod a nakupuje zbozi.

d) Reklama spiimou odezvou zakaznika — jedna se o televizni, rozhlasovou,
internetovou a dal$i reklamou, kterd v zdkaznich okamzité vyvold okamzitou reakci.

e) Nakupovani z domova — internetové obchody.

f) Ostatni — reklamni letaky, pfilohy v novinach a casopisech, roznaska reklamnich

nabidek apod.

Tento nastroj ma nékolik vyhod jako napf. cileni, kontrola a spolehlivost, moznost zékaznika
si produkt vyzkouset, moznost tvorby databaze zakaznikl a jiné, ale také se najdou nevyhody
tohoto nastroje a to predevsim ekologické protesty proti vyuzivani ptimé posty, dale problémy
S naruSovanim soukromi pii telemarketingu, nevyzada posta na internetu apod. (SMITH,
2000).

1.4.1.3. Reklama
Nézory na reklamu jsou rozdilné. Nekteti tvrdi, Ze reklama je mrtva a jini zase tvrdi, Ze
reklama je pramysl, ktery dozrava. Uspéch a potieba reklamy rostou spolu s masovymi
sdélovacimi prostredky, které se dale rozdrobuji do vétsiho poctu televiznich stanic, miliony

internetovych stranek a obrovské mnozstvi novych rozhlasovych stanic a ¢asopist.
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Reklama ma jedine¢nou schopnost pro zjednoduseni a zhusténi slozitych informaci o
prodavaném vyrobku do kratkého spotu, ktery je city nabity. Pravé z divodu rozsiteni
sdélovacich prostiedkli dochazi k tomu, Ze reklamni spoty pfestavaji staCit a nevytesi vse
avSak dobfe natocené reklamni filmy budou tfeba stale a to pro vysilani, které je zaméiené jak

Siroce tak 1 tzce.

Reklama se postupem c¢asu méni. Nyni se pomalu dostava do oblasti nejnovéjsich
druhti reklam, jakymi jsou naptiklad inforeklamy, vlozené reklamy, spofice obrazovek apod.
Z reklamy se tak stavd obousmérné médium ¢i takové médium, na které mohou divaci
reagovat — napi. v roce 1997 bylo tisténo - na obal veskerého zna¢kového obleceni - telefonni

Cislo, na které mohli zdkaznici volat a s vyrobcem ¢i distributorem volné komunikovat

(SMITH, 2000).
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Analyza situace

Mety

Strategie

Zadani tvurci stranky zakazky

Navrhy

Schvaleni zakaznikem

Zkoumani navrha

Vyroba zakazky

Testovani

Vysilani

Sledovani ucinku reklamy

Zadani medialni stranky zakazky

Obrazek 4: Faze planovani a zpracovani kampané

Zdroj: (Smith, 2000, s. 242)
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Tento obrazek znazoriiuje skutecnosti, ze je tfeba vychazet z analyzy situace, provést dalsi
kroky a poté se zamé&fit na zadani tvuréi zakézky. Je tfeba postupovat tak jak je znacné
z predchoziho obrazku a dodrzovat posloupnost téchto Cinnosti tak, aby byl vysledek

pozitivni.

1.4.1.4. Public relations
Tento pojem je mozné prekladat jako vztahy s vefejnosti nebo také prace s vetejnosti, avSak
¢innosti PR si viibec nekladou za cil pfimo podpofit prodej konkrétnich vyrobku. Jejich

smyslem je vytvofit povédomi veiejnosti o kladném smysleni o konkrétni firme.

Pod timto pojmem se skryva dalsi pojem a to je publicita (vefejna znamost), ktera je
s PR ztotoznovana. Publicita je neplacend forma osobni nebo neosobni prezentace
spotiebiteld, ndzorti ¢i postoji na urCité produkty nebo firmu jako celek. Muze byt jak
pozitivni tak negativni a firma ji mize ovlivnit napf. kvalitou svych vyrobkii (BOUCKOVA,

2003).
Nastroje PR (BOUCKOVA, 2003):

a) Zpravy, které firma predava rovnou médiim - smyslem je poskytnuti médiim
zajimavé informace o firmé¢, vyrobcich ¢i napf. pracovnicich. VySsiho ucinku lze
dosahnout tim, Ze s médiem existuji n&jaké vztahy a vznikne medidlni spoluprace.

b) Tiskové konference a vztahy s tiskem — slouzi k informovani sdélovacich prostfedki a
zaroven je prostfedkem k navazani a prohlubovani vztahu s tiskem. Svolani tiskové
konference musi byt posouzeno piedev§im z hlediska prospésnosti — je potieba, aby
firma méla co fici.

c) Organizovani zvlastnich akci — tzv. eventll. Jde o to, aby firma zinscenovala proziti
n¢jakych zazitkl, které maji za ukol vyvolat psychické, i emocionalni podnéty, které
maji podporovat image firmy a jejich produkti.

d) Firemni tiskoviny a podnikovych publikaci — vydavaji se pro cilové segmenty a jsou
V nich obsaZzeny vyro¢ni zpravy, firemni ¢asopisy, apod.

e) Lobovani - tento nastroj se v CR zaéina pomalu rozvijet aZ v poslednich letech. Tento
nastroj ma za ukol sledovat vyvoj v legislativé, ekologii, klima v mistnich
samospravach a jim podobnych institucich, jejichZz zdméry mohou ovliviiovat rozvoj
firmy ¢i dokonce jeji existenci. Poslanim je ziskavani a poskytovani relevantnich
informaci tém, ktefi budou rozhodovat o dal§im déni ve firme.
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14.15. Sponzorovani
Sponzorstvi pomdha ostatnim a pfitom se soucasn¢ dosahuje specidln¢ definovanych
komunikacnich zaméra firmy. Na sponzorstvi se miize nahlizet jako na formu, kde je
hodnotnd aktivita podporovéna jak finan¢né tak napf. 1 Uhradami zévazkl, a za
odménu firma ziska uspokojeni specifickych marketingovych ¢i firemnich cilt.
Skupiny na které se v ramci sponzorovani zaméfujeme, musi byt velmi podrobné
prozkoumany a musi byt stanoveny kvalitativni i kvantitativni cile tak, aby byla
zvolena vhodna forma sponzorstvi. Sponzorovan muze byt kdokoliv a cokoliv.
Obvykl¢ je, ze firmy sponzoruji do sportu, kde se sponzoruji jak jednotlivci tak i tymy.
Dal8i moznosti je sponzoring do uméni, vzdélani, ale sponzorovat napi. expedici ¢i
cestu do vesmiru. Sponzorské programy se vytvareji z nékolika divodii jako napt. ku
prospéchu zvyseni povédomi v publiku (napf. sportovni zépasy), tvorby jména firmy,
ptilakani distributorii a agentd, ¢i k vytvofeni propagacnich materiala - fotografie

celebrit napf. v tricku s viditelnou znackou firmy, apod. (SMITH, 2000).

1.4.1.6. Veletrhy a vystavy
Veletrhy a vystavy jsou mista, kde se schazi vyrobci a obchodnici ur€itého druhu ¢i
kategorie nebo odvétvi, aby jednali o obchodu a prezentovali zde své vyrobky a
sluzby. Nachazi se zde kontakty, vyménuji se zde nazory a napady a dale se zde
nakupuje ¢i prodava. Tento néstroj patii mezi nejstarsi nastroje komunika¢niho mixu.

Cil, pro€ se prodavajici zucastiuji téchto akci, je nékolik:

e Prodej produktl

e Tradice

e Sledovani konkurence

e Motivace zaméstnancti

e Demonstrace produktii

e Uvedeni a testovani novych produktti
e Budovani povédomi o znacce a firmé
e Budovani obchodnich vztaht

e Posileni image firmy

Tyto a dalsi cile mohou byt splnény ucasti na veletrhu ¢i vystaveé. Je velmi dilezité a

podstatné si uvédomit, zdali je pro firmu vyhodné se takové akce zc¢astnit ¢i nikoliv. Pfiprava
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je pomérné Casoveé narocnd a zahrnuje vahy o dosahu vystavy Ci veletrhu, o ndkladech a
jejich odhadované navratnosti, o programu vystavy, ucasti konkurentti, o dob¢ trvani, poctu

ucastnikti apod. (PELSMACKER, 2003).

1.4.2. Mix komunika¢niho mixu
Diilezitou otazku je, jak vlastné¢ namixovat rizné nastroje komunika¢niho mixu. Jedna se o
problematiku toho, kolik a v jaké intenzit¢ kazdého prvku pouzit. Velky diraz je zde kladen
na cile podniku a na pozadované reakce zakaznika. Pokud chceme vybudovat u zakaznika
povédomi o naSem podniku, zaméfime se na reklamu a PR, zatimco piechod na jiny vyrobek
vyzaduje urcitou integrovanou podporu prodeje, kterou bude zpocatku podporovat reklama a
piima posta. Existuji samoziejmé vyjimky. Nastroje komunikace by se mély dostat do vSech
fazi, kterymi zakaznik projde béhem své cesty k ndkupu vyrobku, poptipadé¢ k opakované
koupi. Potiz nastava v tom, Ze zakaznici se na trhu pohybuji jinou rychlosti tzn. néktefi
zékaznici se pohybuji rychleji nez jini. Dalsi je otazka tykajici se rozhodovaciho procesu
zékaznika. Jeden model tika, Ze zadkaznik musi o vyrobku ¢i sluzbé nejdiive védét a pak se o
néj zajima, je o ném piesvédéen a poté je koupi. V tomto modelu jsou nesmirné ucinné

nastroje jako je reklama a PR.

Dal$im rozmérem, kdyZ spolecnost vybird vhodné nastroje je to, o jaky typ ndkupu se
jedna. Zdali se jedna o nakup s vysokou nebo nizkou mirou angazovanosti zakaznika. Pokud
se jedna o vysokou miru angazovanosti je velice dilezitd podpora prodeje jelikoz se jedna
napf. o nakup nového pocitatového systému. Konec¢né rozhodnuti o nakupu vyzaduje velky
rozbor. Nakupy s nizkou mirou angazovanosti znamenaji, ze zakaznik o koupi pfemysli velice

kratkou dobu. Jedna se 0 bézné nakupy napf. peciva.

Tyto vSechny aspekty musi brat podnik v potaz a uvédomit si je, aby dospél ke

spravné volbé pii rozhodovani, jaké nastroje a v jaké mife je pouzije (SMITH, 2000).

1.5.Shrnuti teoretické ¢asti
Z teoretické casti vychazi to, Zze 1 kdyz firma zvladne dobte stanovit sviij produkt, cenu a
distribuci tak to k tispéchu nesta¢i. Velmi diilezité je uméni prodat vyrobek ¢i sluzbu a pravé

ktomu slouzi komunika¢ni mix, ktery svymi nastroji pomaha firm¢ komunikovat se
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zékazniky a plisobit na n¢ tak, aby byl produkt ¢i sluzba viditelnéjsi a aby se o ném zakaznik
viibec dozvedél a byl ho ochotny koupit.

Je tfeba znat okoli firmy a také firmu samotnou, a proto je tieba provést analyzy mikro a
makro prostiedi. Tyto analyzy slouzi ke zjisténi moznosti jaké ma firma k dispozici a jaké

omezeni napt. legislativni firmu omezuji
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2. Prakticka cast

2.1.Predstaveni firmy
Provozovatel Ski arealu: firma SALIX INTEGRA, s. r. o.

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Datum zapisu do Obchodniho rejstiiku: 16.3.2003

ski arem

Logo firmy:

Obrazek 5: Logo firmy

Zdroj: (SKI AREAL SACBERK, 2015)

Sidlo: Zborna 1, Jihlava, 586 01
Identifika¢ni ¢islo: 268 91 069
Predmét podnikani:

- poskytovani sluzeb pro zemédé€lstvi a zahradnictvi
zapsano 16. kvétna 2003
- provadéni staveb, jejich zmén a odstrafiovani
zapsano 16. kvétna 2003
- zprostfedkovani obchodu
zapsano 16. kvétna 2003
- specializovany maloobchod
zapsano 16. kvétna 2003
- pozemni doprava vyjma Zelezni¢ni a silni¢ni motorové dopravy
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zapsano 23. biezna 2005

- hostinska ¢innost

zapsano 23. biezna 2005

- pronajem a pujcovani véci movitych

zapsano 23. ledna 2006

- poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti lyzovani
zapsano 23. ledna 2006

- provozovani lyzaiskych vleka

zapsano 16. tijna 2007

Jednatel: PAVEL HAVLICEK, dat. nar. 22. inora 1964. Jihlava - Zborna 1, PSC 58601

Pocet zaméstnanct: firma uvadi, ze primérny pocet za rok jsou dva zameéstnanci. Je to
zpusobeno tim, Ze prace v Ski aredlu je sezénni a praci, kterd je potieba provést v letnich
meésicich jako napt. opravy, provadi sdm jednatel spolecnosti. V zimnich mésicich je zde
zaméstnana pokladni, obsluha vleku (u spodni a horni stanice vleku) a lektor lyzaiské Skoly.

Pracovnici maji podepsanou dohodu o pracovni ¢innosti.

2.2.Popis Ski arealu

Areal svym zakaznikim a navs§tévnikim nabizi lyzovani na dobie udrzované sjezdovce,
lyzovani i1 ve vecernich hodinach, détsky vlek, servis lyZi a obcerstveni u spodni stanice

vieku.

Sjezdovka Sacberk se nachazi na vrchu Rudném, ktery je na kraji méstské &asti
Zborné, lezici severné od Jihlavy. Nejvyssi bod sjezdovky je v nadmoiské vysce 613 metrl a
délka sjezdovky je 380 metrli. Na této sjezdovce najdou vhodné podminky jak lyZafi
zaatecCnici tak 1 pokrocili. Svah je nejprve prudsi a poté je pozvolnéjsi. Ani jedna ¢ast vSak
neni nevhodné pro nékterou ze skupiny lyzaid. Cely aredl byl v roce 2004 zrekonstruovan a

dal$i inovace probihaji stale.

Sjezdovka je pronajimana od mésta Jihlavy.
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2.2.1. Technické informace

Detailnéjsi rozpis vSech technickych informaci je soucasti této prace a naleznete ho v Ptiloha
3: Technické informace o sjezdovce . Zde bych uvedla, ze délka sjezdovky je 380 m a
pramérnd Sitka je 40m. Sklon sjezdovky je v pocatku prudsi a spodni Cast sjezdovky je
pozvolngjsi, avSak pocatecni prudsi svah neni pfekazkou pro méné zkusené lyzate. Sjezdovka

je ohodnocena jako stfedné tézka.

2.3.Marketingovy mix
Na zaklad¢ zpracované teoretické Casti zde prakticky popisi, jaky mé firma produkt. V tomto
pripad¢ se bude jednat zejména o sluzby. Uvedu jaké jsou jejich ceny a prostiedky distribuce

ke kone¢nym zakazniktim.

2.3.1. Produkt
Hlavnim produktem Vv této firmé& je poskytovani a provozovani vleku za mozZnosti vyuziti
sjezdové plochy — K lyzovani a snowboardovani. Jako vétsina sluzeb i tato sluzba potebuje ke
svému provozu urcité¢ materialni prvky a v tomto ptipadé to je vlek, rolba, zasnéZovaci déla a
dalsi rlizné zatizeni jako napft. hadice slouzici k pfivodu vody do dé€l apod. Dalsi soucasti této
sluzby je smyslovy prozitek — uspokojeni potfeby zdkaznika, ktery chce uspokojit svou

potiebu jet si zalyZzovat, uzit si snéhu, vychutnat si kavu a vyhled na sjezdovku apod.
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2.3.2. Cena
Zakaznik si zakoupi ¢ipovou kartu (cena karty je 100 K¢, ale pfi vraceni neposkozené karty je
tato Castka vracena) na kterou mu jsou nabijeny body, které¢ se s kazdou jizdou od¢itaji.

Odcitani bodt je nastaveno takto:

Po — P4, 09:00 — 14:00 - 9 bodii
Po — P4, 14:00 — 21:00 - 12 bodt
So — Ne, 08:00 — 21:00 - 12 bodi

Svatky, prazdniny 08:00 - 21:00 - 12 bodt

Ceny za dobiti jsou pevné stanoveny a ski areal uzivda mnozstevni slevy, které¢ funguji tak, ze

¢im vic bodi klient nabije, tim méné penéz plati. Zde je ndzorna ukazka:
Dobiti:

100 boda = 100K¢

200 bodi = 190K¢

300 bodi = 280K¢

500 bodi = 460K¢

700 bodi = 640K¢

1000 bodii = 900K¢

1 bod = 1 K¢

Zde je evidentni, Ze se zdkaznikovi vyplati nabit si vétsi pocet bodli a vyuZivat je napf. na
dalsi navstévy. Body jsou platné pouze v sezoné, ve které byly dobity.

Détsky vlek je v provozu dle potieby a je zcela zdarma.

2.3.3. Distribuce
Sluzba je distribuovana piimou cestou a to ihned od poskytovatele sluzby k jejimu

konecnému zakaznikovi. Vyjimkou mize byt servis ¢i pdj¢ovna lyzi, kterd nespada pod
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majetek a provozovani pod provozovatele sjezdovky, ale je umisténa v misté velice blizkém
sjezdovce — pod sjezdovkou. Propagaci a reklamu si firma vytvafi sama a v nékterych
ptipadech vypomaha ¢i kampan navrhuje firma Imprenta Graf, s. r. 0. Firma jako

provozovatel tedy nevyuziva zadné zprostiedkovatele ¢i agenty.

2.4.Analyza makroprostiedi

2.4.1. SLEPT analyza

e S —Socialni faktory

Mezi tyto faktory analyzy jsem zahrnula i demografické udaje.

Zprvu se zaméfim na méstskou ¢ast Zbornd, kde se aredl nachazi. Ve Zborné bydli
celkem 212 obyvatel a z toho je 103 Zen. Dospivajicich ve véku 0-14 let je zde 36 a lidi
starSiho véku mezi 65 a vice let zde bydli 15. Ekonomicky aktivnich obyvatel je 104. Pocet
domu v této Casti je 76 a z toho je jich obydlenych 64. Jelikoz je Zborna pouze méstska ¢ast
zaméfim se teda na celou Jihlavu a to hlavné z toho divodu, Ze do Zborné a tudiz i nedaleko
ski aredlu zastavuje méstska hromadnéd doprava mésta Jihlavy. V tomto krajském mésté je 50
075 obyvatel a z toho 25 866 zen. Déti do veéku 14-ti let zde bydli 6 886. Ekonomicky
aktivnich osob zde Zije 24 961 obyvatel (STATISTICKY LEXIKON OBCI, 2013).

Z hlediska kulturniho rozdéleni obyvatelstva tak je slozeni stejné ¢i velmi podobné
jako v celé Ceské republice. Jedinou zvlastnosti v této obci miize byt to, Ze se zde usidluji a
stavi domy bohatsi lidé, ktefi zde stavi si zde své vily zejména kviili klidu a dobré dopravni
dostupnosti. I na toto je mozné se zaméfit a zohlednit to v navrhu komunika¢niho mixu.
Jelikoz je Zborna mald méstska ¢ast 1ze zde predpokladat to, Ze se obyvatelé navzajem velmi

dobfte znaji, a proto zde I1ze vybudovat dobré kontakty ¢i obchodni partnerstvi.

Nyni se zam¢éfim na oblast Brno. V Brné bydli (adaje z roku 2013) celkem 377 508 obyvatel a
z toho je 195 545 Zen. Dospivajicich ve veéku 0-14 let je zde 53 479 a lidi star§iho véku mezi
65 a vice let zde bydli 73 029. Ekonomicky aktivnich obyvatel je 220 000. Mira
nezaméstnanosti je v Brné 8,8 % coz je v porovnani s CR mira vy3si (mira nezamé&stnanosti

v CR je 6,7 %) (BRNO.CZ, 2015).
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Socialné-kulturni faktory pro CR. Ekonomika v minulych letech navazala na pozitivni vyvoj
Z konce roku 2013 a hruby doméaci produkt se zvysil o 2 %. Disponibilni pfijem domécnosti
se zvysil vroce 2014 o 2,4 %. Pramérny piijjem na domacnost je 28 744 K¢&. Nejvétsim
zdrojem piijma byly mzdy, které zaznamenaly meziro¢ni narist o 2,4 %. Primérna vyse
starobniho diichodu dosahla urovné 11 065 K¢ a oproti minulym roktim vzrostla. Dalsi davky
— socialni podpory a péstounské péce — vzrostly o 0,6 %. Diky t€émto tdajim mlzeme
usoudit, ze jelikoz se zvysil pfijem, mizeme ocekavat to, ze 1idé zacnou vice sportovat a
budou vice navitévovat riizna sportovni zaiizeni — jako napf. i sjezdovky (ANALYZA

VYVOIE PRIIMU A VYDAJU DOMACNOSTI CR V ROCE 2014, 2014).

Portal navzduchu.cz uvadi, ze sjezdové lyzovani patii mezi neoblibengjsi sporty (dalsi
jsou plavani, turistika, cykloturistika, fotbal). VétSina lidi se vénuje dvéma sportim.
V priméru lidé vydaji roéné ze svého rozpoctu okolo 25 000 K¢ pti ¢emz nejvice vydaji za
vybavu a obleceni. Tento portal uvadi, ze rekreacnich lyzait je zhruba okolo jednoho milionu

a v oddilech je jich registrovano asi 31 000 (HALADA, 2015).

e L — Legislativni faktory

Krajska politika pomohla zejména pii vystavbé ski aredlu snizenim ndjemného. Jelikoz
pozemky vlastni mésto Jihlava, tak je politicka situace na krajské radnici pro provozovani ski
arealu velmi dulezitd — podpora sportovnich aktivit a zvySeni najmid pro ski areal je velmi

dalezita. Zména ceny najmu by zmeénila celou finan¢ni situaci podniku.

Podnikéni jako takové se tidi dle obchodniho zékoniku a plati pro tuto firmu stejna

pravidla a zékony jako pro ostatni spolecnosti s ru¢enim omezenym.

Provozovani vleku spadd pod Drazni Gfad. V roce 2006 se vleky staly urenymi
technickymi zafizenimi — dopravnimi, a proto podléhaji dozoru ze strany DraZzniho ufadu a
tento ufad musi pfi zahajeni Cinnosti schvalit jejich zpisobilost k provozu a to tim, Ze vyda
prikaz o zpusobilosti ur¢eného technického zafizeni. Kdyz firma zédala o schvéleni
zpisobilosti musela predlozit fadu dokumenti jako napi. Prohlaseni o shod€ na bezpecnostni
prvky, inspekéni zpravu o zkousce pfed uvedenim do provozu, doklad o revizi elektrického

zafizeni apod. (HRUBA, 2009).

Firma musi brat ohled na to, Ze je ze zdkona nutné provadét revize, prohlidky a
zkousky dopravniho zafizeni — tedy dopravniho vleku. Dale je tfeba zajistit proskolenou

obsluhu vleku a trvale dodrzovat technické parametry dle technické dokumentace a navodu
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k obsluze. Dodrzovani piedpist je kontrolovano celoro¢né a vétsinu namatkou. Tuto kontrolu
provadi Drazni tfad. Pravni predpisy tykajici se provozu vleku jsou nasledujici (HRUBA,

2009):

e Z4k. €. 191/2006 Sb., kterym se méni zak. ¢. 266/1994 Sb., o drahach

o Zak. ¢.266/1994 Sb., o drahach, ve znéni pozdéjsich predpisi

e Vyhl. & 101/95 Sb., kterou se vydava Rad pro zdravotni a odbornou zpisobilost osob
pfi provozovani drahy a drazni dopravy, ve znéni pozd¢jSich predpisti

e Vyhl. ¢. 100/95 Sb., kterou se stanovi podminky pro provoz, konstrukci a vyrobu
uréenych technickych zafizeni a jejich konkretizace (Rad uréenych technickych
zafizeni), ve znéni pozdéjSich predpisii

e Nat. vl. 70/2002 Sb., o technickych pozadavcich na zatizeni pro dopravu osob
Zak. €. 22/1997 Sb., o technickych poZadavcich na vyrobky a o zméné a doplnéni

n¢kterych zakont, ve znéni pozdéjsich predpisi
Dalsi pravni pfedpisy, které ovliviiuji chod firmy jsou (BUSINESS CENTER, 2015):

e Pracovni pravo - Zakon €. 65/1965 Sb.

e Zakon o Gcetnictvi — Zakon €. 563/1991 Sb.

e Zéakon o dani z piijmi — Zakon ¢ 586/1992 Sb.
e Zéakon o DPH — Zakon ¢. 235/2004 Sb.

e Obchodni zdkonik — Zakon ¢ 513/1991 Sb.

e Obcansky zdkonik — zakon ¢. 89/2012 Sb.

e E — Ekonomické faktory

Priméra mzda v okrese Jihlava je 17 627 K& coZ je o 145 korun méné, nez pramér CR.
Nezaméstnanost se v roce 2014 pohybovala okolo 7,54 %. Pokud bychom se zaméfili na
Brno, tak zde byla primérma mzda pro ¢lovéka s dokoncenym stfedoSkolskym vzdé&lanim
23 451 K¢ a nezaméstnanost se v okrese Brno pohybovala koncem roku 2014 okolo 8,8 %.
Tyto faktory, hlavné vySe mzdy, je diilezita pro podnik, jelikoz vySe vydajii na sport (zabavu,

rekreaci) se odviji od vyse celkovy piijml obyvatel.

Pro zjisténi dostupnosti a podminkach Cerpani uvéru uvedu tii konkrétni ptipady této
moznosti. Uvazuji uvér v hodnoté 250 000 K¢ s dobou splaceni 60 mésict. Uvazujeme, Ze
7adatel neni v registru dluznikd. Banky nabizi tyto produkty (USETRENO.CZ, 2015):
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Ceska spofitelna — irokova sazba 12,40 %, mési¢ni splatka 5 612 K¢&. Tento
klient ma velkou Sanci uvér ziskat. Poplatek za zpracovani uvéru je 1 % z poskytnutého uvéru
avSak max. 5 000 K¢. Vedeni pujcky je zdarma. Celkové spotiebitel zaplati 336 708 K¢
RPSN je 13,13 %.

Air Bank ptjcka — Grokova sazba 9,90 %, mé&sicni splatka 5 299 K¢. Tento klient ma
velkou Sanci uvér ziskat. Poplatek za zpracovani Gvéru je zdarma. Vedeni ptijcky je zdarma.

Celkove¢ spotiebitel zaplati 317 968 K¢ RPSN je 10, 36 %.

Cofidis uvér — urokova sazba 17,30 %, mésiéni splatka 6 088 K¢&. Tento klient ma

velkou Sanci uvér ziskat. Poplatek za zpracovani uvéru je zdarma. Vedeni plijcky je zdarma.

Celkove¢ spotiebitel zaplati 365 273 K¢ RPSN je 17,30 %.

Dalsi casti,kterd ovliviiuje tento faktor jsou dané. A to ptredevsim DPH. V soucasné
dobg¢ jsou stanoveny tii sazby DPH: 21,15 a 10 %. Firma také podle zakona plati dai z piijmu
pravnické osoby, kterd je v soucasnosti (od roku 2010) nastavena na 19 % (v poslednich
letech doslo k jejimu snizeni napi. v roce 1999 byla stanovena na 35 %, v roce 2005 na 26 %)
(DANARI ONLINE, 2015).

e P — Pfirodni faktory

Ptirodni faktory jsou pro provoz ski aredlu existencné dilezité. Zalezi na tom, jaké pocasi
v zimnich mésicich bude, jaké podminky pro udrzeni snéhové pokryvky sjezdovky budou. Je
dalezité, aby provozovatel neustale kontroloval stav mnozstvi vody v nadrzich tak, aby byl
dostatek vody pro pfipadné zasnézovani. Dale je nutné¢ sledovat piedpovédi pocasi a na
piipadné pocasi se technicky vybavit napt. pokud bude mrznout, ale nebude snéZit, je tieba

pfipravit dostatek snéznych dél apod.

e T —Technické a technologické faktory

Pro provoz ski arealu neni nutné vyvijeni nebo vyzkum novych technologii. Je tteba dbat zde
na to, aby byla vSechna zafizeni a stroje pln¢ funkéni a nedochazelo k problémtim jako napf.
zastaveni lanovky kviali poruSe. Porucham se musi piechdzet a stroje a zafizeni jsou

pravidelné kontrolovéna.
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2.4.2. SWOT analyza
Tuto analyzu jsem zpracovala do tabulky, ktera je prehlednéjsi a je z ni ihned patrné, na ¢em
podnik muze vice pracovat jaké jsou jeho silné a slabé stranky a které oblasti jsou

problematické.

Tabulka 1: Swot analyza

(zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Blizkost krajského mésta. Délka sjezdovky.
Dostupnost MHD. Vlek - kotva.

Vyborna dostupnost z D1 a

ot Xont v 1w "Néarocny" ptistup k vleku .
délni¢niho piivadéce. Y~ PHStip

Moderni vybaveni - vlek, rolba,
zasnézovani, ..

Dostatek parkovacich mist.

Prilezitosti Hrozby
Rozsiteni klienteli. Pocasi.

Spatné snéhové podminky u

Konkurence.
konkurence.

Poradani sportovnich akci napf.
détska olympiada (zakazky od mésta
apod.).

Rozsiteni sluzeb - snowpark.
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2.5.Analyza mikroprostredi

Dle teoretické Casti patii do analyzy mikroprostiedi tyto faktory:

Podnik —

o Firma vyuziva liniovou organiza¢ni strukturu. VSichni zaméstnanci podléhaji
jednomu podiizenému coz je zaroven jednatel spolecnosti. Na zakladé
pozorovani jsem usoudila, Ze prace ve Ski aredlu je zalozena na pratelské a
oteviené komunikaci (vét§ina pracovniku si tyka mezi sebou i s jednatelem).

o Finan¢ni zhodnoceni podniku - firma poskytla pouze rozvahu a vykaz zisku a
ztrat z roku 2012, ktery je uveden v piiloze této prace. Tyto vykazy ukazuji, ze
aktiva jsou 7991 tis. K& Ztoho je 7012 tis K¢ drzeno v dlouhodobém
majetku, 979 tis. K¢ v obéZnych aktivech. Pasiva za rok 2012 jsou 7 991 tis.
K¢ a rozloZeni cizich a vlastnich je takovéto: vlastni pasiva jsou 269 tis. K¢ a
cizi zdroje jsou 7 722 tis. K&. Uéetni hospodaisky vysledek pied zdanénim je
15 485 K¢. Tyto informace jsou vedené k provozovani vleku, ale i k dalsim
¢innostem firmy. Firma neposkytla informace, které by se tykaly pouze
provozovani vleku.

= Rentabilita celkovych aktiv
e 10/7991=0,12 %

= Rentabilita trzeb
e 10/2191=0,45%

Ukazatelé rentability nevykazuji moc dobré vysledky. Firma ma jiné
cile nez dosazeni zisku. Firma pracuje tak, Ze provozovatel a jednatel
chce provozovat tento podnik a prace na vleku ho bavi a nebere velké
ohledy na zisk. Pro n&j je postacujici, pokud firma neni v Cervenych,

minusovych, ¢islech, coz je zde splnéno.

Zakaznici — soucasny stav je takovy, Ze aredl navstévuji téméf vSechny vékoveé
kategorie. Diky lyzatské Skole zde najdeme lyzafe zacateCniky a déti tak 1 pokrocilé
lyzate, kteti vyuZzivaji pruds$i Casti svahu. V soucasnosti neni provedeno Zadné

sledovani ¢i evidovani segmentd, které navstévuji ski areal.
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e Dodavatelé¢ — firma se hlavné ve svych zacatcich pii vybaveni a uvedeni sjezdovky do
provozu soustfedila velice peclivé na vybér dodavateld, jelikoz se jednalo o pomérné
velké zakazky, které musely byt provedeny kvalitné a v pozadovanych terminech.
Této vybér probihal tak, ze firma urcila potfebu nového zafizeni, oslovila co nejvetsi
pocet dodavatell s tim, co poptava a vyckavala na nabidky. Na zaklad¢ ceny a dalSich
parametri jako je napf. zarucni lhiita, moznost servisu apod. vybrala mensi okruh
dodavatelti se kterymi poté osobn¢ jednala. Na zdkladé kvality jednani byl vybran
dodavatel, ktery zakazku ziskal. Jednalo se hlavné o nakup stroji, které jsou potiebné
pro provoz sjezdovky — rolba, snézné skutry, snéhova dé¢la a dalsi. Velkou pocatecni
investici byla vystavba vleku, kde firma dlouze a peclivé zvazovala dodavatelé této
stavby. Déle bylo potieba vybavit sjezdovku odbavovacim zafizenim a administrativni
technikou — pokladni a dobijeci systémy. V soucasnosti ma firma jen velmi malo
dodavatelli a neni zde zddny pravidelni odbér zadného zbozi ¢i sluzeb. Firma
doobjednéva napt. lopaty na snih, kancelaiské potieby, servis pokladen a dalSich

strojil a zafizeni.

e Distribucni ¢lanky a prostfednici — firma vétsi mnozstvi mezic¢lankl ¢i prostiednikt

nevyuziva. Jediné kde se prostiednik objevuje, je v oblasti marketingu pii spolupraci
na reklamni kampani ¢i na riznych castech propagace firmy. Timto prostfednikem je
firma Imprenta Graf, s. r. 0. Tato firma pracuje na tvorbé reklamy a kampani. Vztahy
s touto firmou jsou velice ptiznivé, jelikoZz jednatel Imprenty je dlouholety pfitel
jednatele firmy. Mezi témito subjekty dochazi k bezproblémové komunikaci a tvorba
kampani a reklamy probihd ve spolupraci Imprenty a jednatele arealu pana Havlicka.
Dal8im mezi¢lankem je finan¢ni organizace — Komer¢ni banka, a. s. u které vyuziva
firma b&zné Uty a banka zprostiedkovava platebni styk mezi firmou, dodavateli a

odbeérateli, ukladani trzeb na ucty a podobné.

e Konkurence — tento faktor se nachazi na pomezi mezi mikroprosttedim a

makroprostfedim. Této ¢asti se budu vénovat v kapitole 2.5.1.

2.5.1. Analyza konkurence
Pro porovnani sluzeb a jejich zlepSeni je tieba zaméfit se 1 na to, co poskytuje konkurence.

Jaké ma konkurencni vyhody a jaké vyhody nabizi mnou vybrana firma. Zkoumam ptredevSim
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Sitku a délku sjezdovky, jeji Gpravu, zasnézovani, obtiznost, doprovodné sluzby a také to jak
dlouho je vlek v provozu. Pro danou analyzu jsem vyhledala informace na webu region-
vysocina, ktery je turistickym privodcem po Vysoc€in€. Pro analyzu jsme si zvolila data, ktera
jsou dle mého nazoru dulezitd pro vybér sjezdovky — zajimala mne cena, délka a Sitka
sjezdovky, umisténi sjezdovky, dopravni dostupnost a doprovodné sluzby. Vybrala jsem si
hlavni konkurenty, které zapadaji do vytyCené oblasti — dojezd z Jihlavy okolo 50 km. Tuto
webovou stranku jsem si pro hodnoceni vybrala zamérné, jelikoz ji vyuziva bézny navstévnik,
ktery hleda, kam pojede lyzovat. V oblasti, kterd je pro nas klicova - tedy kraj Vysocina a

oblast Brno, ptsobi tyto konkurenti:
1) Sjezdovky v okoli Jihlavy

Pro zptehlednéni zékladnich technicky parametrti jsem vytvofila nasledujici tabulku. Dalsi

informace tykajici se jednotlivych arealu jsou uvedeny pod tabulkou.

48



Tabulka 2: Shrnuti zakladnich parametri ski areali v oblasti Jihlava

(Zdroj: vlastni zpracovani)

i i Fajtu Lukan % vy . "
Nazev arealu | Antonka Jrv Jalovec uka ad Cerinek | KfemesSnik
kopec Jihlavou
, 600; 660;
Délka (m) 250 330 600; 140 840: 600 370
Sitka (m) 44 100 40 - 90 25
ZasnéZovani ano ano ano ano ano ano
Uprava ne ano ano ano ano ano
sjezdovky
modra; Gernd,
Obtiznost modra Cervena N / Cervena; modra modra
cervena ,
modra
Parkovisté ano ano ano ano ano ano
Obcerstveni ne ano ano ano ano ano
Typ vieku poma kotva nen sedackova nen kotva
uveden lanovka uveden

a) Lyzafsky areal Antonka

Tento areal se nachazi v Kamenici nad Lipou.
Cena: 40 K¢/ 10 jizd

Vlek v provozu a stav snéhu k 31.3.2015: Snih 5 cm — mimo provoz
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b) Lyzaisky areal Fajtiv kopec

vvvvv

Brno, jelikoz se nachdzi blizko délnice D1 a da se tam pohodIné dostat i autobusem.
Cena: bodové (100 bodt = 100 K¢; jedna jizda — 9 bodi) a Casové jizdné, slevy pro déti

Vlek v provozu a stav snéhu k 31.3.2015: Snih 40 cm, vlek mimo provoz

c) Lyzaisky areal Jalovec

Tento areal se nachazi 6 km od Okfisek. Postupné je zde budovan snowpark
Cena: 10 K¢&/jizda na vétSim vleku a 5K¢&/ jizda kratsi viek

Vlek v provozu a stav snéhu k 31.3.2015: Sjezdovka bez sné¢hu a vlek mimo provoz.

d) Lyzaisky areal Luka nad Jihlavou

Tento aredl se nachazi zhruba 12 km od Jihlavy. Vyhodou zde je dopravni Zelezni¢ni
dostupnost. Vlakova zastavka je 200 m od arealu. Dal$im plusem je to, ze se zde nachazi 2

vleky a je na vybér z vice tras a moznosti cest sjezdu.

Cena: Cipové karty — jizda na kratkém vleku -5 bodd, jizda na dlouhém vleku -10 bodi. 100
bodl = 120 K¢

Vlek v provozu a stav sn¢hu k 31.3.2015: Bez sn¢hu — vlek mimo provoz.

e) Lyzaisky vlek Ceiinek

Tento vlek se nachdzi do 20 km od Jihlavy.

Cena: bodova pergamentka — 100 bodi = 100K¢. Dlouhy vlek -12 bodu a kratky vlek -10
bodi jedna jizda. Zvyhodnéné détské ceny a zvyhodnéni pro ZTP.

Vlek v provozu a stav snéhu k 31.3.2015: neuvedeno.
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f) Lyzaisky vlek KiemeSnik

Nachazi se zhruba 8 km od mésta Pelhfimova. Bodové karty jsou platné jak ve ski aredlu

Luka nad Jihlavou.
Cena: 150 K¢ = 15 jizd, zvyhodnéné détské a seniorské jizdné
Doprovodné sluzby: Lyzatska a snowboardova skola.

Vlek v provozu a stav sné¢hu k 31.3.2015: Neuvedeno.

Zhodnoceni konkurence pro vvbranou oblast — dojezdova vzdalenost okolo 50 km od

krajského mésta Jihlava

V soucasné dob¢ (31.3.2015) neni uveden v provozu zadny z vleku na Vysocing. Avsak lze
o¢ekavat, ze u sjezdovek, kde je zhruba okolo 20 cm snéhu, bude viek jesté zprovoznén nebo
alespoil na par dni otevien v dobé Velikono¢nich prazdnin. Zde ma konkurencni vyhodu

Fajtiiv kopec a Ski areal Sacberk .

Co se tyce kapacity vleku, je na tom nejlépe Ski areal Luka nad Jihlavou. Diky nové
sedackové lanovce je zde kapacita 1400 osob za hodinu. Pro porovnani uvadim, ze Ski areal

Sacberk ma kapacitu 1200 osob za hodinu a to je stejné jak naptiklad na Kiemesniku.

VétSina sledovanych vlekil ¢i ski areali ma velice podobné doprovodné sluzby. U
zadné sjezdovky nechybi parkovisteé a u vétSiny je néjakd moznost obcCerstveni.

v

Ceny se pohybuji velmi podobné. Nejlevnéjsi je ski areal Antonka, ale zde je vidét
pomér kvalita/cena. Tento vlek je kratky a ma hor$i dopravni dostupnost. Pro stiedné
zkuSeného lyZate je tento vlek dle mého nazoru nevhodny. Cenové rozdily vSak nalezneme 1
Vv podobnych zatizenich — kde je podobna dé¢lka sjezdovky, kvalita sluzeb a ostatni parametry.

Velkou vyhodou napt. u vlekti Cefinek a Kiemesnik je to, Ze zde lze vyuZit slevy pro déti.

Nejvétsim konkurentem Ski arealu Sacberk je ski aredl Luka nad Jihlavou — oba maji
dobrou dopravni dostupnost, kvalitné pfipraveny svah a Ski areal Luka nad Jihlavou ma navic

pohodInéjsi vlek — sedackova lanovka.

Z této analyzy vyplyva to, ze Ski areal Sacberk ma velice dobrou pozici. Jeho
nejveét§im konkurentem je Ski aredl Luka nad Jihlavou, jelikoZ jsou oba vleky dobie dopravné
dostupné, maji podobnou urovei sluzeb a podobné ceny.

Porovnani nejvétsiho konkurenta s vybranou firmou zndzoriiuje nasleduji prehled.
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Ski areal Luka nad Jihlavou

- Od Jihlavy je vice vzdaleny

- ZA4dné upravené bézkatské traté
+ Dva vieky

+ vlek — sedackova lanovka

+ Vice moznosti sjezdovych tras
+ Dochézkova vzdalenost od vlaku

+ Détské jizdné

Ski areél Sacberk

- Prudsi zacatek sjezdovky (neni zcela vhodné pro zacatecniky)
- Vlek — kotva

- Neni Casové jizdné

+ Dostupnost MHD z mésta Jihlavy

+ Détsky vlek zdarma

+ Servis lyzi ihned u sjezdovky

2) Sjezdovky v okoli Brna

Jelikoz se chce firma zaméfit a jiz se zaméfuje 1 na kampain v oblasti Brno je tfeba provést
analyzu konkurence i vtéto oblasti. Udaje a data jsem &erpala z webovych stranek
jednotlivych ski aredlli. Zakladni informace jsem uvedla do tabulky. Dalsi informace o ski

arealech se nachazi pod tabulkou.
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Tabulka 3: Shrnuti zakladnich parametri ski areali v oblasti Brno

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nazev arealu OleSnice Predklasteri Harusak Jimramov
Délka (m) 500 500 550 500- 600
Sitka (m) - - - 100
Zasnézovani ano ano ano ano
Uprava

; ano ano ano ano
sjezdovky

cervena,
Obtiznost neuvedeno modra, neuvedeno dervena
zelena
Parkovisté ano ano ano ano
Obcerstveni ano ano ano ano
sedac¢kova

Typ vieku kotva poma lanovka neuvedeno

a) Ski areal OleSnice

Tento areal se nachazi v mésté¢ OleSnice na Moravé a je vzdaleny zhruba 50 km od mésta

Brno.

Cena: jizdné — 120K ¢/10 jizd, ¢asové — 150 K¢/hodina.

Doprovodné sluzby: lyZarska a snowboardova Skola, détsky koutek, ptj¢ovna vybaveni

Vlek v provozu a stav snéhu k 31.3.2015: Bez sné¢hu — vlek mimo provoz.

b) Vlek Piedklastéii

Tento vlek se nachazi zhruba 25 km od Brna

Cena: bodovy systém — 100 bodl za 120 K¢. Jedna jizda — 10 bodu. Aredl uziva détské

jizdné.

Doprovodné sluzby: lyzaiska Skola.
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Vlek v provozu a stav snéhu k 31.3.2015: Bez snéhu — vlek mimo provoz.

¢) Ski Harusak

Tento areal se nachazi v Novém mésté na Moravé a je oznaCovan jako jeden z nejlepSich jak
na Jizni Moravé tak i na Vyso¢iné a tim padem je o vikendech pomérné plny a to i s kapacitou
1400 osob za hodinu.

Cena: bodovy systém — 100 bodi za 100 K¢&. Jedna jizda — 15 bodl. Aredl uziva détské

jizdné. Dalsi vyhodou je Casové jizdné 1hodina = 130 K¢.
Doprovodné sluzby: lyzatska Skola.

Vlek v provozu a stav sn¢hu k 31.3.2015: Bez sn¢hu — vlek mimo provoz.

d) Ski areal Jimramov

Opét areal, ktery lezi mezi Jihlavou a Brnem, a proto je nutné ho zatadit do této analyzy.
Tento aredl ma konkuren¢ni vyhodu v tom, Ze je velmi Clenity a je zde mnozstvi tras.
Poskytuje dobré lyzatské prostiedi jak pro pokrocilé tak i zaCatecniky. Dalsi vyhodou je

udrzovany snowpark a skicrossova trat’.

Cena: Jedna jizda 10 K¢ a o svatcich a vikendech je to 12 K¢. Ski aredl vyuziva ¢asového

jizdného, kde 1,5 hodiny stoji 120 K¢ a celodenni 350 K¢.
Doprovodné sluzby: lyzatska Skola, pij¢ovna vybaveni.

Vlek v provozu a stav snéhu k 31.3.2015: Bez sné¢hu — vlek mimo provoz

Zhodnoceni konkurence pro oblast Brno

VysSe popsané Ski aredly jsou prostorové nejblize Brnu a zasahuji i do Vysociny,
jelikoz na Jizni Moravé nejsou vhodné ptirodni podminky pro velké mnoZzstvi ski aredlu a

sjezdovek.

Ve vétsing pripadl jsou vySe popsané ski aredly dostupnéjsi a jsou Brnu blize nez
sledovany Sacberk, ale je nutné dodat, e na Sacberk se pohodIné zakaznik dostane po D1, a

proto ¢asy dojezdi mohou byt velice podobné. Nevyhoda Sacberku je v tom, Ze zde neni
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snow park jako napi. Jimramov a Harusak. Sluzby a ceny jsou pomérné srovnatelné. VéEtSina

ski aredlu vyuziva i ¢asové jizdné a to na Sacberku chybi.

Sacberk je velice konkurenceschopny v porovnani s témito ski arealy. Majitel se chce
zaméfit na klientelu napt. manaZer, ktefi cestuji po dalnici D1 a pfijdou si na Sacberk

aktivné odpocinout.

2.6.Soucasny stav komunika¢niho mixu

V této kapitole se budu zabyvat souCasnym stavem jednotlivych ndstroji komunikaéniho

mixu.

Osobni prodej

Osobni prodej v ramci této firmy probiha tak, ze firma oslovuje napiiklad ski servisy v oblasti
Brno a skrz né se zprostiedkovavaji poukazy zakaznikim - napt. zakaznik dostane poukaz za
urcitou utracenou sumu Vv konkrétnim servisu. Jako odménu za tuto sluzbu dostane ski servis
n¢jaké poukazky pro vlastni potiebu a dale je to vyhodné z hlediska vztahu se zadkazniky —
odménuje své zdkazniky za ndkup v urcitém ski servisu ¢i ski prodejné. Timto krokem
ziskava Sacberk to, Ze lidé dostanou jizdné zadarmo a navitivi ski areal a je mozné, Ze se
budou vracet. Ve findle tato kampan s poukazy stoji firmu pouze naklady na distribuci téchto
poukazii. Pokud zakaznik pfijede a jezdi na vleku tak firmu to nic nestoji, jelikoz vlek
Vv oteviraci dobu funguje tak jako tak a je jedno jestli na ném jezdi 5 nebo 50 lidi. Naklady na

provoz jsou neustale stejné.

Tento krok je dle mého spravny, avSak musi se jinak nastavit jeho fungovani. Firma
v soucasné dobé nema ptehled o vydanych poukazech ani pfehled o tom kolik prodejcii bylo

zafrazeno.

Pravdou je, Ze poukazy byly v aredlu vyuZzity. Opét ale chybi informace kolik jich bylo
a od jakého partnery byly ziskany.

Reklama

a) Letaky — v oblasti Brno — mésto bylo v roce 2014 distribuovano okolo 300 000 letaku.
Letéky jsou uvedeny v Piiloha 5: Vzor letdku. Tyto letaky byly distribuovany po méste
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Brno a to tim zpusobem, Ze byly zakladany za stérace aut na parkovistich. Lokality
byly vybirany samotnymi distributory letdkii (zaméstnanci). Uspé$nost této akce je
takova, ze nyni (po provedeni prizkumu v rdmci mé DP) se o aredlu dozveédélo z této
akce 21% respondentii-

b) Radia — velkd kampan prob¢hla v minulém roce v radiich, které vysilaji v Brn¢ a

V letosnim roce probihala i v Jihlavé. Reklama probihala v radiich — Jihlava,
Krokodyl, Free — tato radia maji jednoho vlastnika, dale na radiu Petrov, Magic a
Impuls. Firma nechala natocit cca 20 sekundové spoty, které byli vysilany 7-14 dni a
to vmnozstvi 40-120 spotd. Firma tyto spoty uvadéla do radii pied jarnimi
prazdninami, které byly od 23. 2. do 1.3.2015.
Naklady na tuto ¢ast kampané se pohybovaly v mezich od 5000 K¢ do 50 000 K¢&.
Bohuzel piesnéjsi urceni nakladi neni pro tuto praci k dispozici. Nizs§i cena byla
napiiklad na radiu Free a je to ddno poslechovosti, vysilacimi ¢asy a frekvenci spott.
Nejvice nakladna byla reklama na radiu Impuls. Na tomto radiu byla reklama trosku
odli$na od ostatnich radii. Toto radio nevysila soutéze, ale byly nahrané spoty, které
odkazovaly na soutéZe na strankach www.skisacberk.cz a dale se jméno ski arealu
objevovalo pfi dopravnim zpravodajstvi — forma sponzoringu hldSeni dopravniho
zpravodajstvi. Ostatni radia nabizela soutéze pfimo prosttednictvim radia, kdy vyhrou
byl poukaz na lyzovani v ur¢ité hodnoté. Smlouvy od nékterych radii jsou soucasti
piiloh této prace.

c) Billboardy — ve mésté Jihlava se nachazi 3 billboardy. Nachazeji se vzdy na
frekventovanych mistech — autobusové nadrazi, dalni¢ni ptivad&¢, nakupni centrum.
Vysledek této akce neni znam, jelikoz firma neprovedla zadny prizkum, ktery by se
tykal toho, zdali navstévnici uskute¢nili svou navstévu (¢i ziskali povédomi) o aredlu

prave z této akce.

Pfimy marketing

V této oblasti firma pfipravuje takovou strategii, ze vysle své zéastupce do vesnic
v okoli Jihlavy a zde bude nabizet své sluzby pomoci soutéZi, které se vyhladsi vefejnym
rozhlasem — odménou ¢i vyhrou budou volné poukazky do ski arealu. Tato cast je ve velmi
krajni fazi a firma ji nema dale nijak rozpracovanou — nema vytipovany obce ani z nimi

nezacala jednat.
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http://www.skisacberk.cz/

PR, sponzoring, veletrhy a vystavy

Tyto nastroje komunika¢niho mixu firma nevyuziva.

2.7.Dotaznik a jeho vyhodnoceni
Dotaznik a jeho forma je soucasti této prace a cely dotaznik je uveden v: Ptiloha 1: Dotaznik
predkladany respondentim. Dotaznik byl sestavovan pii konzultaci se zastupci firmy a je
zaméfen hlavné na oblast Brno, a proto prvni otdzka vyluCuje nevhodné respondenty
(respondenti, ktefi neZiji v oblasti Brno) z dalsich mozZnosti odpovidat. Dotazniky byly Sifeny
hlavné pomoci internetu - socidlni sité — vyuziti facebookovych stranek a skupin — vybirala
jsem zamérné skupiny, které se tykaly sportu a prevazné lyZovani a dale stranky, kde je vétsi
pravdépodobnost, Ze se budou vyskytovat respondenti z oblasti Brno — stranky o brnénské

kultute, sportu apod.

Celkovy pocet respondentt byl 154, avsSak respondentti vyhovujicich vyzkumu bylo

91. Vysledky shrnuji nasledujici grafy, které jsou okomentovany.

2.7.1. Vysledky prizkumu

Prizkum jsem provedla na zéklad€ vypliovani dotaznikd, které byli umistény hlavné
na internetu a také Sifeny mezi navstévniky ski arealu. Vedeni firmy Zadalo, aby tento
prizkum byl zaméfen na oblast Brno, a proto jsem do vyhodnoceni nezapocitavala odpovédi,
které neodpovidali tomuto zadani. Dotazniky jsem vypracovavala ve spolupraci s vybranou
firmou. Zjistovala jsem nejdfive udaje o respondentovi (vek, finance, kde Zije apod.) dale
jsem se zaméfila na otazky tykajici se sluzeb a poté se vénuji komunikaci, formam
komunikace a komunikaénimu mixu. ZjiS§t€éné hodnoty jsou uvedeny a okomentovany

Vv nésledujicich strankach.

Prvni otazka se zabyvala tim, zdali je respondent z oblasti Brno ¢i nikoliv. Tuto
podminku urcila firma, jelikoZ se na oblast Brno chce vice zaméfit a potiebuje ziskat
informace pravé z této oblasti. Respondentli vyhovujicich tomuto prizkumii bylo 91. Pocet
tazanych, ktefi nevyhovuji prizkumi bylo 63. Celkové tedy vyplnilo dotaznik 154

respondentdl.

Dalsi otazka se vénovala vékové struktutre respondentt.
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Vékoveé rozlozeni

respondentt
2%_X 3%
B Do 18-ti let
B 19-29 let
4 30-40 let
H41-50 let
i 50 a vice let

Graf 1: Vékové rozloZeni respondenti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z tohoto grafu je patrné, Ze odpovidaly hlavné osoby ve v€ku 19-29 let. Dalsi vékové skupiny
byly pomérné v mensi ¢asti - dalsi dveé vétsi ¢asti jsou v€koveé skupiny od 30 do 40 let a od 41

do 50 let.

Ve tieti otazce jsem se tazala jaké jsou finanéni moznosti respondentt. Zjist'ovala jsem
jejich finanéni moznosti, kdyz zaplati hlavni a nutné vydeje. Struktura mnoZstvi finan¢nich

prostiedkil je zobrazena v nasledujicim grafu.

Financni prostredky zbylé po
zaplaceni nutnych vydaju
2%_\1%

E Do 1000 K¢

E 1001 -3 000 K¢
43001 -5 000 Ke
5001 - 8 000 K¢
i 8001 - 10 000 K¢
10001 - 15 000 K¢

i 15 001 a vice K¢

Graf 2: Finan¢ni prostiedky zbylé po zaplaceni nutnych vydaja

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z grafu je patrné, Ze finan¢ni moznosti respondentli se pohybuji ze 37% mezi 3 001 - 5000 K¢

a z 28% mezi 1 001 - 3 000 K¢.

Ctvrtou otazkou jsem se dostala k zimnim sportim a hlavné k tomu, kolik procent

Z tazanych navstévuje rizné ski aredly. Odpovédi shrnuje nasledujici graf.

Respondenti navstévujici
ski aredly

i ANO
H NE

Graf 3:Pocet respondenti, ktefi navstévuji ski arealy

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z dotazniku a grafu je jasné patné, ze celych 71% z respondentti ski aredly navstévuje, coz je

pro nas prizkum a nasi firmu velmi dobrou informaci.

Dalsi otazka teSila problém toho, Ze vybrany ski aredl se nachazi zhruba 100 km od
Brna. Tato otazka méla za ukol zjistit zdali je to pro odpovidajici velky problém, ¢i je tato

vzdalenost lehce prekonatelna.
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Ochota cestovat ke sjezdovce
cca 100 km

E ANO
H NE

Graf 4: Ochota cestovat ke sjezdovce cca 100 km

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tento graf zobrazuje skutecnost, ze pro 57% z dotdzanych neni problémem cestovat ke

sjezdovce ¢i ski arealu vzdalenost cca 100 km.

Nasledujici otdzka se zabyvala moznosti toho, Ze by ski areal nabizel vyhodné balicky, a to
napt. skipas + ubytovani nebo skipas + obcerstveni apod. za zvyhodnéné ceny. Odpovédi

shrnuje nasledujici graf.

Uprednostnéni cesty na vice dni s
moznosti vyhodného balicku

E ANO
H NE

Graf 5: Upfednostnéni cesty na vice dni s moZnosti vyuZiti vyhodnych balicki

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Tento graf ukazuje to, ze by respondenti uvitali moznost zvyhodnénych balicki a

uptednostnili by cestu na vice dni s tim, Ze vyuziji napt. vyhodny bali¢ek ubytovani + skipas.

Sedma otazka se soustiedila jiz pfimo na ski areal Sacberk a dotazovala se respondentl na to,

zdali tento ski areal znaji. Odpovédi jsou patrné z néasledujiciho grafu.

Povédomi respondetti o Ski aredlu
SaCberk H Ano zndm, byl(a) jsem

zde.
2%_\ 0%

H Ne neznam. Ani jméno mi
nic nerika.

k4 Néco jsem zaslechl(a), ale
nevim o co jde.

M Zaslechl(a) jsem o ném,
vim o co jde, ale nehodlam
se ho navstivit.

Graf 6: Povédomi respondentii o Ski arealu Sacberk

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z priizkumu vyplynulo, Ze povédomi o Ski aredlu Sacberk v oblasti Brno je pomérné mala.
Vysledek, ktery udava, ze ve ski arealu Sacberk respondent byl je pro firmu velice pozitivni,
jelikoz je to 36% a toto Cislo firma povazuje za prekvapujici a potésujici. Dobré pro firmu je
také to, ze nikdo zrespondentii neodpovédél tak, ze by aredl znali, avSak nehodlali ho

navstivit.

Dalsi otazka tykajici se piimo ski arealu Sacberk se zaméfovala na zdroje, odkud
respondenti vi o aredlu. Pro firmu byla tato otdzka velmi dulezita, jelikoZ je to zpétnd vazba
minulé¢ reklamni kampané a voditko pro tu dalSi. Zdroje jsem zpracovala a znazornila

V nasledujicim grafu.
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Zdroje ziskani povédomi o Ski arealu
Sacberk

0%

M Letdky

H Radio

i Internet

H Televize

M Dostala jsem poukaz
M Od znamych

M Jiné

0%

Graf 7: Zdroje ziskani povédomi o Ski areilu Sacberk

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tento graf ukazuje, Ze nejvétsi reklamu firmé& udélali navstévnici a jejich recenze, které
pfedali znamym. DalSi podstatnou sloZkou jsou letdky, radio a internet. Mezi respondenty

tohoto dotazniku se nedostal nikdo, kdo by dostal ¢i vyhral poukaz do aredlu.

Devata otazka se zabyvala tim, jaké jsou rozhodujici faktory, které ptildkaji a ovlivni

vybér ski aredlu. Nasledujici graf zpracovava veskeré odpovédi.
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Hlavni faktory ovliviujici vybér ski
arealu

H Dostatek snéhu
3% 3%

H Rychlost odbaveni na vleku

i Doprovodné sluzby — bufety, moznost
ubytovani, zimni terasa apod.

H MozZnost vyziti pro déti — lyZaFska
Skola, mozZnosti hlidani déti, apod.

H Dopravni dostupnost

M Dostatecné parkovani

i MoZnost dalSich vylet(

Graf 8: Hlavni faktory ovliviiujici vybér p¥i rozhodovani o volbé ski arealu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu je Citelné, Ze nejdulezitéjsi je pro navstévniky dostatek snc¢hu na sjezdovce, coz je
zcela pochopitelné z hlediska kvality sjezdovani. Dal§im podstatnym faktorem je ¢ekaci doba

na vleku a také doprovodné sluzby, jako je napft. bufet, moznost ubytovani apod.

Dalsi cast se zabyvala otazkou na kterou jiz jsme doptedu odhadovali odpovéd a
odhad byl spravny. Zajimala se o to, zdali by respondenti uptednostnili Ski areal Sacberk pred
jinym, kdyby u konkurence byli nedostacujici sné¢hové podminky. Vysledky shrnuje
nasledujici graf, pficemz na prvni pohled je patrné, Ze Spatné snéhové podminky u
konkurence by respondenty motivovalo k tomu, aby navstivili Ski areal Sacberk. Tato otizka

byla zafazena pouze z toho diivodu, aby se firma ujistila jak dulezité je mit upraveny svah.
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Zvyseni navstévnosti ski aredlu pri
Spatnych snéhovych podminkach
u konkurence

i ANO
E NE

Graf 9: MozZnost zvySeni zajmu pri Spatnych snéhovych podminkach u konkurence

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Jedenacta otdzka byla zaméfend na ovlivnéni navstévnosti v disledku potadéani

sportovné-kulturnich akei.

Zvyseni zajmu o ski areal dobé
poradani sportovné-kulturnich
akci

E ANO
E NE

Graf 10: Zjisténi moZnosti zvySeni zajmu p¥i poiadani sportovné-kulturnich akcich

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Piedesly graf ukazuje, Ze respondenty by tyto akce motivovaly k navitévé Ski arealu Sacberk.
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Dvanactou otazkou jsem se respondent tdzala na to, zdali by byli vice motivovani
k navstéve tim, Ze by areal mél rtizné slevové akce jako napt. slevy na vlek, sleva na sefizeni

¢i oprava lyzi apod.

Zvyseni motivace k navstéve pri
vyhodnych akcich

M Slevy na vlek

P .

H Slevy na obcerstveni

i Moznost koupé vyhodného balicku
za nizsi cenu (ubytovani +
permanentka na vlek)

M Sefizeni ¢i oprava lyzi ¢i snowboardu
zadarmo ¢i se slevou

Graf 11: ZvySeni zajmu o Ski areal p¥i riaznych vyhodnych akcich

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tento graf ukazuje to, Ze nejvice by respondenty k navstévé motivovalo to, Ze bude sleva na
vlek, poté jsou procentni ¢asti velmi podobné a je tedy patrné, ze vSechny tyto akce by

motivaci zvysily.

Dalsi otazka se tykd spiSe zlepSeni produktu v naSem piipad€ sluzby. Jedna se o
moznost, Ze firma se rozmysli nad tim, zdali zavést moZnost pfednostniho odbaveni s tim, Ze
by za tuto sluzbu byl pozadovan piiplatek. Odpovédi byly takové, Ze o tuto sluzby by nemélo
zajem celych 90 % z dotazanych. Je to dostate¢né mnozstvi proto, aby se firma rozhodla tak,
ze tuto sluzbu nezavede, jelikoz by jeji zavedeni zptlisobilo dal$i ndklady napft. s pfikoupenim

dal$iho turniketu pro pfednostné odbavené.

Ctrnacta otazka od respondenti zjistovala, zdali by respondenti méli zdjem o zavedeni

tzv. bodového systému. Tento systém by byl takovy, Ze by zdkaznici ziskavali body napt. za
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zakoupeni obcerstveni, ubytovani nebo napiiklad za urcity pocet nakoupenych bodu, které
vyuziji na naklady na vlek. Tyto body by se sc¢italy a na konci sezony by areal vyhlasil
n¢kolik ,,nejvérngjsich* zdkazniku a tém by nabidl napt. soukromé lyzovani na sjezdovce pro

sebe Ci nékolik svych znamych. Vysledky shrnuje nasledujici graf.

Zajem o bodovy systém

 ANO
H NE

Obrazek 6: Zajem o bodovy systém

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazka se tykala pfedchozi otdzky a zjiStovala, zdali by takovyto systém
podpofiil zajem respondentl k navstéveé arealu. 53 % respondentd by tato moznost zvysila

motivaci k navstéve arealu.

2.7.2. Zhodnoceni dotaznikového Setfeni

Z vysledki bylo zjisténo, Ze nejvice respondentl bylo ve vékové kategorii 19-29 let a
dale 30-40 let. Domnivam se, Ze pravé na tyto v€kové kategorie je potieba cilit a to i
komunika¢nim mixem, jelikoz mladi lidé chtéji travit as na sjezdovce a v zim¢ vyhledavaji
lyzovani ¢i snowboardovani, které dle mého nazoru vyhledavaji vice nez napiiklad bézecké
lyzovani. Déle je potieba cilit na rodiny s détmi a zdlraznit skutecnost détského vleku zdarma

a také moznosti Skoly lyZovani.

Soucasti dotazniku bylo 1 feSeni vzdalenosti. JelikoZ byl tento dotaznik sméfovan

vyhradné pro respondenty z oblasti Brno a vedlo K zjisténi, zdali na oblast Brna cilit, bylo
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nutné tuto otdzku zhodnotit a ptikladat k ni velky diraz. 57% respondentli uvedlo, Ze

vzdalenost zhruba 100 km ke sjezdovce, pro né neni problémem.

Pravé kvali vétsi vzdalenosti byla do dotazniku zahrnuta otazka, kterd se tykala
moznosti vyhodného balicku napt. ubytovani + skipas za zvyhodnénou cenu. Ski aredl
spolupracuje s ubytovatelem, ktery nabizi ubytovani v bezprostfedni blizkosti ubytovani
pfimo u sjezdovky. Doporucuji tedy to, aby se tyto dvé firmy domluvily a spolecné
prokonzultovali moznost pouziti téchto balickl, jelikoz tuto moznost by uvitalo 78%

respondentti coz je pomérné vysoké ¢islo.

JelikoZz z prizkumu vyplynulo to, ze 68% tazanych o aredlu nema vibec ponéti a
neznd ho ani podle jména, je tieba na této Casti zapracovat, coz je ulohou komunikaéniho
mixu. Této problematice se budu vice vénovat na nasledujicich stranach, kde navrhnu feSeni

této skutecnosti tak, aby bylo povédomi a aredlu zvysSeno.

Z dal$ich odpovédi na dalsi otazky je patrné, Ze je tieba udrzovat dostatek snéhu a jeho
kvalitu na vysoké urovni, coz se v poslednich letech arealu dafi. Je tfeba vyuzit vhodné pocasi

pro zasnézovani a ,,predzasobit* se snéhem na dny, kdy sné¢hu za¢ne ubyvat.

Respondenti uvedli, ze je velice motivuji k navstéveé skutecnost, Ze se v aredlu konaji
rizné sportovné-kulturni akce. Tuto problematiku a ¢ast méa firma dobie zpracovanou a je
velice Casté, ze se v aredlu akce tohoto typu konaji. Napf. potadani olympiady mlédeze,
piedstaveni synchronizovaného lyzovani, ¢i navstéva reprezentanta Ondieje Banka. Dale je
ziejmé, Ze respondenty motivuje k navstéve to, ze jsou rtizné slevové akce — nejvice by je
motivovaly slevy na vlek. Firma tyto slevy ma — ma oddélené dopoledni a odpoledni jizdné

tak, aby se zvysila navstévnost v dopolednich hodinéch.

Z prazkumu vyplynulo, Ze respondenti maji zdjem o bodovy systém. Tento systém by
uvitalo 64 % z dotazanych. Doporucenim je tedy to, aby firma zavedla bodovy systém.

Konkrétni navrhy na vyuZiti tohoto systému jsou v dalsi kapitole.
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2.8.Navrhy pro zlepSeni

2.8.1. Navrhy pro zlepSeni v dotazovanych oblastech
Diky zjisténi vékového rozlozeni odpovidajicich je tieba zaméfit se na rodiny s détmi a i na
n¢ cilit komunikaéni mix — zvyraznit moznost lyzaiské Skoly a détského vleku, které je

V provozu zdarma v mirnéjsi ¢asti sjezdovky.

Dal$im feSenym problémem je vzdalenost sjezdovky od sledované oblasti. Doporuceni
pro firmu je takové, aby zvyraznila to, ze cesta z Brna muze vést po dalnici D1 a aredl se
nachazi nedaleko dalni¢niho piivadéce a to znamena, Ze dojezdova vzdalenost za norméalnich
podminek je néco zhruba okolo hodiny a to je pomérné srovnatelné s dobou strdvenou na
cesté, pti dojezdu do konkuren¢nich okolnich ski areélti, a proto doporucuji tuto podstatnou
informaci zahrnout do komunika¢niho mixu a uvadét rad¢ji ¢asovou dojezdovou dobu nez

napt. pocet kilometri.

Kvili vzdélenosti se dotaznik zabyval moznosti vyhodnych balicka, které by
zapojovaly napt. vyhodny balic¢ek ubytovani + skipas. Konkrétné navrhuji to, aby ubytovatel
nabizel napt. tfi denni ubytovani ve vSedni dny (jelikoz vikendy jsou vétSinou obsazené) +
500 K¢ poukaz na lyZzovani (ktery by ziskal od arealu za nizsi cenu napi. 250 K¢ — tim padem
ubytoval ziska nové potencidlni zakazniky a aredl ziskd nové potencialni klienty, ktefi se na
sjezdovku vrati). Tuto akci doporucuji, pro zacatek (nez se diky napt. novém prazkumu ukéze
efektivita této akce), provadét v malém mnozstvi —napi. 3x do roka napt. s vyuziti slevovych

portald.

Dulezitym zjisténim pro firmu je fakt, Ze nadpolovi¢ni vétSina by méla zajem o
bodovy systém. Doporucuji tento systém zavést. V tomto systému by si zakaznici sbirali body
za dobiti kreditu na vlek, ale 1 za obcerstveni, ubytovani a setizeni ¢i opravu lyzi. Tyto body
by byly vyuZity na to, Ze by vedeni odménilo na konci sezony ty zakazniky, ktefi budou mit
body navic. Moje doporuceni je takové, Ze by tento bodovy systém mél i dalsi funkci a to, Ze
by zakaznici za urcity pocet boda dostali slevu na vlek nebo napf. ¢aj ¢i kavu zdarma. Jednalo
by se o rozsifeni této akce a to tak, Ze by neodméinovala zdkazniky aZ na konci sezony, ale 1

Vv pribehu lyzaiské sezony.
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2.8.2. Navrhy na zlepSeni komunikaéniho mixu

1. Osobni prode;j

V této oblasti se firma zaméfila v loniském roce na spolupraci se ski servisy v oblasti Brno.

Tuto spolupraci jsem popsala v kapitole 2.6. Moje doporuceni pro zlepSeni jsou takova:

e Poukdzky - dle mého nazoru by bylo vhodné zavedeni lepsi evidence poukazek, a to
proto, aby firma védéla, z jakého zdroje a v jakém mnozstvi se k firmé dostavaji
poukazky zpét. Ukazka poukazu je uvedena v ptiloze této prace. Format je vhodny,
hodnota poukazu taktéz — v obéhu jsou ¢i byly poukazy v hodnoté¢ 200, 300 a 500 K¢.
Evidence ve ski servisu ¢i firm¢, které obchodni zastupce poukazy predava, je
vyhovujici — formulaf, ktery se vypliuje, je uveden v Piiloha 4: Ukazka formulaia pii
pfedani poukazli. Lep$i evidenci bych zavedla pii pfevzeti poukazu piimo ve ski
arealu. Aby mohla firma posoudit, odkud se poukazy ,,vraceji, je tieba na poukazy
uvést dalsi informace. Doporucuji uvést tyto informace:

o Platnost poukazu — uvést piimo na poukaz — nutné, aby byly v ob&éhu pouze
poukazy na platnou sezonu a ,,nevracely* se zpét napt. po péti letech. Firma
potifebuje aktudlni informace.

o Datum predani poukazu - potvrzeni spravnosti vystaveni spravného poukazu
na aktudlni sezonu.

o Podminky platnosti — skute¢nosti jako jsou napf. to, Ze poukaz je platny pouze
Vv jeden den a ¢astku Ize dobit pouze na jednu ¢ipovou kartu, podminka vyuZiti
platnosti v soucasné sezoné a skutecnost, ze nelze sménit poukaz za hotovost.

o Informace o piedavajicim - firma spolupracuje sreklamni spole¢nosti —
Imprenta Graf. Je vhodné, aby na poukazu bylo razitko firmy, ktera Sifeni
poukazu zajistila — bud’ Imprenta nebo Sacberk a podpis piedavajiciho. Toto
opatfeni zamezi kopirovani poukazi a dale nese ptfidanou hodnotu opét
V posuzovani toho, kde a jak byly poukazy pouzity.

o Informace o piedavajicim poukazu klientiim — razitka, podpisy firem (radii, ski
servist, restauraci apod.). Opét k identifikaci ,,ptivodu* poukazu.

e Pouceni se zminulych let a z predchozi spoluprace - firma si vybere ski servisy
v ramci Brna a s t€émi navaze uzsi spolupraci. Z minulych let je pfipraven vybér ski
servisi se kterymi se bude navazovat dalSi spoluprace. Vybér probéhl dle kvalit
servisti — klientela, dostupnost, ochota komunikovat, vstficny pfistup. Vybér stanovil 5
ski servisi k dal$i spolupraci.
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o Obchodni zastupce (ktery bude pracovat s firmou externé — pracovnik

spole¢nosti Imprenta Graf, s. r. 0.) bude pravideln¢ chodit do servisi a
zjistovat informace o pribéhu kampané¢ — kolik a komu davaji prodejci
poukazl.. Jaka je dal$i moznost spojeni napt. v reklamni radiové kampani,
spojeni reklamy na billboardy apod.

Radné vysvétleni prodejctim jak firma chce, aby poukazy byly rozd&lovany —
firma totiz zad4, aby napt. do ¢tyiclenné rodiny byly dény napft. jeden nebo
dva poukazy a nikoliv napt. étyfi poukazy v hodnoté 200 K&. Sacberk
potiebuje, aby vyse poukazu byla pro klienta motivujici k navstéveé a aby S
sebou pfivedl dal$i mozné navstévniky. Je tfeba toto v ski servisech fadné
vysvétlit a fict jim, jaké jsou divody tohoto pocinani, aby pochopili logiku
rozdavéani téchto poukdzek. Toto vysvétleni poskytne obchodni zéstupce.
Obchodni zastupce bude proskolovat ski servisy na zakladé ziskanych
informaci, které mu poskytne jednatel reklamni agentury a jednatel Ski arealu

Sacberk.

2. Reklama

Letaky — letaki bylo distribuovano zhruba 300 000 ks, ale z prizkumu
vyplynulo, Ze ani jeden z respondentli nezna Sacberk z tohoto zdroje. Je tieba
tedy tuto kampan rozsifit. Moje doporuceni je takové, aby letaky byly
rozdavany lidem rovnou do ruky na frekventovanych mistech jako jsou
napiiklad namésti (kvili velkému poctu lidi) ¢i pfed riznymi sportovnimi
zafizenimi — plavecké bazény, fotbalova hfisté, zimni stadiony apod., jelikoz
lze oekavat to, ze pokud je ¢loveék provozuje n&jaky sport bude mit sklony
k tomu, aby vykonaval i dalsi sporty jako napf. lyzovani. Dale aby byly
umistény do $kol a to jak do matefskych, zakladnich, stfednich tak i na skoly
vysoké. Letdky na nasténky by byly doddny do vSech Skol a do Skol
zaméfenych na sport by bylo distribuovano vice letakli — napt. do kazdé tridy
¢1 kazdému zakovy. Dale se zaméfit na sportovni centra, jelikoZ je pfedpoklad,
ze lidé ktefi vykonavaji néjaky sport budou i lyzovat a vyhledavat dalsi
sportovni aktivity. Dal$i moznosti distribuce jsou takové, Ze by byly rozdavany
piimo do schranek u domt ¢i byti. Doporucuji pfidat tyto aktivity a udrzovat
ty soucCasné. Letdky a jejich formalni stranka je dle mého zpracovana dobte a

podoba letdku je vyhovujici. Roznos letak doporucuji pravidelné. Soucasny
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stav je takovy, Ze se letaky distribuuji pouze pied jarnimi prazdninami v oblasti
Brno. Doporucuji prubézné distribuovat letaky do vSech ¢asti Brna a blizkého
okoli. Vzor letdku je uveden v ptiloze této prace - Piiloha 5: Vzor letaku.

Rédia — Dle mého nazoru je tato kampan nastavena dobfe. Firma nema
k dispozici zadnou zpétnou vazbu, avSak logika této kampané je dle mého
nazoru vyhovujici. Firma v této oblasti vyuziva témé&F maximum moznosti,
které tato kampail nabizi. (od sponzorovani ptedpovédi pocasi, pfes pousténi
spoti vramci reklamnich pauz, tak i porddani soutézi v ramci radiové
kampan¢€). Navrhuji pokracovat v této kampani stim rozdilem, ze bude
prubé&zné pies celou sezonu a ne pouze pied jarnimi prazdninami, jako tomu je
doposud s tim, ze zvySena intenzita bude pfed témito prazdninami. Kontakt
s radii provede obchodni zastupce (pracovnik firmy Imprenta Graf; s. r. 0.)
Billboardy — dle mého nazoru ma firma tuto ¢ast dobfe zpracovanou. Firma
uvazuje, ze umisti dalSi billboard k délnici D1. Tento koncept ma jiz

rozpracovany a ptipraveny k realizaci.

3. Podpora prodeje

Ke zvySeni trzeb by dle mého nazoru mohlo vést to, Ze firma za¢ne odménovat
své vérné zdkazniky. Této Casti se vénovala i1 Cast v dotazniku, z kterého
vyplynulo to, Ze by respondenti na urcity druh bodového systému ,,slySeli®.
Moje doporuceni je tedy takové, aby firma urcity bodovy systém zavedla a
motivovala zdkazniky k tomu, aby se opakované vraceli. Konkrétni mnou
navrhovana podoba tohoto systému je nasledujici:
o Za kazdych 100 K¢ nakupu (jedno jestli vramci obcerstveni,
permanentky, ski servisu i lyZaiské Skoly) se zakaznikovi nacte 1 bod.
Za 10 nasbiranych bodii dostane zdkaznik poukézku na obcerstveni
V hodnoté¢ 100 K¢ zdarma. Pfi nasbirdni 15 bodli dostane zékaznik
bonus v podobé¢ dobiti permanentky v hodnoté 150 K¢. Pokud zakaznik
dojde na hranici 20 bodt, dostane poukaz do ski servisu u sjezdovky
V hodnoté¢ 200 K¢&. Pfi nasbirdani 30 a vice bodl dostane zékaznik
moznost vybéru poukédzky do libovolné casti ski aredlu — lyzarska
Skola, dobiti permanentky, obc¢erstveni a to tak, ze pii 30 bodech ziska
poukaz v hodnoté 300 K¢, za nasbirani 400 bodt poukaz na 400 K¢, za
500 bodi poukaz na 500 K¢ poukaz atd.

71



o Body by byly platné pouze pro konkrétni sezonu.

o Tyto body by se sbiraly zvlast’ na kazdou bodovou kartu tzn., ze kdyz
pfijede Ctyiclenna rodina tak kazdy musi mit svoji bodovou kartu,
jelikoz u odbaveni na vleku je nastavena Casova prodleva.

o Zavedeni tohoto bodového systému by mohlo znamenat zvySeni
nakladl napf. na potizeni Cipovych systémi do vSech Casti ski aredlu
tzn. Cipové zafizeni do lyzaiské Skoly, restaurace, ski servisu. Je zde
moznost ta, ze by byly zhotoveny papirové poukazy na tyto body a ty
by se poté nacitali na kartu pouze v hlavni pokladné u vleku, ¢imz by
tyto naklady nemusely byt vynaloZeny. Papirové poukazy by byly
jednoduché karty, které¢ by byly opatfeny, pii ziskani bodli nalepkou,
razitkem a podpisem. Podobny systém zname napt. ze supermarketa,
kdy zakaznik dostane pfi urcitém poctu nasbiranych bodi néjakou
odménu.

o Dalsi vyuziti tohoto systému je moznost odménit ty nejveérnéjsi za
celou sezonu — ten kdo by mél nejvice bodl za sezonu, tak dostane
hodnotny darek — vikend ve ski aredlu zcela zdarma, ktery prob&hne
nasledujici sezonu (kvuli tomu, Ze na konci sezony nemusi byt dostatek
sn¢hu pro kvalitni lyzovani). Tento vikend by zahrnoval ubytovani
S polopenzi u sjezdovky a volné lyZovani po cely vikend — od patku od
14:00 od nedéle do 12:00 hod. pro dvé osoby. DalSim rozsifenim této
vyhry by mohlo byt pfikoupeni riznych darki pro tyto klienty —
masaze apod. Zjisténi vyherce probéhne tak, Ze z pokladniho systému
zjistime vyherce — Cislo karty, které pak vystavi na webovych
strankdch. Nakup darkd zajisti obchodni zastupce ¢i jednatel
spole¢nosti. Pfedani dart zajisti jednatel spole¢nosti.

= MozZnost mit hodinové vecerni lyZovani pro sebe a dalsi
vybrané¢ lidi zcela zdarma. Tato moznost je pro firmu
nakladnéjsi, jelikoz by se ndklady rovnaly uSlému zisku
z veCerniho lyZovani, takZe by tato moZnost byla v pfedem
stanovené dny, kdy bézna navstévnost tohoto lyzovani je mensi

tzv. pfevazné vSedni dny. Variantou tohoto bonusu je takeé to, ze
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by bylo pro tuto skupinu prodlouzeno vecerni lyzovani, tzn. ze
by tato skupinka lyZzovala po zaviraci dobé hodinu zdarma.

e Spoluprace se ski servisy — tato problematiky byla vysvétlena v této kapitole
Vv ¢asti osobni prode;j.

e Zamécfeni na Skoly a Skolky — jelikoz je nejmensi vytizenost vleku
Vv dopolednich hodinach ve vSedni dny, doporucuji zavést aktivity vedouci ke
snizeni tohoto faktu. Po zvaZeni mne napadlo feeni, Ze by Sacberk mohl
nabizet Skolkam a Skoldm dopoledni zvyhodnéné lyzovani. Doporucuji tedy,
aby obchodni zastupce obesel vétsinu kol v Brné a okoli a dale i v Jihlave,
nabidl jim tuto moznost a dohodl s nimi mozné podminky této akce. Naklady
na tuto aktivitu by nebyly nijak vysoké, v podstaté se naklady rovnaji mzdeé ¢i
odméné pro obchodniho zastupce.

e Zaméfeni se na firmy — ve firméach je moznost toho, Ze by firma koupila od
Sacberku poukazy na lyzovani a dévala je svym zaméstnanctim v ramci riizné
Motivace, motivacnich soutézi, odmén apod. Lze vyjednat to, ze firma odkoupi
napt. 100 ks poukazii v hodnoté 200 K¢, tzn. celkova cena ndkupu by méla byt
20 000 K¢, ale v ramci vyjednavani firma za tyto poukazy zaplati pouze napf.
15000 K¢&. Sacberku by toto pomohlo zvednout trzby a navic ziskat nové
potencialni klienty, kteti ski areal navstivi a je moznost, Ze se budou vracet
zpét. Daldi moZnosti je, spojeni Sacberku s jakoukoliv firmou — napi.
restauraci — pokud zékaznik zaplati Gcet nad urcity limit — napt. 5 000 K¢ —
dostane jako darek dva poukazy v hodnoté 300 K¢ zdarma — opé&t tento krok je
pomérmn¢ bezndkladovy a stoji opét jenom mzdu ¢i odménu pro obchodniho
zastupce, ktery tyto obchody vyjedna a tyto akce mohou Sacberku ziskat
mnoho novych klientd a zvySeni trzeb.

4. Public relations
e Vtéto oblasti doporucuji pouze to, aby firma udrzela pocty a kvalitu
poradanych akci na sjezdovce — navstévy znamych osobnosti, karnevaly na
sjezdovce, prehlidka synchronizovaného lyzovani apod.
5. Sponzoring
e Vtéto oblasti doporucuji byt opatrngjsi, jelikoz Sacberk neni tak velky
firma, aby mohla napf. sportovce podporovat velkymi financnimi ¢astkami.

Doporucuji napt. sponzorovat nadénou skupinku 3 -5 lyzara (déti), ktefi

73



budou moci trénovat urcité hodiny ve ski arealu zdarma. Naklady na tuto
akci jsou témet nulové — pokud by déti trénovaly v béznych hodinach, kdy
je vlek v provozu.

e Zamctila bych se zde i na spolecenskou odpovédnost a vybrala bych
nadacni program, ktery bude firma urcitou Castkou podporovat. Vybrala
jsem nadaci LEONTINKA, ktera se zaméfuje na pomoc slepym détem a
dospivajicim a to pfi jejich bézném zivoté, ale také je uci sportovat a
zapojovat se do sportovnich aktivit, a pravé proto jsem ji vybrala. Aby
relaxacni sportovci pomahali sportovat slepym détem. Velikost daru jsem,
po konzultaci s vedenim firmy, stanovila na ¢astku 10 tis. K¢. Tento dar je
zaroven nakladem na tuto akci, ale je daflovée odCitatelny.

6. Veletrhy a vystavy — doporucuji se zacastnit veletrhu s nazev Sport life, ktery se kona
v Brné kazdy rok — letoSni ro¢nik se bude konat 6-8.11.2015 na vystavisti v Brné.
Obchodni zéstupce by tento veletrh mél navstivit z toho diivodu, Ze zde bude mnoho
nadSenych sportovcei, kterym je tfeba rozdat letdky a fici jim o ski aredlu, aby méli
nové povédomi o této moznosti. Dale je zde velkd moznost domluv obchodnich smluv
Snovymi partnery napf. pro reklamu — spojeni radiové reklamy Sacberk + brnénsky

ski servis — usetieni nadklada na reklamu.

2.8.3. Nakladové vyjadieni mnou navrhovanych zmén

1. Obchodni zastupce — pracovnik spolecnosti Imprenta Graf, s. r. o., kterd jiz
V minulosti spolupracovala na reklamni kampani. Jednatel spolecnosti poméhal
s tvorbou kampané a to za volnou moznost lyZzovani. Lyzoval ve ski arealu
zdarma. Naklady jsou spojené srealizaci a vykonavatelem této prace. Po
konzultaci s Ing. Sedlakem, jsme stanovili tyto naklady takto: firma Imprenta Graf,
s. 1. 0. by Gétovala Ski arealu Sacberk cenu zhruba 40 000 K¢ za provedeni prace
na této kampani. Jednatel Imprenta Graf, s. r. 0. Ing. Sedldk uvazuje, Ze by se na
této praci podileli dva pracovnici, a to kviili vzajemné kontrole ¢innosti.

2. ZvySeni poctu letaki a nakladl na roznos letakti — v minulosti letaky roznaseli
zameéstnanci a tato ¢innost jim byla hodnocena jako prace pies Cas ¢i byli pfijati
brigadnici. Takto je to v pofadku a domnivam se, ze tento stav bude dostacujici

jelikoz letdky budou distribuovany v menSim mnozstvi, ale Castéji.
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Celkovy pocet letakti stanovuji na 450 000 ks coz je zvySeni o 50%.
Jelikoz z prizkumu vyplynulo, Ze souCasny pocet letdkl je nedostatecny
rozhodla jsem se tento pocet zvysit a tim, ze se firma vice zaméfi na mista,
kde budou letdky distribuovany, domnivam se toto zvySeni by mélo byt
dostacujici. Samoziejmosti je, ze se pocet po dal§im prizkumu upravi dle
potieb. Dotisk letakii na nasledujici neni tieba, jelikoz firma ma na skladé
zhruba 500 000 ks letakt z piedeslych sezon.

Pokud by 300 000 ks letakt roznesli zaméstnanci (tak jako v minulych
letech a firma uvedla, Ze to bylo maximum moznych roznosu jak z hlediska
volného Casu tak ochoty zaméstnancti na tuto aktivitu) tak zbylych 150 000
ks miize roznést specializovana agentura, ktera uctuje 0,17 K¢ na 1 ks a to

by znamenalo, ze naklady na tento roznos budou 25 500 K¢.

3. ZvySeni nakladi u radiové reklamy — reklamu navrhuji opakovat vicekrat

Vv pribéhu roku a nikoliv pouze pied jarnimi prazdninami.

Uvazujeme kampan, kde se tato radiova ,,vlna“ reklamy bude pro zacatek
opakovat 3x do sezony — na zacatku sezony, pfed Vanocemi, a pied jarnimi
prazdninami s ohledem na snéhové podminky tzn. logicky je jasné, Ze kdyz
sezona zac¢ne kolem Vanoc, tak tyto ,,viny* budou pouze dve¢.

Tyto kampané se ndkladové pohybuji v rozmezi 5 000- 50 000 K¢. Jelikoz
firma potiebuje v nasledujicich alespoii dvou sezonach cilit intenzivné,
doporucuji v nésledujicich min. dvou letech pouzit reklamu, ktera bude
nakladové na vyssi hranici — tedy okolo 40 -50 tis. K¢ a to z toho divodu,
ze dotaznik ukazal, Ze 19 % respondentii znd Sacberk z radia. Je tieba toto
Cislo zvysit a tudiZ pfidat na intenzité této reklamy.

Firma provadéla pouze jednu tuto kampan a bylo by vhodné (kvuli
vysledkim z dotazniku), aby byly kampané tfi — na zafatku sezony,
V pribéhu sezony a jesté pted jarnimi prazdninami. Aby bylo oZiveno ¢i
ziskano nové povédomi u posluchaci a ti navstévovali ski areal v prubéhu
celé sezony. Znamend to tedy zvysSeni ndkladi z 50 tis. na 150 tis. K¢.
Soucasna kampai firmu stala 44 794 K¢ a je to jedna z nejintenzivnéjSich

moznosti této kampang.

4. Sponzoring — jak jiz bylo uvedeno, tak naklady na sponzoring budou okolo 10 tis.

K¢
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5. Upraveni pokladny na vérnostni program — nepodatilo se mi bohuzel zjistit, jaké
pfesné areal vyuziva pokladni systémy, ale obecné na internetu jsem vyhledala, Ze

dokoupeni modulu pro vérnosti programy se pohybuje okolo 1 950 K¢.

2.8.4. Shrnuti nakladi na navrhy ke zlepSeni komunika¢niho mixu

Ptesny rozpis nakladii je uveden takto:

- Naklady na vykonavatele reklamni kampané: 40 000 K¢
- Rozsifeni kampané v radiich: az 134 382 K¢

- Roznos letakt: 25 500 K¢

- Uprava pokladniho systému: 1 950 K¢&

- Sponzorsky dar: 10 000 K¢

Celkem = 211 832 K¢. Tato castka je uvedena na jednu sezonu. Uvazuji, ze tato Castka
nebude rist, ale bude spise klesat a to predevsim vlivem vyjednani lepSich cen za rozhlasovou
reklamu. Ptfesné vyc€isleni soucasnych nakladi na marketing bohuzel firma neposkytla.
Jelikoz firma chce ziskat nové trhy a zacit s vétsi reklamni kampani je ochotné pro nésledujici
sezonu investovat okolo 150 000 K¢&. Mnou stanoveny rozpocet vySel okolo 215 000 K¢.
Pokud firma nebude chtit vyuzit vSechny mnou navrzené moznosti lze tento rozpocet snizit na
ukor vynechani nékterych aktivit — velkou ¢ast nakladu zpusobuje reklama v radiich — lze
napiiklad snizit opakovani této reklamy na méné nez 3x rocné nebo upravit pocty opakovani
spotl a intenzitu této reklamy. Variant Gspor je n€kolik (uvazuji, Ze jedna kampai stoji 50 000
K¢ kvili zjednoduseni. Tato ¢astka je zavisla na konkrétni objedndvce a vyjednani ceny

obchodnim zastupcem, proto ji nyni neni moZzné presné vycislit) napf.:

e Vyuziti jedné intenzivni reklamy za 50 000 K¢ a dvé méné intenzivni kampané za
25 000 K¢. V tomto ptipadé klesnou celkové vydaje o 50 000 K¢.

e Snizeni poCtu kampani na dv€ kampané za rok — tzn. sniZeni nakladli na jednu
reklamni akci — 50 000 K¢

e Snizeni rozsahu reklamy — reklamni akce v rozpoctu napt. do 30000 K¢ — tzn.

opakovani akce 3x rok za 30 000 K¢ jedna kampan. Z toho vyplyva uspora 60 000 K¢.

Jak je patrné z rozvrzeni nakladii na jednotlivé Cinnosti, radio a reklama v ném je jednou
Z nejnakladnéjsich polozek. I pies tuto akci doporucuji provést a v této kampani pokracovat,
jelikoZ radio oslovuje velky poéet posluchaéi - radio poslouchd zhruba 85 % populace Ceské
republiky, vétSina dotdzanych posluchacii (50-60%) pozna spot a pamatuje si ho i po n€kolik

tydnil (2 mésice). Radia navic generuji pfimou reakci posluchacli a to napt. pomoci soutézi —
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velmi atraktivni forma prezentace jak firmy tak produktt. Lze se spojit s posluchaci pfimymi
vstupy napf. zruznych sportovné kulturnich akei a tim posluchace zaujmout, oslovit.
V rozhlasovych spotech firmy mohou piedstavit svij produkt a poskytnout informace o

telefonnim ¢&isle, odkazat na webovou stranku apod. (PROC RADIO, 2015).

2.8.4.1. Popis kroku pro dalsi sezony

Pro nasledujici sezonu (2015/2016) doporucuji udrzet takové aktivity, které
firma vyvijela do sou¢asné doby a pfidat nové aktivity, které jsem nastinila v kapitole
2.8. Tuto intenzivni strategii doporucuji drzet jeste¢ alespon i sezonu 2016/2017,
jelikoz je tfeba zvysit povédomi a také je dulezité to, ze v téchto prvnich letech se
hledaji vhodni obchodni partnetfi pro spolupraci jako napt. sdilena reklama v radiich
apod. V této sezoné bych také zavedla aktivni ucast na veletrhu — pokud firma
zhodnoti tuto akci za vyhodnou a ptinosnou. V dalsich sezonach napt. 2019/2020 bych
doporucila provést prizkum, zdali se povédomi v Brn¢ zvysilo a doporuéila bych
novou analyzu komunika¢niho mixu — zjisténi zdali nejsou nékteré aktivity prebytec¢né
a naopak se mohou objevit nové moznosti dal§itho rozvoje komunikacniho mixu ¢i

nové cesty a prostiedky, jak se zakazniky komunikovat.
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Zavér
Zaverem této prace bych uvedla skutecnost, ze piedem stanové cile byly splnény. V préci byl
zanalyzovan soucasny stav komunikacniho mixu a na zaklad¢ této a dalSich analyz byly
navrhnuty opatifeni, které povedou k tomu, aby bylo zvySeno povédomi o arealu v oblasti
Brno. Firma hodné fesila otazku toho, e Ski areal Sacberk je vzdaleny cca 100 km od Brna,
avSak vysledky mé prace ukazuji, Ze vzdalenost neni znacnym problémem a je tfeba vice
zapracovat na komunika¢nim mixu — napt. zvysit podporu prodeje — zavedeni bodového
systému, spojeni s ubytovatelem a poskytovatelem obcerstveni u sjezdovky — poskytovani

akci typu ubytovani + poukaz na vlek v urcité hodnoté zdarma apod.

Dotaznikové Setfeni ukdzalo, ze minulé kampané v oblasti Brno byly pomérné
neuspésné, a proto jsem navrhla opatieni, ktera povedou k tomu, aby nova kampan byla
efektivngjsi. Je tfeba zvysit napf. pocCet opakovani kampani v radiich — jedna kampan za

sezonu je nedostatecna.

Dal$im velkym problémem je to, ze firma méa dobré napady jako napt. distribuce
poukazek, avSak tento plan mél velmi Spatnou realizaci. Poukdzky byly Sifeny neucelné a
nebyla moznost kontroly z jakych ¢asti kampané se dostavaji zpét do aredlu. Navrhla jsem
tedy lepsi evidenci poukazek a to jak pti vydavani do obchu tak i pfi pfijimani od zdkaznika,

aby firma ziskala informace o tom, ktera ¢ast kampanég byla efektivni a ktera ne.

V dalSich ¢astech prace se zabyvam celkovym zhodnocenim a dal$imi navrhy jako
napt. doporuCeni ucasti na sportovnich veletrzich, sponzorsky dar ¢i zvySeni poctu
distribuovanych letdkt. Tyto ndvrhy jsem vy¢islila, aby bylo patrné jak se zvednou néklady.
Rozpocet, mnou navrzenych zmén, byl stanoven na ¢astku necelych 220 000 K¢ a uvazuje se,
Ze tato Castka bude spiSe klesat, jelikoz aktivity a jejich ceny jsou nastaveny na maximum —
napt. u radiové kampané¢ je velka pravdépodobnost vyjednani nizsi ceny ¢i je moznost vyuziti

Jjiné varianty této kampang, kterd je méné nakladna.

Zvysovani povédomi o Ski arealu Sacberk je dlouhodobgjsi proces, a proto jsem do
prace zafadila i1 proces krokl pro dalSi sezony, ve kterém uvadim jaké aktivity udrzovat,

v jaké intenzit€ apod.

Vedeni firmy ma prace velice zajimala a po jejim prostudovani mi bylo sdéleno, ze
kroky na zlepSeni jsou velice podnétné a budou se jimi zabyvat. Né&které kroky, napf.
evidence poukazek, spoluprace se ski servisy, osloveni $kol a firem, budou zafazeny do

kampan¢ jiz na pfisti sezonu a o dalSich krocich firma uvazuje a promysli je. Jednoznacné
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bude pokracovat spoluprace s firmou Imprenta Graf, s. r. 0. a je rozhodnuto, Zze po ukonceni
dalsi kampané bude provedena obdobnd prace, kterd zjisti ucinnost kampané a provede
Gpravu kampané tak, aby se povédomi o Ski aredlu Sacberk zvySovalo a piivedlo na

sjezdovku nové klienty, ktefi zde budou radi travit své volné chvile.
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Priloha 1: Dotaznik piedkladany respondentiim

Dotaznik k priizkumu trhu pro Ski aredl Sacberk

Dobry den,

jmenuji se Tereza Krejcova a v soucasné dobé zpracovavam svou diplomovou praci na VUT
v Brn&. Moje prace se zamé&fuje na tvorbu komunikaéniho mixu pro Ski areal Sacberk. Abych
mohla se svou praci postoupit dale a provést dalsi kroky potiebuji znat Vase odpovédi na
nasledujici otazky. Prosim Vas tedy o vyplnéni tohoto dotazniku. Dotaznik vypliiujte pouze
krouzkovanim Vasich odpovédi a na zavér dotazniku budu rada, pokud zde napiSete rizné

pfipominky, navrhy ¢i komentate k tématu.
Dé&kuji Vam.
Srde¢ny pozdrav

Krej¢ova Tereza

1. Travite vétSinu svého ¢asu v oblasti Brno?

ANO NE

2. Kolik je Vam let?

e Do 18-tilet
e 19-29 let
e 30-40 let
e 41-50 let

e 50 avice let

3. Kolik penéz Vam mési¢né zbude po zaplaceni nutnych vydaji jako je napf.
bydleni, strava apod.
e Do01000K¢
e 1001-3000Kc¢
e 3001-5000Kc¢
e 5001-8000Kc¢
e 8001-10000K¢
e 10001-15000 K¢
e 15001 avice K¢



4. NavStévujete rizné ski arealy?
ANO NE

5. Jste ochotni jet ke sjezdovce cca 100 km od vaseho bydlisté?

ANO NE

6. Predstavte si situaci, kdy jedete na sjezdovku vzdalenost cca 100 km,
upiednostnili byste cestu na vice dni s moZnosti zajiSténi ubytovani v ramci urcité
vyhodné ceny skipas+ubytovani?

ANO NE

7. Znate SKi areal Sacberk?

¢ Ano znam, byl(a) jsem zde.

e Ne neznadm. Ani jméno mi nic neftika.

e N¢&co jsem zaslechla, ale nevim o co jde.

e Zaslechla jsem o ném, vim o co jde, ale nehodldm se ho navstivit.
o Proc¢ ho nehodlate navstivit?

8. Pokud jste o Ski arealu slySeli z jakého zdroje?

o Letaky

e Radio

e Internet
o Televize

e Dostala jsem poukaz
¢ Od zndmych
e Jiné... prosim napiste

9. Co je pro vas rozhodujici pri vybéru ski arealu? Prosim vyberte maximalné tii
prioritni odpovédi.

e Dostatek snéhu
e Rychlost odbaveni na vleku
e Doprovodné sluzby — bufety, moznost ubytovani, zimni terasa apod.



e Moznost vyziti pro déti — lyzai'ské Skola, moznosti hlidani déti, apod.

Dopravni dostupnost

Dostatecné parkovani

Moznost dalSich vyleti

10. Piedstavte si situaci, kdy jste primérny lyZar ¢i snowboardista a ve vaSem
blizkém okoli se dlouhodobé (nap¥. celou zimni sezonu) nenachazi ski areal, kde
jsou dostate¢né snéhové podminky. Vyuzili byste v tuto chvili moZnost jet na
kvalitné zasnéZenou sjezdovku i delsi vzdalenost — cca 100 km?

ANO NE

11. Prijde vam vzdalenost 100 km jako vzdalenost, kterou byste kviili stravenému
¢asu na sjezdovce neabsolvovali?

ANO NE

12. Podpotilo by Vasi navstévu ski arealu napf. to, Ze se zde budou konat riizné akce
jako napf. zavody ve sjezdu, karneval na sjezdovce apod.?

ANO NE

13. Ktery druh vérnostni akce by Vas nejvice zaujal?

Slevy na vlek

Slevy na obcerstveni

Moznost koupé vyhodného bali¢ku za nizsi cenu (ubytovani + permanentka na vlek)
Sefizeni €1 oprava lyzi ¢i snowboardu zadarmo ¢i se slevou

14. Uvitali byste moZnost piednostniho odbaveni na vleku za urcity priplatek?

ANO NE

15. Byla pro Vais lakava nabidka toho, Ze s kaZdou jizdou a kaZzdym niakupem
doprovodnych sluzeb v ramci ski arealu, se Vam budou nacitat body a na konci
sezony ski aredl zveiejni jména nékolika ,,nejvérnéjsich zakazniku* a ti poté



budou pozvani napf. na soukromé denni ¢i nocni lyZovani, kde bude mozZnost mit
sjezdovku pro sebe ur¢ita skupina lidi?

ANO NE

15 a. Byla pro Vas nabidka takového ,,bodového systému* motivujici

natolik, abyste ski areal nav§tévovali ?

ANO NE

16. Zde je prostor pro Vase napady, pfipominky a nazory
Velice Vam dé¢kuji za vyplnéni dotazniku.

Tereza Krejcova



1. Travite vétSinu svého
¢asu v oblasti Brno?

Priloha 2:Vysledky dotaznikového Seti‘eni

6. Predstavte si situaci,
kdy jedete na sjezdovku
vzdalenost cca 100 km,
uprednostnili byste
cestu na vice dni
S moZnosti zajiSténi
ubytovani v ramci
urcité vyhodné ceny
skipas+ubytovani?

ANO 71

NE 20

ANO 91
NE 128
2.Kolik je Vam let?
Do 18-ti let 3
19-29 let 68
30-40 let 10
41-50 let 8
50 a vice let 2
3. Kolik penéz Vaim

mésiéné zbude po

zaplaceni nutnych
vydaji jako je napi.
bydleni, strava apod.

7. Znate Ski areal
Sacberk?

Ano znam, 33

byl(a) jsem zde.

8. Pokud jste o Ski
arealu slySeli z jakého
zdroje?
Letak
Y 9
Radio
8
Internet
8
Televize
0
Dostal(a)
jsem poukaz 0
Od znamych
17
Jiné
0

Do 1000 K¢ 13
1001 -3000Ke¢ 25
3001 -5000K¢ 34

5001 - 8 000 K&

8001 -10 000 K¢&

10001 - 15 000 K¢

Ne nezndm. Ani

9. Co je pro vas
rozhodujici pti vybéru ski
arealu?

=N ([N|©

15 001 a vice K¢

4. Navstévujete rizné ski
arealy?

jméno mi nic 56
netika.
Néco jsem
zaslechl(a), ale 2

nevim o co jde.

Dostatek snéhu
90

ANO 65

NE 26

Zaslechl(a) jsem
o ném, vim o co
jde, ale nehodlam
se ho navstivit.

Rychlost odbaveni

na vieku
71

Doprovodné sluzby
— bufety, moZnost
ubytovani, zimni

terasa apod. 45

5. Jste ochotni jet ke
sjezdovce cca 100 km od
vaSeho bydlisté?

ANO 52

NE 39

Moznost vyziti pro
déti — lyzarska
Skola, moznosti

hlidani déti, apod. 13
Dopravni
dostupnost

26
Dostatec¢né

parkovani -

Moznost dal$ich
vyletl




10. Predstavte si situaci,
kdy jste pramérny lyZaf a
ve vaSem blizkém okoli se

dlouhodobé (napft-. celou

sezonu) nenachazi ski
areal, kde jsou dostatecné
snéhové podminky.

Vyuzili byste v tuto chvili

13. Ktery druh vérnos tni
akce by Vas nejvice zaujal?

mozg(v)st jet na kvalltne.z Slevy na viek 72
zasnéZenou sjezdovku i Sl béers tveni a1
delsi vzdalenost — cca 100 Wevy 24 ,(V)V ’cers Yenl
Kkm? licku za nizsi cenu (ub 49
lyzi ¢i snowboardu zag 50
ANO 78
NE 13

11. Pfijde vam vzdalenost
100 km jako vzdalenost,
kterou byste kvili
stravenému ¢asu na
sjezdovce neabsolvovali?

14. Uvitali byste moZnost
prednos tniho odbaveni na
vleku za urcity priplatek?

ANO 9

NE 82

ANO 32

NE 59

12. Podporilo by Vasi
navstévu ski arealu napfr.
to, Ze se zde budou konat

ruzné akce jako napf.

zavody ve sjezdu, karneval
na sjezdovce apod.?

ANO 64

NE 27

15. Byla pro Vas lakava
nabidk a toho, Ze s kazdou
jizdou a kazdym nakupem

doprovodnych sluZeb v ramci
ski arealu, se Vam budou
nacitat body a na konci
sezony ski areal zverejni
jména nékolika
»nejvérnéj§ich zakaznika“ a
ti poté budou pozvani napi. na
soukromé denni ¢i noéni
lyZovani, kde bude moZnost
mit s jezdovku pro sebe
urdita skupina lidi?

ANO 58

NE 33

15 a. Byla pro Vas nabidka
takového ,,bodového
systému* motivujici natolik,
abyste ski areal nav§ tévovali
?

ANO 48

NE 43

Vi




Priloha 3: Technické informace o sjezdovce

Sjezdovka:
Délka:

Prumérna Sifka:
ObtiZnost:
Nadmoiska vyska:

Ptevyseni:

Primérné stoupani:

Umeélé osvétleni:

Viek:

Druh unasecu:

Dopravni vzdalenost:

Dopravni rychlost:

Kapacita(osob/hodinu):

Vyrobce:

Odbavovani:

Pocet

turniketu:

’

Uprava trat¢:
Rolba:

Snézny skutr:

380m

40 m
cervena

613 m. n. m.
81,6 m
22,72 %

ano

dvoukotva
369,7m
max 2,8 m/s
1200

Michalek s.r.o.
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Zasné€zovani:

Pocet snéznych d¢l: 9

Priloha 4: Ukazka formulaia pii predani poukazi
POUKAZY SKI AREAL SACBERK V HODNOTE 200, 300, 500 K&
UCEL

e NAVSTEVA NOVYCH KLIENTU NA SJEZDOVCE SACBERK JIHLAVA
e PREFERUJEME NAVSTEVU VICE KLIENTU - KAZDY DRUHY BEZ
POUKAZU...

e PREFERUJEME POUZITI POUKAZEK V CO NEJSIRSIM KLIENTSKEM
OKRUHU

HLEDAME NOVE KLIENTY

e KTERIJEZDI PO DI BRNO-PRAHA A ,,ODSKOCI“ SINA SJEZDOVKU 5 min
OD D1

e RODINY S DETMI, KTER{ VYUZIJI LYZARSKOU SKOLU A DETSKY VLEK
ZDARMA

e KTERI OCEN{ IDEALN{ SNEHOVE PODMINKY, RODINNOU A PRATELSKOU
ATMOSFERU

e KTERI MAJi RADI POHODLNE LYZOVANI BEZ FRONT.

e U SJEZDOVKY SE NACHAZI PRIJEMNA, UTULNA RESTAURACE
S TERASOU, KTERA NABIZI KRASNY VYHLED. SOUCASTI RESTAURACE
JETIVYBORNA KUCHYNE A PRIJEMA OSBSLUHA.

e PARKOVANI JE ZAJISTENO NEDALKO SJEZDOVKY CCA. 50 METRU

Informace o firmé:

NAZEV:
ADRESA:
TELEFON:

E-MAIL:

PREVZAL: evuevneeneeeeeeeeeseeseessassaseesesseeseasanne

VI



Hodnota
poukazky

Pocet ks

Datum prevzeti

200 K¢

300 K¢

500 K¢

VESKERE POUKAZKY, KTERE PROPLACIME EVIDUJEME A POZDEJI JE
STATISTICKY VYHODNOCUJEME. PROSIME VAS, ABYSTE NEVYUZITE

POUKAZKY VRATILI.

VSECHNY POUKAZKY MUSI BYT OPATRENY RAZITKEM A PODPISEM
ZASTUPCE SKI AREALU SACBERK A TAKE RAZITKEM A PODPISEM

ODPOVEDNE OSOBY VE VASI FIRME.

DALSI INFORMACE O SKI AREALU NAJDETE NA www.sacberk.cz ,E- MAIL:

info@sacberk.cz, TELEFON: 731 491 758.



mailto:info@sacberk.cz

Priloha 5: Vzor letaku

riez
Infoline: 731 491 758
= od dalnice D:‘l. s

*; :;':(TBAR « Lyzarska skola
- Détsky viek D

— P ST TR,
—. - A WE T

_ ‘W’Wu :

& yfl@i‘-

Vzhledem k nejlepsim
snéhovym a technickym
podminkam se v nasem
ski arealu uskutecnila
celorepublikova

zimni olympiada déti

a mladeze.

: HRY VI IMNI
] OLYMPIADY _
# = DETIi A MLADEZE €R



Penzion — apartmany s vyhledem na sjezdovku

Zborna 59; 1 km od Jihlavy = GPS: 49438529, 15.578331
telefon a rezervace: +420 777 192 525 =« e-mail: congo@volny.cz

47 o ; - NEJLEPSI PODMINK vaﬂl'o L):’iq VAEN,
'/ ENGSEm NA VYSOCINEL:

FJihlava —

SACBERK - JIHLAVA | www.sacberk.cz

Piiloha 6: Vzor poukazu

Xl
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