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ANOTACE

Tato prace se vénuje marketingu v rekrea¢nim stfedisku, které je vytizené v zimni sezoéné a
Vletni sezon¢ neni vyuzito. Autorka prace reaguje na sezonni vykyvy svymi navrhy.
Marketing je jednou z dulezitych oblasti ve firmé, organizaci ¢i vyrobnim podniku. Cilem
prace je zhodnoceni stavajici marketingové Cinnosti lyzafského arealu, navrzeni zmén a

aktivit v marketingu.

KLICOVA SLOVA

Sport, marketing, rekreace, marketing sluzeb, komunikace, lyzai'ska stiediska

TITLE
Marketing in the recreational and sports center

ANNOTATION

This bachelor’s thesis is about marketing in sport center, which is coverage on winter
business and summer business is neglect. Marketing is one of important department in firm
or organization. The aim of work is evaluate present marketing aktivity of ski resort, propose

changes and activities in marketing.
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UvVOD

Sport je spolecensky fenomén pozitivniho charakteru, ktery nuti obyvatelstvo udrzovat
si zdravy zivotni styl. V trendu zdravého Zivotniho stylu je aktivni sport konickem, nebo pro
sportovce Ci trenéra jako zdroj obzivy. Ve vyspélych zemich jsou si firmy i organizace
védomi duilezitosti sportu pro jejich spolecnost.

Cilem prace je zhodnoceni stdvajici marketingové cinnosti vybraného lyzatfského
arealu v Orlickych horach, navrzeni zmén Vv marketingovych aktivitich. V uvodu prace je
popsan vyznam marketingu v souvislosti se sportem. Prace se dale zaméfuje na analyzu
vnitinich a vnéjSich faktort ovliviwyjicich ¢innost lyzafskych stfedisek vcetné rozboru
jednotlivych nastroji marketingového mixu.  Prace obsahuje doporuceni na tupravu
soucasnych marketingovych postupt. Ta by mohla pomoci udrzet stavajici zakazniky a
zaroven ziskat nové zékazniky. Také by mohla zlepSit schopnost konkurovat ostatnim
podobnym zafizenim. Soucasti je také navrzeni dalsich aktivit v oblasti marketingu Ski centra
Ri¢ky v Orlickych horéach.

Ve druhé casti prace je popsano fungovani lyzafského arealu v zimnim a letnim
obdobi. Soucasti prace je také vyhodnoceni dotazniku na téma Spokojenost s nabizenymi
sluzbami stfediska Skicentrum Ricky v Orlickych horich s komentifem autorky prace.
Stredisko je v letni sezoné minimalné vyuzivano a marketingové aktivity stiediska jsou velmi
zanedbavany. Volnocasové arealy maji velky potencial a schopnosti uspokojit riizné naroky a
potieby zdkaznikd.

Zavér prace obsahuje doporuceni, ktera by mohla pomoci k ziskani novych zakaznikd,
¢i k udrzeni souCasnych zakaznikd a zlepSeni konkurenceschopnosti. Soucasti je navrh

novych marketingovych feseni.
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1 Marketing a sport

V poslednich letech se v Ceské republice hodné zmifuje marketing sportu nebo
sportovni marketing.

V roce 1978 byl v ¢asopise Advertising Age poprvé pouzit vyraz marketing sportu,
zde byl marketing sportu definovan jako aktivity zédkaznikii a marketért, ktefi v nartistajici
mife vyuzivaji sport jako néstroj propagace (Nova a spol., 2016). Sport je vyuzivan jako
platforma sponzoringu firmy nebo nastroj propagace, kdy pomoci sportu se snazi firmy
realizovat sviij zisk a zviditelnit své produkty. Trh se rozd¢€lil na dvé skupiny, které vnimaji
jiné piistupy k marketingu sportu:

1) marketing sportu — zde je marketing bran jako propagace sportovnich soutézi,
ruznych sportovnich akci a sportovniho vybaveni a obleceni. Tato skupina se zaméiuje
pfedevs§im na podporu spotieby sportovnich sluzeb a produkti;

2) marketing prostfednictvim sportu — zaméfuje se na organizace, které nemaji
vyhradni ¢innost zaméfenou na sport, ale potadaji svou vlastni kampan a vyuzivaji zde sport
jako prostedek k osloveni sportovnich fanouskt svymi sluzbami a produkty.

Nejvétsi duraz v historii se priklada vyvoji marketingu sportu a managementu sportu,
Vv soucasné dobé je to jedna z nejvice zkoumanych védeckych disciplin. Mnoho skute¢nosti
ukazalo, ze v poslednim desetileti se stupnuje vyzkum marketingu. Od vyzkumu chovani
spotiebitele se presouva pozornost k spotiebitelskému vyzkumu jako je sponzoring a chovani
fanouskll/ spottebitell. Z této situace plyne, Ze marketing a jeho nastroje se zacinaji ve sportu
vyrazn€ uplatiiovat, obchodni korporace i sdruzeni si zacinaji uvédomovat, Ze zékaznici
mohou hodné pomoci k pozitivnimu rozvoji jejich sportovni organizace ¢i obchodni
korporace ve sportovnim pramyslu. Projevuje se zde nutnost identifikovat a analyzovat
konkurenci a vyvijet nové cenové strategie. (Nova a spol., 2016)

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

prani zakazniki a aby bylo dosazeno piedem kladenych cilti firmy (Caslavova, 2000).

Marketing
Marketing oznacuje vSechny procesy, ¢innosti, prezentovani, propagovani a prodej
produkti nebo sluzeb firmy (ManagementMania, 2016). Pokud marketingové oddéleni

dokaze spravné identifikovat piani a potieby zédkaznika, vytvotit spravny produkt s optimalni
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cenou, rychlou distribuci a optimalni propagaci, je vice nez jasné, ze se tento produkt bude
prodavat ,,sam* (Kotler, 1990).

Marketing by m¢l byt vyuzivan jak pied prodejem, tak i po prodeji. Kombinuje
dohromady né&kolik aktivit, aby mohl byt efektivni: marketingovy vyzkum, vyvoj produktu,
distribuci, tvorbu cen, reklamu, osobni prodej a dalsi.... Uspokojuje potieby a piani
zakaznikl prostfednictvim procesu smény. Kolobéh marketingové koncepce tvofi: potieba,

pozadavek, poptavka, sména, transakce a trh, viz obrazek ¢. 1. (Vaculik, 2005)

Obrazek ¢. 1: Kolobéh marketingové koncepce

Zdroj: (Vaculik, 2005)

Obrazek €. 1 popisuje 1 faze kupniho rozhodovani, kterymi prochéazi kazdy zékaznik.
Nejprve si zakaznik uvédomi svoji potiebu, tu formuluje do ur¢itého pozadavku. Nasledné
hleda vhodnou formu pro uspokojeni své potieby na trhu. Po produktu ¢i sluzbé se poptava, a
kdyz nachazi vhodnou alternativu, sméni ji za penize v kone¢né transakci. Trh kolob&h
uzavird. (Porter, 1990)

Zakaznici jsou diky marketingu 1épe informovani o vlastnostech produkti a marketing
jim usnadiiuje nakupni rozhodovani. Marketing posiluje mezinarodni konkurenceschopnost a
stimuluje doméci a zahrani¢ni poptdvku. Poméh4 i neziskovym a vladnim organizacim, které
se snazi odstranit negativni spolecenské jevy. Marketing se stal aplikovanou védni
disciplinou, ale mnoha lidmi je spiSe uznavan i jako uméni. Dokonala znalost marketingové

teorie nemusi staCit k GspéSnosti marketéra. Mnozi marketéfi o teorii marketingu nikdy
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neslyseli a ptfesto kazdy den provadé¢ji spravna marketingova rozhodnuti. Jsou Uspésni diky
intuici, rozuméni lidskych potieb a chapani souvislosti s vyvojem na ndrodnim trhu.

(Karlicek, 2013)

Marketing sluzeb

V poslednich letech se vyrazné zvysily sluzby, 1idé maji vice penéznich prostiedk,
své vyrobky odlisit od konkurence rtiznymi zptsoby, snazi se diferencovat pomoci sluzeb a
udrzet si zdkazniky poskytnutim nejlepSiho servisu. Vyrobni firmy nabizeji k samotnému
vyrobku jest¢ doprovodné sluzby. Zahrnuje se sem oprava, udrzba, zaruka, ptredvadéci
prostoty atd. Sluzba je aktivita nebo vyhoda, kterou mliZze jedna strana nabidnout druhé strané,
je nehmotna a nelze ji vlastnit. Sluzba miZe byt spojena s vyrobkem, ale také nemusi. Je
nehmotnd, neoddélitelnd, proménliva, pomijiva a nelze ji vlastnit. Marketingové oddé€leni by

proto mélo brat ohled na to, Ze sluzba nemize byt propagovana jako vyrobek. (Kotler, 2007)
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2 Analyza prostiedi ovliviigjicich c¢innost sportovniho a

rekreaéniho zarizeni

Podle Kotlera (Kotler, 1990) je marketingové prostiedi slozeno z nekontrolovatelnych
faktord, které samovolné obklopuji podnik. Pokud chce byt podnik uspéSny, musi svij
marketingovy mix piizpusobit trendiim a vyvoji svého okolniho prostiedi. Prostfedi se méni
rychle a neda se predpovédét do budoucnosti, velmi Casto pfinasi Soky a piekvapeni, které se
nedaji predem urcit. Marketingové prostiedi poskytuje jak prilezitost, tak i riziko. Podnik
musi uceln¢ vyuzivat marketingovych vyzkumt a marketingovy informacni systém, aby
pozorné sledoval prostedi a jeho zmény, které mohou nastat kdykoliv a mohou mit jakykoli
dopad na jeho produkty ¢i samotnou firmu.

Prostiedi podniku je ¢lenéno na vnéjsi a vnitini prostfedi. Vnéjsi prostiedi zahrnuje
makroprostfedi a mezoprostfedi. Vnitinim prostfedi se rozumi prostfedi uvnitf organizace.

(Paulov¢akova, 2015)

2.1 Vnitini prostiedi

Mikroprostiedi jsou sily blizko spolecnosti, které ovliviiuji schopnost slouZit
zakaznikim (Kotler, 2007). Mikroprostfedi je tvofeno podminkami a urovni technického
rozvoje, financniho hospodateni, marketingovych aktivit, fizeni vyroby, vybaveni
informa¢nimi technologiemi, lidskych zdroji apod. Mezi tyto vlivy se fadi samotny podnik ¢i
organizace, management podniku, lidské zdroje, finan¢ni situace, umisténi atd.

(Paulovcéékova, 2015)

2.1.1 Charakteristika organizace
Charakteristikou organizace jsou vnitini prvky a vlivy, které zasadné ovliviiuji chod

organizace, jsou piedevsim personalni, finan¢ni a organizacni.

Lidské zdroje

Mezilidské vztahy jsou vyznamnym vnitinim faktorem, ochota zaméstnanci
spolupracovat a jednota dosazeni cile je idealni k plnéni podnikovych cilti (Urbanek, 2010).
HR oddéleni zahrnuje personalni praci, celou fadu postupti a metod fizeni lidskych zdroja. Od
ziskavani pracovnikl,, uzavieni pracovni smlouvy, osobni rozvoj az po vyplaceni mezd.

(Management Mania, 2017)
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Marketing uvnitf organizace

Marketingové oddéleni slouZzi pii rozhodovani o marketingové strategii podniku a také
organizuje ¢innost ostatnich odd¢leni. Realizuje marketingové vyzkumy, prodejni propagaci,
reklamu, prodejni zastupce atd. Starost o cilové trhy nema jen marketingovy management, ale
i obchodni oddéleni a odd€leni vyzkumu a vyvoje. Marketingovy usek ve firmé by mél
respektovat pozadavky zakaznikt, ale i jiné podminky, které v podniku existuji, jako jsou
finan¢ni, vyrobni a technické. (Urbanek, 2010)

V marketingu lyzaiskych a sportovnich arealti je velky potencial, majitelé stredisek
musi pochopit prilezitost a vyuzit ji. Nejvétsim problémem propagace sportovniho stiediska je
komunikace, pracovnici ve stfediscich jsou byvali lyzafi, kteti nemaji znalosti marketingu.

(Skinet, 2005)

Organizacni struktura

Provozovateli sportovnich a rekreacnich stfedisek jsou soukromé spolec¢nosti ¢i
ob¢anska sdruzeni. Rizeni marketingové &innosti musi vychazet ze znalosti organizaénich
zalezitosti. Radi se sem hierarchie pravomoci, stanoveni uloh a vymezeni odpovédnosti,

pravidla komunikace i pracovni fad organizace 1 jednotlivych utvart v podniku. (Nova, 2017)

2.1.4 Marketingovy mix

Prvni zminky o marketingovém mixu se objevuji v 40. a 50. létech minulého stoleti,
kdy na téma poukazal James W. Cullition. V roce 1967 vyslo prvni vydani knihy ,,Marketing
management® od amerického univerzitniho profesora Philipa Kotlera. (Urbanek, 2010)

Marketingovy mix zahrnuje takticka a strategickd rozhodnuti, kterd se tykaji produktu,
jeho ceny, dostupnosti (distribuci) a propagaci. Marketingovy mix se oznacuje jako tzv. 4P.
V puvodnim anglickém sloZeni je to product, price, place a promotion (viz. obrazek ¢. 2)

Podle Kotlera (Kotler, 1990) je marketingovy mix ,,souborem marketingovych
nastroju, které firma pouziva k tomu, aby dosahovala svych marketingovych cilii na zvoleném
trhu®. Sestavenim marketingového mixu podnik komunikuje se svym okolim a trhem, na
ktery dodavd produkty a zbozi. Trh je tvofen zprostfedkovateli prodeje a koncovymi

zékazniky.
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Obrazek ¢. 2: 4P
Zdroj: (Karlicek, 2013)

Produkt
Produkt, neboli ,,srdce marketingu®, je zékladni slozkou marketingového mixu. Za

produkt mohou byt povazovany nejen vyrobky a sluzby, ale 1 osoby, organizace, mySlenky
a dokonce umélecka a kulturni dila. Z pohledu marketingového se produkt déli na nckolik
skupin: produkty hmotné (vyrobek), produkty nehmotné (sluzba), spotiebni zbozi (televize ¢i
potraviny), kapitalové statky (budovy, pole). (Urbanek, 2010)
Na zacatku 21. stoleti Smith popsal tfi rizné rovné vnimani produktu:

1. jadro produktu,

2. realny produkt,

3. rozsifeny produkt.
Clenéni bylo podle jinych marketingovych odbornikii neuplné, a proto byly piavodni tii

urovné roz§ifeny na pét Grovni, Viz obrazek ¢. 3.

Rozsifeny produkt

=

Realny produkt

Obrazek €. 3: Vyvoj struktury ¢lenéni produktu
Zdroj: (Karlicek, 2013)
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Marketingové strategii je nutné piizptsobit nejen funkéni charakteristiky produktu, ale

1 obal, kvalitu a samotny design. Vzhled produktu je ¢asto konkuren¢ni vyhodou a kli¢ovym

faktorem pii rozhodovani zakaznika o koupi. (Karlicek, 2013)

Kazdy produkt ma sviij vlastni zivotni cyklus. Vyrobky na trhu maji zivotnost, ktera se

podoba cyklu Zivota organismil. Zivotni cyklus vyrobku se déli do jednotlivych fazi:

1.

faze zavadéni — vyrobek neni znamy, zékaznici s jeho koupi véhaji a kupuji ho jen ti,
co maji radi novinky a jsou ochotni si pfiplatit;

faze rastu — vyrobek se stavd znadmym, je kupovan vice zékazniky a poptavka po ném
stoupd, roste obrat i zisk, cena se nesnizuje, protoze poptavka je stidle na vysoké
urovni;

faze zralosti — vyrobek jiz neni novinkou a je kupovéan zdkazniky, ktefi pfiznivé
reaguji na ponizeni ceny vyrobku, podnik se snazi prosadit nové a inovované varianty
vyrobku;

faze nasyceni — obrat dosahuje nejvyssiho mozného bodu, s vlivem konkurence klesa
zisk a poptavka postupné stagnuje, probiha s konkurenci cenovy boj;

faze atlumu — poptavka klesd, vyroba vyzaduje vysoké ndklady a zvaZzuje stazeni

vyrobku z prodeje. (Urbanek, 2010)

Kitivka Zivotnosti je znazornéna na obrazku €. 5.

Zavadéni Rist Zralost Nasyceni Utlum

Obrazek ¢. 4: Zivotni cyklus vyrobku

Cena

Zdroj: (Urbanek, 2010)

Cena, jinak penézni Castka, je dulezitd soucast marketingového mixu a Casto zalezi

praveé na ni, zda si zadkaznik vyrobek koupi ¢i nikoli. ,,Cena je suma pené¢z, mnozstvi vyrobki
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nebo objem sluzeb, jez kupujici poskytuje prodavajicimu jako protihodnotu za urcity vyrobek
nebo za poskytnuti ur€ité sluzby*, zni obecnéd definice ceny. Do ceny patii vyrobni ceny,
velkoobchodni a maloobchodni ceny, rabaty, platebni podminky apod. — systém cenotvorby
(tzv. pricing). U bézného zbozi by méla byt cena umérnd obvyklé spotiebni hodnoté. U
spotfebniho zbozi by méla byt cena pfimefend a odpovidajici v porovnani méfitka ,,cena
versus jeji uzitna hodnota®“. U luxusniho zbozi, ¢i naopak u levnych vyrobkd, jsou vnimané
hranice kvality a ceny posunuty dolti nebo nahoru. (Urbanek, 2010)

Obecné se rozliSuji ti1 zakladni cenové strategie. Prvni z cenovych strategii je strategie
vysokych cen, firmy se zaméfuji na segment, ktery pozaduje nejvyssi kvalitu a neni ptili§
citlivy na cenu. Dalsi je strategie dobré hodnoty, ktera zdkaznikim nabizi kvalitni produkt, ale
S niz8i cenou nez ma predchozi strategie. Firma cili na zdkaznicky segment, ktery pozaduje
vyssi kvalitu, ale neni ochoten za ni platit vysokou cenu. Posledni ze strategii je ekonomicka
strategie, nabizi zdkaznikiim produkty za nizké ceny s niz$i kvalitou. Spolecnost pfitom musi
spoléhat na nizs8i naklady diky vyuziti levnéjSich materiald nebo masové produkce. Cena je
nejvice flexibilnim néstrojem marketingového mixu. Zménit cenu lze prakticky okamzité,
zatimco zména produktu, distribuce ¢i komunikace zabird mésice i roky. (Karlicek, 2013)

Cenu ovliviuji vnéj$i a vnitini faktory. Mezi vnitini faktory patfi: cile firmy, cenové
strategie, marketingovy mix, diferenciace a inovace produktt a naklady. Do vnéjsich faktort
se fadi: poptavka, konkurence, distribu¢ni sit, politickd situace, ekonomické podminky a

opatieni centralnich ¢i fidicich organti. (Urbanek, 2010)

Propagace

Vyraz propagace se pietvofil a v dneSni dobé se pouzivd spojeni marketingova
komunikace. Podnik se snazi vSemi dostupnymi a pouzivanymi propagacnimi ndstroji,
komunikovat s kone¢nymi zakazniky a ovlivnit je, aby si zakoupili pravé ty vyrobky ¢i
sluzby, které nabizi. Marketingova komunikace je nezbytnou aktivitou kazdé firmy. Pokud o
dané firm& zdkaznik nevi, jako by neexistovala. Obsahem komunika¢niho mixu je pét
zakladnich propagacnich nastrojl:

1. reklama,
podpora prodeje,

2

3. public relations,
4. osobni prodej,
5

pfimy marketing.
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Firma ovlivitluje které néastroje, kdy a vjaké kombinaci pouzije. Jednotlivé kroky
marketingové komunikace by mély byt provadény piesné po sobé. (Urbanek, 2010)

Marketéfi se na zaatku kampané potiebuji rozhodnout jaké piednosti a charakteristiky
produktu zdirazni. Kdyz méa marketingové odd¢€leni jasno, co piesn¢ chce sdélit cilovému
segmentu, upravi zpravu do kreativngj$i a atraktivngjsi podoby. Casto je vyuzivan humor
nebo origindlni prvek, aby lépe zaujmul cilovou skupinu. Zaujeti cilové skupiny je na
hyperkonkurencnich trzich ¢im dal tézsi a firmy museji vymyslet lepsi a lepsi marketingové
kampané. Hledaji nové ptistupy k marketingové komunikaci, které maji cilovou skupinu
prekvapit jako napiiklad tzv. Guerilla marketing. Tato komunikacni kampan je nekonvencni a
ma za cil vzbudit co nejvetsi rozruch okolo produktu s co nejmensim rozpoctem. ,,WOM
marketing™ oznacuje komunikaéni kampan, kterd mé cilovou skupinu motivovat k tstnimu
Sifeni, neboli ,,Suskani*. Komunikac¢ni strategie zahrnuje i kreativni ztvarnéni marketingového

sdéleni. (Karlicek, 2013)

Distribuce

Dostupnosti, jinak také distribuci, se rozumi zpusob, jak se produkt dostavéa ke svym
kone¢nym zakazniklim. Rychlost, jednoduchost a pohodlnost jsou soucasti celkové hodnoty
produktu, kterou firma zakaznikovi nabizi. ,,Zakladni podstata distribuce spociva v dodani
vyrobeného zbozi k zakaznikiim, a to co nejvyhodnéjsi distribu¢ni cestou* (Urbanek, 2010).
Dostupnost mliZe byt hlavnim diivodem, pro¢ zakaznici, dany produkt poptavaji.

Dostupnost produktu se rozliSuje na tfi zakladni distribucni strategie. Jedna se o
strategii intenzivni, exkluzivni a selektivni distribuce. Intenzivni distribuce je strategie, pii
které je produkt dané firmy zékaznikiim dostupny kdekoliv a kdykoliv si vzpomenou. Firma
vyuziva co nejpocetngjsi sit’ distribu¢ni mist. Opakem intenzivni distribuce je distribuce
exkluzivni. Tato strategie klade diraz na zazitek, ktery na zdkaznika ptlisobi pii piebirani
produktu. Selektivni distribu¢ni strategie predstavuje kompromis mezi dvéma vyse
zminénymi strategiemi. Selektivni strategie vyuziva omezeny pocet distributorti, neni jich
tolik jako u intenzivni distribuce, ale ani malo jako u exkluzivni distribuce.(Urbéanek, 2010)

Distribucni cesty se déli na pfimé a nepiimé. Piimé distribuéni cesty nevyuzivaji
zadné distribu¢ni meziclanky a firma vstupuje do pfimého kontaktu s kone¢nym zékaznikem.
Se zakaznikem se dostava do kontaktu prostfednictvim svych obchodnich zastupcti, e-shopt
nebo maloobchodnich prodejen, které sama vlastni. Neptimé distribucni cesty vyuzivaji pro
distribuci produktii jeden ¢i vice mezi¢lankt. Firma miZze dodéavat své produkty pomoci

maloobchodii, velkoobchodt, piekupnikii nebo jinych meziclankt, viz obrazek ¢. 5.
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Prima distribué¢ni cesta

-

Neprimé distribu¢ni cesty

-0-a
-65-08-0
-05-58-08-0

Obrazek ¢. 5: Pfimé a neptimé distribucni cesty

Zdroj: (Karlicek, 2013)

Vyuziti neptfimych distribucnich cest s sebou nese i rizika, firma ztraci pfimy kontakt
se zakaznikem a pfichdzi o kontrolu nad svym marketingem. Vyznamnou alternativou
k firemni prodejni siti je tzv. fransizing.

Velkoobchod prodava své zbozi ve velkém mnoZstvi a doddvd do maloobchodu.
Podoby velkoobchodli mohou byt riizné, sklady, velkosklady ¢i Glozisté mrazenych potravin.
Maloobchod se od velkoobchodu 1isi typem zakaznika, kde maloobchod prodava koncovému
spotiebiteli v mensim objemu. (Karlic¢ek, 2013)

V realném svété podniky distribuéni cesty kombinuji. Spoluprace firem s distributory
jsou mezilidské vztahy, méli by se neustdle budovat a rozvijet mezi sebou partnerstvi.

(Urbanek, 2010)

Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovym mixem se rozumi soubor nastroji, s jejichZ pomoci manazer vytvari
vlastnosti sluzeb, které nabizi kone¢nym zdkaznikiim. Jednotlivé ndstroje mixu mohou byt
libovolné kombinovany a na jejich poradi nezalezi. Marketingovy mix ma za cil uspokojit
potieby a ptani zakaznika a ptinést spole¢nosti profit. Marketingovy mix pivodné obsahoval
¢tyfi prvky: produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. K piivodni ¢tvefici bylo
pfidano materialni prostfedi, které napomaha ke zhmotnéni sluzby, lidé, kteti predavaji a
poskytuji sluzbu zédkaznikiim a jsou jeji soucasti, v posledni fadé se ptipojily procesy, které
usnadiiuji a fidi poskytovani sluzeb spotiebitelim. Lidé se stavaji jednim z prvka

marketingového mixu sluzeb a maji vyznamny vliv na kvalitu sluzeb. Zakaznik je také
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soucasti procesu poskytovani sluzby a ovliviiuje kvalitu sluzby také. Zaméstnanci by méli byt
dostatecné informovani, vzdélani a motivovani, aby byla sluzba kvalitni. Materialni prostiedi
znamend, ze pokud je sluzba nehmotnd, zédkaznik nedokdze posoudit sluzbu dfive, nez ji
spotfebuje. Miize mit mnoho podob — od budovy ¢i kancelare, ve které je sluzba provozovana,
az po katalog, ktery detailné vysvétluje nabidku produkti spolecnosti. Proces je interakce
mezi poskytovatelem sluzby a spotiebitelem sluzby (zakaznikem). Béhem procesu
poskytovani sluzby je detailni zaméfeni na zpusob, kterym je sluzba provadéna. Proto by
mély byt provadény analyzy procesit a vyhodnoceni, a na zakladé hodnoceni procest
zjednodusovat kroky, ze kterych se skladaji procesy. (Vastikova, 2014)

Marketingovy mix ve sportu zahrnuje produkt, cenotvorbu, misto, propagaci, a navic i
procesy a lidi. Mezi lidi patii fanousci a divdky, povazuji se za spolutviirce sportovniho
produktu. Sponzoring je bran jako integralni sou¢ast marketingového mixu ve sportu. (Nova a
spol., 2016)

2.2 Vnéjsi prostredi
Do vnéjsiho prostiedi patfi mezoprostiedi a makroprostfedi. Jsou to vlivy, které
vytvareji prileZitosti, ale pfinasi podniku 1 riziko. Podnik by mél tyto vlivy pozorné zkoumat a

reagovat na n¢. (Kotler, 1990)

Mezoprostiedi

Mezoprostiedi nebo také wvnéjSi mikroprostiedi tvoii zdkaznici, konkurence,
dodavatelé, vefejnost apod. Je z pohledu firmy ovlivnitelné, podnik se zaméfuje na uréitou
cilovou skupinu zakazniki, ma moZnost vybéru dodavatelli. Svym chovanim ovliviluje

vefejnost a ziskava ¢i ztraci podporu. (Paulovcakova, 2015)

2.2.1 Dodavatelé

Obchodni korporace 1 jednotlivci predstavuji dodavatele, ktefi zajiStuji potiebné
zdroje pro organizaci €1 podnik 1 jeho konkurenci, aby mohly pomoci zdroji vyrabét zbozi
nebo poskytovat sluzbu a nadéle je prodavat. Mezi n¢ patii poradenské firmy, komunikacni
agentury i vyzkumné agentury, které realizuji vyzkumy na téma povédomi zakaznikd o
rekreacnich a sportovnich zafizeni. Vyjednavaci sila dodavatelii je povazovana za jednu
z vyznamnych konkurencnich sil. Pokud je firma az pfili§ zévisla na jednom dodavateli, mize

se snadno dostat do problému, kdyz dodavatel zvysi cenu ¢i zacne klast podminky, s kterymi
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se podnik ¢i organizace nebude chtit ztotoznit. Zaroven pokud dodavatel zvysi cenu, musi ji
firma dfive ¢i pozdéji promitnout do svych cen a to velice ovlivni jeji konkurenceschopnost.

(Karlicek, 2013)

2.2.2 Konkurence

Velky vliv na marketing mé konkurence a jeji vyjednavaci sila. Podnik by m¢l dobie
védét, co konkurence déla v tuto chvili i co bude délat v budouci dobé. M¢l by sledovat jak
domaci konkurenci, tak i konkurenci v zahrani¢i. Konkurence v jakémkoli odvétvi je stale
odlisit od konkurence, potiebuji dobfe znat a chépat konkurencni silné a slabé stranky.

Porter chapal konkurenci jes$té¢ v SirSim kontextu, podle néj plsobi na podnik ¢i
organizaci na kazdém trhu pét konkurencnich sil (viz obrazek €. 6). Mezi tyto sily patii nejen
vyjednavaci sily zakaznikti a dodavateld, ale i pifima konkurence, hrozba vstupu novych
konkurentti na trh a hrozby, které plynou ze substitutii.

Pokud je pfima konkurence nebo stavajici konkurence silnd, podnik pfed vstupem na
tento trh musi zvazit, jaké marketingové aktivity pldnuje uskutecnit a jakd bude konkurenéni
reakce na trhu. Avsak naproti tomuto ptipadu existuji i trhy s minimalni ¢i dokonce chybéjici
konkurenci, jako tomu bylo na ¢eském energetickém trhu. (Urbanek, 2010)

Hrozba vstupu novych konkurentl na trh je ovlivnéna bariérami vstupu na trh. Mezi
bariéry patii regulace ze strany vlady, patenty a know-how nebo vysoké loajalita zadkaznikl
k zavedenym ¢i oblibenym znackam. Kazdy novy podnik by mél byt schopen provést
analyzu konkurence trhu, na ktery chce vstoupit. M€l by posoudit, zda je na trhu jesté misto,
jestli jeho snaZeni o profit nebude zbytecné a nebude pouze prodéle¢ny. Zvlast odvétvi
s velkou ziskovosti 1akaji stale nové a nové firmy.

Substituty reprezentuji dal$i konkuren¢ni silu. Substitut uspokojuje stejnou nebo
podobnou potiebu jako sluzba ¢i produkt podniku a jeho pfimych konkurentd. Substituty jsou
na dne$nim trhu i pro potencidlni nové podniky velké riziko. (Karlicek, 2013)

Dodavatelé mohou ohrozit firmu tehdy, pokud maji velkou vyjednavaci silu, mohou
zvysovat ceny na jeji ukor. Cim vice je podnik zavisly na jednom dodavateli, tim vice roste
dodavatelova vyjednavaci sila. Mit jediného dodavatele je velmi rizikové a rozhodnuti
dodavatele zvysit ceny muze podniku zplsobit problémy. Vyjedndvaci silu dodavateli
zvySuje existence malého mnozstvi dodavateli na trhu. Kvalita kazdého z dodavatela

predstavuje 1 konkuren¢ni vyhodu. (Karlic¢ek, 2013)
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Zakaznici ptredstavuji pro trh hrozbu, pokud maji silu cenu snizovat. Vyjednavaci silu
zékaznikll zvySuje malé mnozstvi zdkaznikl, v takovém ptipad¢ je zde velky tlak na ceny
produktli a jejich kvalitu. Mezi extrémni piipad patii situace, kdy existuje pouze jeden
odbératel a dostava se do pozice monopsonu a muze si diktovat cenu produktu ¢i sluzby.
»Pokud je mozné dodavatele vymeénit za levnéjsiho, tak zékaznik, ktery neni loajalni, ucini
bez sebemensiho zavahani,” (Karli¢ek, 2013). V oblasti sily kupujicich je potfeba se ptat na
to, nakolik je produkt unikatni, v jakém mnozstvi jsou na trhu dostupné jeho substituty a
Vv jaké mife jsou zdkaznici informovani o konkurenénich nabidkach u nés ale 1 v zahranici.
(Business Vize, 2011)

Poté co podnik nebo organizace definuje konkurenci na trhu, je tieba analyzovat

marketingové cile, silné a slabé stranky, strategie a taktiky nejvétsi konkurence.

Konkurenti
vstupujici Zakaznici
do odveétvi

Substitucni

Dodavatelé produkty

Existujici
konkurenti

Obrazek ¢. 6: Porteriiv model péti sil

Zdroj: (Vaculik, 2005)

Makroprostiedi

»Makroprostfedi 1ze definovat jako S$ir§i spolecenské sily, které ovliviiuji celé
mikroprostiedi,”“(Kotler, 2007). Zahrnuje faktory ovliviiujici planovani, tvorbu strategii a
dalsi podnikatelské aktivity. Pro firmu mohou faktory znamenat piilezitost, ale také ohroZeni.
Okolo organizace se nachéazi nejisté prostredi, které na ni pisobi, proto by podnik mél
monitorovat hybné sily $ir§iho okoli. (Paulovcakova, 2015)

Makroprostiedi jsou sily, které ovliviiuji podnik zvenci, a podnik by mél byt schopen
na n¢ reagovat, ale nedokaze je ovlivnit. Jsou to vlivy narodniho ¢i nadnarodniho charakteru.
Mezi tyto vlivy patii demografické faktory, ekonomické faktory, politicko-pravni faktory,
piirodni faktory, technologické faktory a socialn¢ - kulturni faktory. (Nova a spol., 2016)

24



Mezi demografické faktory patii naptiklad: v€k, pohlavi, rasa, studium, zaméstnani,
hustota zabydleni, atd. Ekonomické faktory sleduji pfijmy a jejich zmény, zmény spotiebnich
zvyklosti, vyvoj HDP, miru inflace, platebni bilance statu. Pfirodni faktory se zabyvaji
pfirodnim prostfedim, zkoumaji nedostatek surovin, rostouci ceny energii, rist znecisténi
zivotniho prostiedni. (Nova a spol., 2016)

Technologickymi faktory jsou technologické zmény a inovace, vyzkum a vyvoj.
Politickym prostfedim se rozumi legislativa, zdkony, riznd omezeni ze strany narodni i
nadnarodni, napt. Evropska unie a jeji zékony.

Kulturni faktory jsou spojené s nakupnim chovanim zakazniki a zaroven s faktory
socialnimi, kam lze zafadit zivotni Uroven, styl, jazyk, osobni hodnoty atd. (Nova a spol.,
2016)

Hlavni faktory ovliviiujici makroprostfedi podniku, jsou znazornény na obrazku €. 7.

Obrazek ¢. 7: Faktory ovliviiujici makroprostiedi podniku

Zdroj: (Kotler, 1990)
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3 Komunika¢ni mix

Kazdy podnik, organizace ¢i stfedisko voli soubor nastroji, diky kterym muze
dosahnout svych cili. Jednotlivé nastroje, oznacované jako tzv. komunikaéni mix, by se mély
dopliiovat a podporovat vzajemné. Volba komunika¢niho mixu zavisi i na skupin€ na kterou
konkrétni podnik cili. Pokud ma marketingova kampan zaujmout starsi vékovou skupinu,
bylo by vhodné umistit inzeraty ¢i reklamu do denniho tisku. Neefektivni by bylo vyuzivat

on-line komunikaci ¢i udalosti v klubech a na diskotékach. (Karlicek, 2013)

3.1 Reklama

vvvvvv

marketingové komunikace,” (Karlicek, 2013) je to neosobni prezentace a propagace zbozi a
sluzeb, ktera je od konkrétniho sponzora zaplacena. Vyskytuje se v nejriaznéjsich formach, od
velkoplosné reklamy v podobé billboardii, velkoplosnych obrazovek, pies tisténé reklamy,
jako inzeraty, letdky, prospekty, az po 3D reklamu nebo internetovou reklamu.

Reklama je jednim z nastroju komunika¢niho mixu, ktery pliisobi pomérné rychle.
Zadavajici ma kontrolu nad sdélenim, které¢ ma reklama obsahovat, miize zvolit média, ptes
které bude cilit na zdkaznika a mize ovlivnit i koho a na jakém tzemi reklama zasahne.
Nevyhodou je cena, reklama je neosobni sdéleni, které je drahé, osobni komunikace se
zakaznikem je vZdy presvédcCivejsi. Zpétna vazba se nemusi projevit ihned po zahdjeni nové
reklamni kampang a je obtizné ji mé&fit. (Vastikova, 2014)

Reklama je vhodny prosttedek pro posilovani jména znacky. Efektivné zvySuje
povédomi o znafce a ovliviiuje asociace zdkaznikl. Televizni reklama ma nejvétsi moznost
oslovit cely trh, protoZe je to masové médium. Venkovni reklama zahrnuje billboardy nebo
prosvétlené vitriny na zastavkach MHD, plakatové plochy atd. Venkovni reklama €1 outdoor
reklama ptsobi 24 hodin denné€ i opakované. Nejvétsi popularitu zaziva internetova reklama,
ktera dokaZe nejpiesnéji cilit na zakazniky. Nevyhodou tohoto druhu reklamy je, Ze se ji
naucili uzivatelé internetu prehliZet a nevnimat. (Karlicek, 2013)

Reklama existovala uz ve staroveéku, kdy archeologové nalezli cedule s népisy,
oznamujici nabidky ¢&i gladiatorské zapasy v Rimé&. Moderni reklama je hodné vzdalena od té,
co byla ve starovéku a jeji vzhled ¢i naklady se nedaji srovnat. Reklama vyvolava k odezvé
cilové populace. Pokud si zdkaznik na produkt ¢i sluzbu utvoftil urcity pohled, reklama ho

muze zménit. Existuji celé fady reklam, informativni, pfesvédCovaci, komparativni,
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upominaci reklama, a kazda z nich cili na jiny segment zdkaznikli a kazdé je obsahové jina.

(Kotler, 2007)

3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je piimy kontakt mezi firmou a jejim stavajicim ¢i potencidlnim
zékaznikem. Prodejce, ¢i firma, mize nabidku piizptsobit kazdému zdkaznikovi na miru a
ziskava od n¢j okamzitou zpétnou vazbu. Detailnim popisem zakaznikovych pozadavkl a
prodejce je ziskani divéry zakaznika. Prodejce by se mél stat prvnim, na koho se zakaznik
obrati, kdyZ ma néjaky problém a prodejce mu miize pomoc. Pokud bude mit prodejce se
zakaznikem takovy vztah, jedna se o nejefektivnéjsi komunikaéni néstroj. (Karlicek, 2013)

Podle Kotlera (Kotler, 2007) méa osobni prodej nékolik zakladnich fazi. Proces
osobniho prodeje by mél zalit identifikaci potencidlnich zdkaznikd, poté by mél zjistit o
kazdém potencidlnim zadkaznikovi co nejvice informaci. Navazani kontaktu se zdkaznikem je
dulezitd faze pro dal$i pokracovani procesu. Nasleduje faze prezentace, kdy prodejce
prezentuje produkt zakaznikovi a presvédcuje ho o jeho kvalité a spolehlivosti. Dalsi fazi je
vyjasnéni piipadnych mylnych informaci ¢i problémii, na které by mél byt prodejce ptipraven.
Samotnym uzavienim obchodu, ale vztah se zédkaznikem nekon¢i, prodejce by mél dbat na
spokojenost zdkaznika s vyrobkem a proto mé velky diiraz poprodejni péce.

Cilem osobniho prodeje je dosazeni transakce se zdkaznikem. Obsah a forma muze byt
prizptisobena kazdému zakaznikovi a situaci. Vyhodou je posilovani vztahu, ktery ma
prodejce se zdkaznikem, Casto mlzZe byt i pratelsky. Osobni prodej mize vést ke stimulaci
nakupu dalSich sluzeb, kdy je zakaznik s prodejcem natolik spokojen, Ze se k nému vraci na

nakup 1 dalSich produkta. (Vastikova, 2014)

3.3 Podpora prodeje
Podpora prodeje je kombinaci reklamy a cenovych opatfeni. Obvykle nabizi finan¢ni
stimul v podobé zvyhodnéného nakupu. Jeji ptisobeni je kratkodobé a pouze na konkrétni
opatfeni. Uplatnéni cenovych slev je nejcastéj$i nastroj podpory prodeje. Propagacni
pfedméty, které se rozdavaji pti riznych prilezitostech a udalostech, by neméli byt jenom
nastrojem podpory prodeje, ale celé komunikace se zdkaznikem. (Vastikova, 2014)
Typickymi néstroji podpory prodeje jsou, mimo piimych slev, i vyhodna baleni,

napiiklad 3 plus 1 zdarma, slevy na kupon nebo déarky pfi zakoupeni ur¢itého produktu ¢i
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soutéze. Je mozné vyuzit jak finanéni odmény, tak nefinancni odmény, kterd zakazniky
stimuluje k dal$i koupi. Podpora prodeje ma vyraznou schopnost vyvolat okamzity nardst
prodejt, ale jeji nastroje byvaji drahé. Mnoho kampani podpory prodeje proto konci ztratou.
Cena je klicovou soucasti znacky, a pokud cenu neustale firma ¢i prodejce snizuje, miize to
poskodit hodnotu znacky. Podpora v misté prodeje V poslednich letech neustale roste,
zahrnuje stojany s letaky, brozurami, katalogy, modely produkti a dalsi komunikacni
nastroje, které jsou umisténé v provozovnach sluzeb, nebo maloobchodnich prodejnach.
(Karlicek, 2013)

Podpora prodeje se snazi motivovat zakaznika k okamzitému nakupu. Hlavnimi
nastroji jsou vzorky, kupony, rabaty, bonusy atd. Nastroje podpory prodeje by meély byt
pfedem vyzkouSeny, aby =zadavatel veédél, zda zajiStuji spravnou velikost pobidek.
Vyhodnoceni kampan¢ je dulezité, firmy porovnavaji prodeje pied zahdjenim kampané a po
jejim skonceni. Podporu prodeje je tieba peclivé koordinovat s ostatnimi prvky

komunika¢niho mixu. (Kotler, 2007)

3.4 Public relations

Cilem public relations je vyvolat kladny postoj zakazniki a vefejnosti k podniku. Je to
planované a trvalé Usili organizace o zajiSténi a sledovani porozuméni mezi vetejnosti a
organizaci, aby se zlepSila jejich image. Cilem je dosazeni povédomi Siroké vefejnosti o
pozitivech organizace. Hlavnim tkolem je napomahani zlepSovani vztahti S vefejnosti, jak se
zékazniky, obcCany, dodavateli Ci s pracovniky samotné organizace ¢i firmy. Do public
relations patii sponzoring, lobbying, budovani podnikové identity a vztahy s novinaii a
sdélovacimi prostiedky. Placené inzeraty, placené¢ Cclanky, podnikové cCasopisy pro
zamestnance 1 Sirsi vefejnost. Velké organizace vyuzivaji tiskovych konferenci a sluzeb svych
tiskovych mluv¢ich. V praxi dochazi ke kombinaci a vyuZzivani vice prostiedki najednou.
(Vastikova, 2014)

Hovoii se i o tzv. media relations, je mozné definovat PR jako budovéni vztahu
s médii. Média maji velkou moc a lidé jim divétuji, protoze je vnimaji jako nestranné, coz
mnohdy neni pravda. Diky pozitivni publicité roste diivéryhodnost firmy a jejich produkti.
Informace, které zasila PR oddé€leni novinaifim, musi byt zajimavé, coz neni vzdy
jednoduché. Nejriizngj$i zajimavé akce a eventy vyvolaji pozitivni publicitu firmy ¢i
organizace. PR by m¢lo mit na starost 1 fizeni negativni publicity, pfi produktovych vadach,

propousténi zaméstnancti €i ekologickych havariich atd. (Karlicek, 2013)
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Sponzoring je moznost jak se firma dostava do povédomi vefejnosti. Sponzorovani je
komunikac¢ni néstroj pro firmy, které se chtéji zviditelnit, pozvednout image své firmy nebo
predstavit nové vyrobky ¢i sluzby. Do public relations patfi webové stranky firmy, lidé ¢i
média, kterd hledaji informace na internetu, maji pfed sebou celou sit’ PR pfilezitosti. Cil
public relations oddéleni miize byt Sifeni povédomi znacky ¢i ziskdni specifické publicity pro

cilovou skupinu. (Kotler, 2007)

3.5 Pfimy marketing

Piimy marketing je pfima komunikace mezi prodavajicim a zédkaznikem, zamétena na
prodej sluzeb a zbozi. Objevil se v prvni poloviné 90. let minulého stoleti. Uskute¢novan
byva prostifednictvim telefonu, rozhlasu, televize, novin ¢i ¢asopisi. Mezi pfimy marketing se
fadi direct mail, telemarketing, katalogovy prodej, elektronicka posta a televizni a rozhlasovy
marketing. Direct mail je osloveni zakaznikt prostiednictvim posty, kde firma nabizi prodej
sluzeb. Telemarketing je komunikace prostfednictvim telefonu, kdy zdkaznik sam telefonuje a
objednava si produkty, nebo jsou mu produkty nabizeny a zprostfedkovatelem je call centrum.
Elektronicka posta muze obsahovat nahravky, videa a mizeme si jejim prostfednictvim
vytisknout kupon, vstupenku nebo piihlasku. (Vastikova, 2014)

Pifimym marketingem miiZe byt nazvana individudlni pfima komunikace s vybranymi
zakazniky, scilem ziskani okamZit¢ odezvy a vybudovani dlouhodobého vztahu. Piimy
marketing je pohodlny, zdkaznici si mohou prohliZzet katalogy ¢i webové stranky firem
z domova nebo kancelédfi a to 24 hodin denné. Pfimy marketing firem by mély dopliovat
propagacni materidly, které by byly zasildny pfimo potencidlnim zdkaznikiim a informaci o
webovych strankach, kde si zakaznici mohou najit potfebné detaily ¢i jiné informace. Firmy
V dnes$ni dobé vnimaji ptimy marketing jako novy model obchodovéani. Mnoho odborniki
zatadilo direct marketing jako novy marketingovy model pro ptisti generace. (Kotler, 2007)

Mobilni marketing, coZ je moderni forma pfimého marketingu, je komunikace se
zakaznikem prostfednictvim SMS zprav. Zakaznik dostava upozornéni na akce a blahoptani

Kk narozeninam piimo na mobil. (Vastikova, 2014)

3.6 Internetova komunikace
Internet je zndm svym globalnim dosahem a jeho prudky rozvoj se objevil na zacatku
90. let minulého stoleti. Internet je obousmérny komunikacni kanal, da se jeho

prostfednictvim komunikovat scelym svétem za nizkou cenu. Omezeni internetové
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komunikace je cileni jenom na segment, ktery je pfipojen k internetu. Pokud se rozesila mezi
potencidlni zdkazniky nevyzadana reklama, jedna se o spam, ktery muze vést k poskozeni
dobrého jména znacky a poskozeni firemni image. Mezi divody, pro¢ firmy prezentuji na
internetu, patii rozsifeni internetu v CR, zlepSovani image firmy, zviditelnéni se, moZnost
zavedeni online obchodniho jednéni ¢i dokonce zaloZeni e-shopu. Prostfednictvim internetu
nachazeji firmy i nové trzni pfilezitosti. VétSina podnikateld mé firemni webové stranky.
Socialni sit¢ spojuji velké mnozstvi lidi, ktefi se nikdy nemuseli potkat a nebydli na
stejném kontinentu. Socialni sit’ pfedstavuje médium nové generace, které v sobé ma velké
mnozstvi informaci. Socialni sit¢ davaji firmam pftilezitosti ziskat nové zakazniky. Majitelé
profili na socialnich sitich si sdileny obsah navzajem posilaji a rozsifuji jeho publicitu.
Nejrozsitendjsi socialni siti je Facebook, ktery se umistil mezi globalné nejrychleji rostouct

sité. (Vastikova, 2014)

3.7 Ostatni nastroje komunika¢niho mixu

Mezi ostatni nastroje komunika¢niho mixu se fadi guerilla marketing, virdlni
marketing, marketing udalosti a dalsi.

Guerilla marketing je pojeti marketingové kampané ve vtipném a neobvyklém
prostfedi spojené s piekvapenim. Tento typ komunikacni strategie je udefit na necekaném
misté, ziskat si lid a okamzité se stdhnout zpét. Tyto reklamy uvéznou sledovateli v paméti
jako velice kuridzni.

Marketing udalosti, nebo tzv. event marketing, se zaméfuje na organizovani
kulturnich, spolecenskych a sportovnich akei, proto je mnohdy zatfazovan pod PR. Akce by
méla mit dobrou organizaci, kreativni ztvarnéni a myslenku, spravnou volbu programu a
umisténi akce. Akci by méla doprovazet pozvanka, kteréd je prvnim dojmem. Pro uspéch celé
akce je dilezita 1 spoluprace s médii, méla by byt zajiSténa vefejnd informovanost a
zhodnoceni celé akce. Zhodnotit by se mély i ndklady a ptfinosy celé akce pro firmu,
zjednodusuje to rozhodovani poradat ptipadné budouci akce.

v

Viralni marketing je netizené Sifeni obsahu a informaci mezi lidmi, je to exponencialni
rust povédomi o dané znacce ¢i produktu. Nemusi byt vzdy vyuzito Sifeni prostfednictvim
internetu, ale patii sem i tzv. ,,Septanda“, kdy je zprava sifena lidmi diky osobnimu kontaktu.
Vyhodou virdlniho marketingu je nizkd ndkladovost a rychlé §ifeni mezi lidmi a ucinnost
sd€leni. Po odstartovani kampané uz nema stvofitel kontrolu jak a kam se zprava Sifi

dal.(Vastikové, 2014)
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4 Informace o lyzarském stredisku

Informace o historii a majetku lyzatrského stfediska, které jsou obsazené v kapitole 4 a
v podkapitolach jsou ¢erpany z webovych stranek stfediska Skicentrum Ricky v Orlickych
horach a z Almanachu skicentra.

Skicentrum Ricky v Orlickych horach je nejstar§im lyzaiskym centrem v Orlickych
horach, které se rozviji uz od 30. let 20. stoleti. Na zacatku 20. stoleti se lyzovalo jenom po
svahu modré sjezdovky, kde byly vykéacené stromy a kopec se §lapal po svych. V roce 1959
bylo spusténo prvni piepravni zafizeni a byly postaveny budovy potiebné k provozu centra.
Prvni budova, ktera byla vystavéna, strojovna pro lyzaisky vliek TatraPoma, je dodnes funk¢ni
a neustale slouzi svému ucelu, jsou zde po dobu letni sezony uschovany sedaky K lyzatskému
vleku, technické vybaveni pro skutry, déla a samotnou lanovku. V roce 2007 byla vystavéna
novd 4 - sedackova lanovéa draha, ktera vyrazné pfispéla ke zrychleni provozu celého
skicentra a zlepSila komfort a odbaveni zédkazniki.

V soucasné dobé areal provozuje SKI KLUB Usti nad Orlici spol. s . 0., ktera je
dcefinou spoleénosti spolku Ski klub Usti nad Orlici z. s. a vlastni veskery majetek ve
skicentru. Dnesni areal skicentra je rozsahly, na jeho tizemi se nachazi tii sjezdovky ve téech
rozdilnych obtiZznostech pro zacate¢niky, pokrocilé 1 profesiondlni lyZafe a snowboardaie —
jak je zfetelné z obrazku €. 8. Ve skicentru se nachazi 2 lyzatské vleky, 4 - sedackova lanova
dréha a pojizdny pas, ktery se nachazi v LyZatské Skolce s délkou 100 metr. Lanové dréha
zefektivnila a zrychlila odbaveni navstévniki, cesta z pohanéci dolni stanice na vratnou horni
stanici trva 8 minut. Pfepravni kapacita lanové drahy, kterd se nazyva ,,1. Orlicka draha®,
typem Poma Unifix s rozbéhovym pasem, je maximalné 2400 osob/hodina a jeji rychlost je
2,6 m/s. Vlek Tatrapoma, typem H 210 sdélkou 1000 m, ma piepravni kapacitu 850
osob/hodina a rychlost vleku je 3,4 m/s. Druhym vlekem ve stiedisku je vlek Mustek, typem
PFP s délkou 200 m, ktery ma piepravni kapacitu 600 osob/hodina a jeho rychlost je az 2,3
m/s. Veskeré informace o lyzarském stfedisku jsou Cerpany z webovych stranek a z internich
dokumentii podniku.

Schopnost stiediska odbavit az 3850 osob/hodinu, dél4 ze Skicentra Ri¢ky v Orlickych
horach tahouna zimnich sportt. Celkovy vzhled stfediska vcetné€ vlekl a sjezdovek je popsan

na obrazku ¢. 8.
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Obrazek ¢&. 8: SKi centrum Ri¢ky v Orlickych horach
Zdroj: (Ceské sjezdovky, 2017)

V piiloze A jsou popsany parametry jednotlivych vlekl, lanové drahy a pojizdného
pasu umisténého v Lyzaiské Skolce na vyukové louce. Detailni popsani sjezdovych trati,
véetné délky jednotlivych trati a jejich obtiznosti je v pfiloze A.

V zimni sezoné je jediny sponzor Lyzatské skoly Choceniska mlékarna a.s., diky které
ma $kola nejnov&jsi vybaveni a pro zikazniky je velice ldkava. Partnefi Skicentra Ricky
v Orlickych horach jsou spole¢nost Innogy, Bikero, nadace CEZ a CSOB spotitelna atd.

Skicentrum Ri¢ky v Orlickych horach lezi na hranicich Kralovéhradeckého a
Pardubického kraje. Je vyhleddvano bézkafi, diky umisténi ve stfedu bézkarskych tras, a

turisty, ktefi preferuji pesi turistiku v dobrém terénu v letnim a v zimnim obdobi.
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4.1 Sluzby ve stiredisku

Stredisko Skicentrum Ricky v Orlickych horach mize nabidnout velkou kalu sluZeb,
které jsou dostupné piimo v aredlu. Diky rozmanitosti, jak Vv zimni tak v letni sezoné,
stiedisko navstévuje velké mnozstvi lidi, kteti by ve stfedisku ocenili inovace a nové atrakce,

vyziti €1 sportovni aktivity.

Zimni sezona

V Aredlu lze vyuzivat vleky a lanovou drdhu jen se zakoupenim jizdenek, které se
vztahuji na celé stiedisko nikoli jen na jeden vlek/lanovku, k dispozici jsou dvé varianty
jizdného, bodové a Casové. V ptiloze B je cenik pro zimni sezénu 2017/2018.

Jednou z majoritnich sluzeb ve stfedisku pro zékazniky je moznost lyzovani na
sjezdovkach. Moznost zakoupeni Casové permanentky na vyuzivani vlekd neni jenom na
jeden den, ale i na vice dnti i vice zdkaznikd v podobé¢ rodinnych balickd. Mezi dalsi sluzby,
které nabizi Skicentrum Ric¢ky v Orlickych horach, patfi ptjéovna lyzaiského,
snowboardového a bézkaiského vybaveni véetné sefizeni a servisu piimo pfi piijcovani. Dale
lyZatska a snowboardova Skola nejen pro déti ale i pro zacinajici lyzafe a snowboardisty, a
nové Bobikovu vycvikovou louku. V aredlu strediska je k dispozici velké mnozstvi a Siroka
Skadla moznosti oblerstveni piimo u piepravnich zafizeni, na vrcholu Zaklet¢ho i1 na
sjezdovkach. Nov¢ je ve stfedisku vytyCena i cesta pro Skialpining a moznost prochazky po
znamych 1 nezndmych krajindch na snéznicich. Jelikoz skicentrum nema mozZnost provozovat
Snowpark jako samostatnou ¢ast arealu, tak kazdy rok na zacatku Unora jsou na modré
sjezdovce vytvofeny ndjezdy na rampy a skoky, které umozni zdatnéj$im lyZaifim a
snowboardaiim adrenalinové vsuvky na jinak upravené sjezdovce.

Tabulka ¢. 1 je cenik Lyzaiské skoly a cena vstupu na Bobikovu vycvikovou louku je
150 K¢. Instruktofi v Lyzaiské Skole maji licenci Instruktora Skolniho lyzovéni nebo
snowboardingu, a kazdy rok, pied zaCatkem sezony absolvuji interni Skoleni péce o
zakaznika, jak spravné ucit a Skoleni Horské sluzby jak rychle reagovat a zachranit Zivot.
Instruktoti Skoly vyuéuji kazdy den od 8 h do 16 h a vyuCovaci hodina trva 50 minut. Dle
dostupnych informaci a porovnani s ostatnimi lyZatskymi stfedisky v roce 2016, je lyZatska
Ski centra Ri¢ky v Orlickych horach, si pochvaluji kvalitu a troveti vyuky na rozdil od
ostatnich lyzafskych Skol. Klienti se radi vraceji a mnoho dalSich klientl pfijizdi na

doporuceni svého znamého.
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Tabulka €. 1: Cenik lyzatské Skoly

Individualni vyuka (1-2 osoby) Skupinova vyuka (3-10 osob)

Délka vycviku Cena za osobu Délka vycviku Cena za osobu
1 hod. 450 K¢ 1 hod. 350 K¢

2 hod. 720 K¢ 2 hod. 470 K¢

3 hod. 950 K¢ 3 hod. 550 K¢

1 den (4 hod.) 1150 K¢ 1 den (4 hod.) 600 K¢

2 dny (8 hod.) 2250 K¢ 2 dny (8 hod.) 1150 K¢
3dny (12 hod.) 2950 K¢ 3 dny (12 hod.) 1550 K¢

4 dny (16 hod.) 3550 K¢ 4 dny (16 hod.) 1950 K¢

5 dni (20 hod.) 3950 K& 5 dni (20 hod.) 2250 K&

Zdroj: (Ski centrum Rigky, 2017)

Pujcovna lyzatského vybaveni, kterd se nachazi ve stfedisku, nabizi ptes 120 komplett
pro sjezdové a béZecké lyzovani urfené jak pro zacateCniky, tak i1 pro zkuSenéjsi lyZare.
Soucasti nabidky je samoziejmé 1 snowboardové vybaveni a ostatni drobné lyzatské potieby.
Pij¢ovna mimo jiné nabizi i moznost vyzkouset si nejnovéjsi modely lyzi znacky Dynastar a
to diky spolupraci s dealerem Dynastar pro Ceskou republiku. Servis nabizi viechny sluzby k
udrzbé lyzi, vazani a snowboardl. Dale nabizi mont4dz a sefizeni vazani a ostatni sluzby
lyzai'ského servisu. Pracovnici v servisu kazdy rok absolvuji $koleni na téma mazani a Giprava
hran a skluznice. Nové pro rok 2018 a zimni sezonu 2018/2019 bude zakoupen automaticky
stroj na brouseni hran lyzi a snowboardi, ktery bude mit v databazi vSechny znamé druhy a
znacky lyzi a snowboardl. Zrychli a zkvalitni se sluzby, které bude moci sttedisko nabidnout.

Pro navstévniky stiedisko zprosttedkovalo zdarma dopravu z dolnich parkovist’, které
se nachazeji p¥imo v obci Ritky v Orlickych horach. Tento podnikatel, kterého najalo
sttedisko, mé sestaven jizdni fad Skibusi, kyvadlové jezdi dva autobusy, které dopravuji
lyzate do stiediska a zpét k jejich dopravnim prostiedkiim. Tento skibus je zdarma pro
uzivatele stfediska, jezdi kazdych 20 minut ze Skicentra do obce a kazdych 35 minut z obce

na Skicentrum.
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Letni sezona

V letni sezéné je stfedisko v provozu a nabizi mnoho divodi k navstéve. Nove od
roku 2017 nabizi stiedisko Bikepark a pijcovnu vybaveni pro jizdni horska kola a kolobé&zky.
K tomuto adrenalinovému zazitku je moznost vyuzit vybudovanou trat’ (trail) pro horska kola
na cervené sjezdovce v délce 2,1 km. V letnim provozu stfediska se najde misto pro zkusené
jezdce, ale i pro zacate¢niky. Ve vystavbé modrého trailu na modré sjezdovce se bude
pokracovat v letnich mésicich roku 2018. Pro horsky trail je mozné si dovézt vlastni kolo a
vlastni vybaveni. Dal$i moznost vyziti v letni sezoné je moznost ptijceni horskych kolobézek
a kar. Ke karam a kolobézkam je vytyCovany lehky a nenaro¢ny sjezd na modré sjezdovce,
adrenalinovy rychly sjezd je vyznafen na Cervené sjezdovce, kde jsou pro bezpe€nost
instalovany také zachranné sit¢ a upozornujici cedule. Pfed samotnym nastupem na lanovku
je nutné vyplnit prohldSeni, kde se uzivatel adrenalinovych atrakci zavazuje ke striktnimu
dodrzovani pravidel stiediska. V prohlaseni se také zadkaznik zavazuje k ochrané sebe samého
pii dané atrakci a prohlasuje, Ze sluzbu vyuziva na vlastni nebezpeci.

Samoziejmosti k adrenalinovému vyZiti je 1 plijcovna kol, kolobéZek, kar, chranici a
helem. Pujcovna letniho vybaveni je ve stfedisku novinkou od roku 2017. Vétsina vybaveni
Z ptjcovny je znacky POC, ktera je znama svou kvalitou za lepsi ceny. Dale stfedisko nabizi
k bezplatnému uziti tenisovy kurt, ktery je mozno vyuzit od pulky kvétna do zafi. Tenisovy
kurt se nachdzi na mist¢ kde je vzimné sjezd k lanové drdze a tak mnoho lyzafid a
snowboardistli netusi, co se skryva pod jejich nohama a vrstvou sné¢hu. Pokud maji zdkaznici
pocetnéjsi rodinu a malé déti, které na adrenalinové vyziti diky svému véku nemohou, nabizi
stiedisko 1 koutek pro déti.

V ramci aredlu v korunéch stromi je umistén lanovy park. Zde jsou k vyzkousSeni dvé
zatimco vyS$i uroven dosahuje lezeni az v 7 metrové vySce. K vyssi urovni také patii lanovka
dlouha 50 a 20 metri, kterd je zavéSena nad dolim.

V letni sezon€ sportovni a rekreacni aredl nabizi vyziti 1 v podobé konéni riiznych
akci. Pokud se zakaznici rddi nachazeji ve volné ptfirodé¢ a poslouchaji pfitom hudbu,
v prostorach arealu se kona Ri¢kyFest. RickyFest je mlady festival, ktery se kona na zagatku

zaii, hraji zde rockové kapely z okoli.
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5 Komunikaéni mix strediska

Moznosti skicentra nejsou velké, ale ani omezené. Skicentrum postrada specialistu na
marketing, reprezentace stfediska a tvorba marketingu zavisi na ndpadech zaméstnanct a
provozovateli. Mezi nejpouzivanéjsi nastroje skicentra patii reklama, public relations, osobni
prodej a podpora prodeje a pfimy marketing. Upoutavky na Ski centrum jsou V kalendatich ¢i
na sportovnich akcich v nedalekych méstech.

Informace obsazené v kapitole 5 a v podkapitolach jsou ¢erpany z webovych stranek

stiediska Skicentrum Ri¢ky v Orlickych horach a z Almanachu skicentra.

5.1 Reklama

Ski centrum nenavazalo spolupraci s marketingovou agenturou a jejich marketingové
kampané se tvoii a tisknou ve skicentru. Skicentrum mé nckolik Billboardd, v zimnich a
letnich mésicich hlasovy spot v radiich a rizné zmény a akce se inzeruji na Facebookovych

strankach a na webovych strankach, samoziejmosti pti konani vétsi akce je i spot v televizi.

Billboardy

V roce 2016 kdy prob¢hla revitalizace loga Ski centra bylo umisténo do blizkého okoli
Ri¢ek v Orlickych horach 5 billboardd a 10 bannert, které jsou viditelné ze silnice i
ve vétSich rychlostech. Bannery jsou umistény v okruhu 15 kilometri od stfediska a

billboardy jsou umistény na mistech vétsi koncentrace lidi a ve mésté Hradec Kralové.

Spoty v radiich
Webové a Facebook stranky. Spoty béZely v hlavnich vysilacich ¢asech vzdy po zpravach na
radiich Radio Cerna Hora, Evropa 2, Hitradio Magic a Radio Beat. Pro nastavajici akce se
délali spoty pfimo jako pozvanka na zajimavé akce, které jsou ldkavé pro lyzaie 1 pro
nelyZare.

Na radiu Radio Cerna Hora byly klasické spoty vysilany vzdy minimalné 2 denng
kazdy den v tydnu. Pozvanky na zajimavé akce byly vysilany 2 denné vzdy ctvrtek a patek
pied konanim akce. Pozvanky byly kratké, vystizné a zajimavé, tak aby i pfes radio zaujmuly

co nejvice populace, jak v mladém véku tak 1 pokrocilejSim.
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Televize

Ski centrum Rigky v Orlickych horach vysila denné na programu CT2 v pofadu
Panorama, kde je pomoci CCTV kamer, umisténych na raznych mistech v arealu, k vidéni
aktualni stav sjezdovek, sn¢hu na sjezdovkach a poctu osob ve ski centru. V poradu Panorama
jsou také dulezité informace o stfedisku, doba otevieni, pocet sjezdovek, pocet lanovek,

aktualni teplota a kontakty na lyzatfskou Skolu ¢i na ptijcovnu a servis.

WEB a Facebook stranky

Webové a Facebookové stranky si spravuje stiedisko samo, respektive vzdy
maximalné jeden ¢loveék uréeny na sezénu, ktery je ma na starosti. Na webovych strankach
jsou inzerovany zajimavé akce pro sezoénu, dilezité informace a fotky stfediska. Facebook
sttediska v zim¢ funguje na plné obratky, jsou zde k vidéni upoutdvky na akce a novinky.
Facebookové stranky Lyzaiské Skoly jsou teprve v plenkach, nebot’ jsou zalozeny od zacatku
sezony 2017/2018, zde se budou inzerovat akce, zmény a bude zde moznost si zarezervovat
pfedem hodinu s instruktorem. Webové stranky jsou vzhledné upravené a profesiondlné
usporddané a piehledné vytvotené od firmy Pankrea, kterd je zndma svym vytvotfenim stranek

na miru zakaznika.

Tisk

Tisténé reklamy nejsou vyjimka ani pro rekreacni stiedisko. Ski centru Ricky v
Orlickych horach bylo v roce 2011 nabidnuto za Gplatu misto v Orlickém deniku, v kazdém
nedélnim vydani v podob& mensiho sloupku s aktualitami o poc€asi, mnoZstvim snéhu a mensi
predpovédi pocasi na nasledujici tfi dny dopfedu. Ve vydani Orlického deniku ze dne 15. 2.
2016 byl popsan c¢lanek uspéchli odchovanct ski klubu ¢i lyzafskych slalomovych zévodi
SKIINTERKRITERIUM, potéddanych kazdoro¢né strediskem. Po dlouholeté dobré zkusenosti
navazalo vedeni Skicentra opét partnerstvi s Casopisem SNOW, ktery hodnoti skicentra a
poskytuje tak ctenafovi vSeobecny piehled o cenach, komfortu a dalSich aspektech
jednotlivych stfedisek. Diky této moznosti mize Ctenaf vyuzit zdarma skipas na celodenni
lyzovani v arealu Skicentrum Ri¢ky v Orlickych horich a to jenom za piedpokladu, Ze si

zakoupi casopis SNOW v daném c¢isle nalezne pravé tento skipas.
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5.2 Public relations

Ve Ski centru Ri¢ky v Orlickych horach je zaméstnan zaméstnanec, ktery se okrajové
zajima o PR a jeho naplni prace je pravideln¢ informovat o nejaktualnéjsim déni na webovych
strankach skicentra a Facebooku v zimni sezéné. Na piilezitostné akce, které¢ se konaji
Vv aredlu, jsou zvani i novinafi z celého kraje.

Mezi zimni akce potfadané ve stfedisku patii nejvyznamnéjsi zdvod v Orlickych
horach SKIINTERKRITERIUM, je to globalni akce potadana piimo stfediskem, které se
ucastni vice jak 150 zavodnikli z vice jak 14 zemi svéta. Zavod je pofadany na cerné
sjezdovce, kterd podléha pravidlim FIS pro pofadani svétovych zavodi. Zavod je pro slalom
a pro Super-G zvlast a je v jiny den. V tento den ve stfedisku natdéela Ceské televize a ptenos
jizdy zavodnikl a vysledkd bylo moZzné sledovat online pomoci CCTV kamer umisténych ve
stiedisku.

V letni sezén€ je velmi oblibeny Horsky triatlon Golem, ktery se konéd kazdy rok,
plavba v Pastvinské pichradé vzdalené 20 kilometrt, jizda na kole po okoli Ski centra a
zavéreény béh v okoli sjezdovek. Prvni ro¢nik Ri¢kovského masakru byl uskuteénén roku
2017, tento velice naro¢ny zavod spociva ve vybéhu cerné sjezdovky. V roce 2018 se
uskuteéni i tieti roénik Ri¢kyFestu, jedna se o hudebni festival v prostorach Skicentra pod

sjezdovkami.

5.3 Osobni prodej

Do tohoto nastroje komunikacniho mixu lze zatadit prodej lyZatfskych permanentek
nebo v lyzaiské Skole prodej hodin s instruktorem lyZovani ¢i snowboardingu. Klienti maji
kontakt s vedoucim lyzatské Skoly a s prodavackou na pokladn¢ a mohou se na cokoli zeptat.
U pokladny kde si zédkaznici kupuji permanentky na vleky, se daji koupit rolery a magnetky a
pohledy. Vstupenky na adrenalinové vyziti v letni sezon€ se kupuji také na pokladné
Skicentra, kde zékaznici dostanou prohlaseni a to musi vyplnit a odevzdat jej na dolni stanici
lanové drahy. Ke kazdé permanentce se uctuje manipulacni poplatek a vratnd zaloha 100

Ké&/ks.

5.4 Podpora prodeje
Na konci lyzaiské sezony, od poloviny biezna do zacatku dubna, jsou v prodeji
permanentky za cenu vedlejsi sezony, tyto permanentky jsou zpravidla o 10 % levnéjsi nez

Vv hlavni sezdné, kterd trva od 2. 2. 2018 do 19. 3. 2018. Stiedisko nabizi zakoupeni rodinnych
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skipast, kde zakoupenim 2+1 permanentky, je détskd permanentka za polovi¢ni cenu, oproti

tomu kdyby byla kupovana samostatng.

5.5 Primy marketing

Stredisko porada své akce jako naptiklad Scarpa Skialp NIGHT, na kterou jsou zvéni
¢leni SkiKlubu a zaméstnanci skicentra prostfednictvim emailovych pozvanek. Ve stredisku
je kazdy prvni den v mésici vyvéSen plakat, ktery informuje o akcich, které se budou
V nadchazejicim mésici konat. Po skonceni zimni sezény jsou pouzité nové modely lyzi
prodavany pies webové stranky, Facebook i pfes e-mailovou komunikaci. Kdyz ma zakaznik
zajem o dany typ lyzi, ktery se bude prodavat po sezoné, napiSe na formulai svij e-mail a
telefon, a je mu zaslana nabidka na prodavané typy lyzi. Pokud ma zajem lyze odkoupit,

uskuteéni se setkani se zaméstnanci.

5.6 Internetova komunikace

Stfedisko ma vlastni webové stranky www.skiricky.cz, které spravuje spolec¢nost
Pankrea.cz. Na webovych strankéch jsou kazdy den pfidavany aktuality o déni ve stfedisku, o
aktualnim pocasi a moznostech vyziti ve stiedisku. Na strankéch jsou informace o ubytovani
ve stiedisku, o cenach skipast, lyzatfské skoly ¢i letniho vyziti a adrenalinovych aktivitach.
Pies webové stranky je mozné si zakoupit skipas, ktery si klient pouze vyzvedne na pokladné,
a nemusi fesit, jakou permanentku si zakoupi. Informace o provozovani stfediska a SkiKlubu
jsou na webovych strankach viditelné¢ oznaceny, pokud by se chtél klient pfidat do klubu,
piihlaska je ke staZeni.

Facebookové stranky Skicentra Ri¢ky v Orlickych horach jsou kazdy den upravovany
a jsou zde stejné€ informace jako na webovych strankach. Vzhledem k dnedni pokrocilé dobé a
vyuZiti internetu se stiedisko rozhodlo na zacatku roku 2018 zaloZzit profil LyZatské Skoly,
kde se mohou klienti dozvédét, jak Skola funguje, jaké akce se poradaji a jaké recenze zde
zanechavaji dals$i zdkaznici. Akce, které se konaji, jsou inzerovadny na Facebooku a jsou
vytvofeny i uddlosti k akcim, kde jsou nasledné ptidavany fotky z akce. Naptiklad Bobikova
lyzatska Skola potfadala v bfeznu Bobikliv posledni skluz, tato akce byla sponzorovédna
Choceiiskou mlékarnou a byl to karneval na lyZich nejen pro déti. Byly vyhodnoceny nejlepsi
masky a déti dostaly od sponzorti hodnotné ceny. Fotogalerie byla k zobrazeni na webovych

strankéach, Facebookovych strankéch i na strankach udélosti Bobikiv posledni skluz.
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5.7 Marketing udalosti

Stredisko v zimni sezoné potrada nékolik piredvadecich akei, za zminku mezi nejvetsi
akce patii predvadéci akce Rossignol Demo Tour, Ford Snow Tour 2018 ¢i Snow tour. Tyto
akce jsou piedem planovany a stfedisko se na né ptipravuje. V téchto dnech je zajem o sluzby
sttediska velky, proto se dopiedu planuji a obohacuji smény na pokladné skicentra, instruktofi
Vv lyzatské Skole a obsluha vlekti. Kazda akce, kterd se kona ve stiedisku, je inzerovana jak na
Facebooku, tak v radiich, v ¢asopisech a popiipadé i v pofadu Panorama na CT2. Nejvétsi
marketing udalosti je na zavody SKIINTERKRITERIUM, které se konaji kazdorocné, a
inzeraty, plakaty a poutace jsou i v Spratelenych stiediskach v okoli. V piiloze C je plakat
s akcemi na rok 2017/2018. Na velké akce se zve §tib CT1 a na akce mensi povahy, novinaii

regionalnich novin ¢i denikll a sportovnich ¢asopisti.

5.8 Viralni marketing

V letni sezoné byl vytvoren jménem skicentra kandl na youtube.com, kam se umistilo
prvni video sjezdu Cerveného trailu na horském kole. Po okamzitém umisténi a sdileni na
socialni sit’ melo video obrovsky uspéch a do aredlu se zacalo sjizdét vétsi mnozstvi lidi, nez
pfed natocenim videa. Okolo videa vznikl Sepot a do aredlu se na horska kola zacali sjizdét
zakaznici i z Jiznich Cech a Moravy. Video mélo adrenalinovy podtext, nebot’ video natacel
jeden ze zavodnikll cyklocrossu. Zprava o adrenalinovém vyziti se Sifila rychle a stfedisko
zaznamenalo narGst trzeb a navstév jak na horskéd kola, kolobézky ¢i kary, tak i na pési

turistiku.
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6 Analyza soucasné situace

Stfedisko je na velice dobré urovni, co se tyce nabizenych sluzeb jak v letni tak
v zimni sezéné. Do stiediska se vraceji stavajici klienti a pfichazeji novy zdkaznici. V roce
2017 se uskute¢nila anketa Asociace Horskych stiedisek v CR na téma Kvalita sluzeb
v horskych aredlech v CR. Hlasovali navitdvnici a zékaznici skicentra a stfedisko dostalo
znamku 8,4 z 10 moznych. Skicentrum Ri¢ky v Orlickych horach bylo zatazeno do kategorie

»Stredné velky horsky areal®.

Letni sezona

V letni sezoné 2016 bylo primérné 22 navstévnikii denné a celkova navstévnost 1600
navstévniki.

V letni sezoné€ 2017 bylo sttedisko v provozu 73 dni, konkrétnéji vikendy v €ervnu, od
1. Cervence do 3. zafi a vikend v zéfi. Za tuto dobu turnikety zaznamenaly 8 453 prichodi,
coz je v realném obraze 4-5 prichodl na jednoho navstévnika. Po propocitani bylo zjisténo,
ze stiedisko v letni sezoné navstivilo 2000 zakazniku, ktefi vyuzily sluzeb skicentra v podobé
lanové drahy. Primeérné je to 28 lidi na jeden den provozu. Navstévnost v roce 2017 vzrostla
0 25 % oproti roku 2016.

Zimni sezona

V zimni sezoné 2016/2017 bylo stfedisko v provozu 127 dni, konkrétnéji prosinec,
leden, Unor, bfezen a dva vikendy v dubnu. Priichodl turnikety na vSech vlecich a lanové
draze bylo dohromady 1 100 766, z toho je praimérné 15 prichodi na jednoho navstévnika
strediska. Zhruba 73 400 klientii navstivilo stiedisko a vyuzivalo jeho sluzby, coz je cca 580
lidi na jeden den provozu stiediska.

V zimni sezoné 2017/2018 bylo sttedisko v provozu 118 dni. V provozu bylo stiedisko
cely prosinec, leden, unor, bfezen, a jeden vikend do dubna. Bylo zaznamenano 1 183 673
prichodi na vSech vlecich a lanové draze. Primérné kazdy navstévnik projde turniketem 15
krat. Kazdy den ve stfedisku bylo primérné 670 navstévnikl a stfedisko navstivilo 79 000

klientd. Navstévnost v zimni sezoné 2017/2018 vzrostla o 16 % oproti sezoén€ 2016/2017.
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6.1 Dotaznik

Cilem prace bylo analyzovat souasnou situaci stiediska a navrhnout dodatecné
aktivity a marketingovou kampan pro nedostatecné vyuzité obdobi v roce — letni obdobi.
Mnoho navstévnikili nebylo seznameno se skutec¢nosti, ze stiedisko ma letni sezoénu a je pro
zakazniky otevieno. Cilem dotazniku bylo zjistit, zda navsStévnici maji povédomi o letnim
provozu a zda aktivity, které jsou dostupné ve stredisku, jsou dostacujici poptavce klienti.
Setfeni probihalo pomoci Ustniho dotazovani, dotaznik je pfilozen V piiloze D a karticka
k dotazniku viz pfiloha E. V ramci rozsifeni povédomi o stfedisku probihalo Setfeni i pomoci
dotazniku na internetu a webovych strankach. Ustni Setfeni probihalo v arealu Skicentra
Ri¢ky v Orlickych horach, internetovy dotaznik byl vytvofen pomoci webovych stranek

survio.cz. Tazano bylo ptes 140 respondentt, z toho 50 % byli pfimo navstévnici ve stiedisku.

1. otazka

Z jakého zdroje vite o Skicentru Ri¢ky v Orlickych horach?

Z jakého zdroje vite o Skicentru?
1%

M 7z radia

B z televize

M od znamého

m reklama u silnice

m bydlim v blizkosti

3%

Obrazek ¢. 9: Graf dotazniku, otazka ¢. 1
Zdroj: Vlastni zpracovani
Nejvice respondentli uvedlo, ze védi o stiedisku diky zndmému nebo bydli v blizkosti
+/- 25 km. Lze usoudit, ze stfedisko ma vétsinu klientd pouze diky doporuéeni znamého nebo

miste, ve kterém se nachazi. Naopak 3 % respondentti se dozveédéli o stfedisku diky reklamé,

ktera se nachazi u silnice ¢i na vyznamnych dopravnich koridorech. Navstévnici, kteti uvedli
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jako zdroj radio, bydli v dosahu 40 km od stiediska, nebot’ reklamy na skicentrum jsou

vysilany jenom na frekvencich radiovych stanic ve vychodoc¢eském kraji.

2. otazka

Vite, ze ma stfedisko i letni sezénu a je v provozu?
Vite, Ze ma stredisko i letni sezonu?

M ano
M ne

Obrazek ¢. 10: Graf dotazniku — otazka ¢. 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jenom 78 % dotazanych navstévnikii ma povédomi o letnim provozu stiediska.
Stiedisko v 1ét¢ neni vyuzivano a je velky potencial pro zavedeni novych aktivit, které by
mohli pfildkat vice navstévniki v letni sezoné.

Doplnikova otazka, jaké aktivity by sami navsté€vnici uvitali ve stfedisku Vv letni sezoné.

Jaké aktivity byste uvitali ve stredisku?

B Adrenalinové béhy
B Lukostrelba

B Travni lyZzovani

B Paintbal

W FrisbeeGolf

M Jiné

Obrazek ¢. 11: Graf dotazniku — podotazka otazky ¢. 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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31 % dotazanych by uvitali ve stfedisku Paintball, coz je kolektivni sport ve volné
pfirod¢ nebo v uzaviené budové, kde utvofené tymy po sobé stfileji pomoci bezpecnych
zbrani a kuli¢ek s barvou. Travni lyzovéni by bylo dalsi dobrou volbou pro novou aktivitu ve
sttedisku. Do jinych aktivit byla uvedena, jizda na koni, vybudovani bazénu, vybudovani

vyhlidky ¢i adrenalinové lety padakem.

3. otazka

Uvazovali byste o vyletu do stfediska, kdyz vite, Ze je tato moznost?

Uvazovali byste o vyletu do strediska v 1été?

M ano
M ne

Obrazek ¢. 12: Graf dotazniku — otazka ¢. 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
Poté co se respondenti dozveédéli, Ze ma stiedisko mnozstvi aktivit na vyziti 1 v 1ét€, by
88 % z nich uvazovalo nad navstévou stfediska. Mnoho z respondentl se snazilo u tazatele

ziskat vice informaci, jak dané aktivity probihaji, jestli se musi dopfedu zamlouvat a zda je

K nim potieba né&jaké vybaveni.
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7 Navrh novych FeSeni v oblasti marketingu

Stfedisko v zimni sezon¢ vyuzivd marketingové nastroje intenzivnéji nez v letni
sezoné. I pres to se marketing stfediska omezuje jen na vysilani reklamy v raddiu a umisténi
velkoplo$nych reklam u silnic v bezprostiedni blizkosti stfediska. Dle nazoru autorky prace
by bylo vhodné, kdyby Skicentrum Ri¢ky v Orlickych horach specializovaly vybraného
zameéstnance, ktery by ¢ast své naplné prace veénoval marketingu a vyvijeni novych
marketingovych aktivit. Casti napln& prace by byla péde o zakazniky, navrhovani
marketingovych kampani a realizace novych akci pro vétsi propagaci stiediska. Pro stimulaci
stavajiciho zaméstnance, u kterého by se ¢ast naplné prace zménila, by bylo k mési¢ni mzde
pridano 6 000 K¢. Bezplatné by bylo zaméstnanci umoznéno vyuzivat odbornych kurzli na
prohloubeni svych znalosti marketingu a anglického jazyka. Prizkum zda by specializace
zaméstnance pomohla k vys$$i névStévnosti, by autorka prace doporucovala provést po 6
mésicich zavedeni specializace a poté po 12 mésicich.

Dle dotazniku v podkapitole 6.1, by navstévnici ocenili nové aktivity v 1ét¢, které by
pritahly do stiediska vice klientd a vzbudily by vétsi zajem o stiedisko jak v zimé, tak v 1ét¢.
Paintball, travni lyzovani, lukostielba nebo adrenalinové b&hy by navstévnici uvitali noveé ve
stiedisku. Dle nazoru autorky by se ve stiedisku mohla zvaZit moznost dlouhodobé investice
VvV podobé vystavby bobové drahy, kterda mtize byt v provozu v zimni sezon€ i v letni sezoné.
Vystavba nového ubytovani pfimo v aredlu by také stdlo za uvazeni, nebot v arealu neni
moznost se ubytovat. Jsou zde dvé ubytovaci jednotky v celkové kapacité 32 osob a ty jsou
upiednostiovany ¢lentim SkiKlubu ¢i zaméstnanctim skicentra. V oblasti skiarealu by byla
moznost vystavby ubytovani a uplatnila se, nebot’ mnoho navstévnikd by ocenilo ubytovani
ptimo vedle sjezdovky, kde by mohli vyjit ven nasadit si lyZe a pfimo jet na lanovou drahu.
Zékladni a stfedni Skoly by méli ubytovani ptimo v arealu a nikoliv az ve vesnici, kam je
tteba se dopravit soukromym autobusem nebo skibusem. V letni sezéné¢ by se v noveé
vystavéné budové konaly skoly v pfirodé, ¢i by se budova mohla pronajimat letnim tabortim.
V letni sezoné by se pokoje pronajimaly na teambuildingové akce firem. V dotazniku se
mimo jiné objevil i bazén, navstévnici zde v 1été postradaji bazén, také dalsi moznost pro
vedeni zlep$it nabidku skicentra v letni sezoné.

Prani zékaznikli, aby vletni sezoné¢ byly ve stfedisku projizdky na konich,
uskutecnéno nebude. Pamatkati a 1idé z CHKO Orlické hory, zamitli tuto moznost jiz pred 10
lety, protoze kon¢ by naruSovaly mistni mikrofloru, faunu a floru. Moznost vystavby vyhlidky

nad hranou ¢erné sjezdovky by také stila za uvazeni, nebot’ respondenti ji zminili. Rovnéz
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n&kolik navitévnika se v diskuzi zminilo, e by v Ri¢kach mohl byt tzv. AEROday. Kde by
si snowboardisté a Freestyle lyzafi, mohli vyzkouSet velké skoky a dopady, moznost
vzduchového ,bagu“, coz je velkd nafukovaci matrace a rozmérech 20 x 20 metra.
Adrenalinovi nadsenci by si mohli vyzkouset riizné nebezpecné kousky a salta s bezpeCnym
dopadem do bagu a nikdo by nepfisel k Grazu pti riznych skocich.

Ve skiaredlech lidé travi sviij volny Cas, a proto mohou byt mista vhodna pro reklamni
nosice. V aredlu je moznost vystavby nové reklamni plochy, novych velkoplosnych banert,
které by byla moznost pronajimat. Moznost spoluprace s dal$im sportovnim arealem a
oboustrannd prezentace reklamy v pratelskych arealech, je také zplisob jak se dostat do
podvédomi zékazniki, na které chce sportovni sttedisko cilit.

Umisténi novych reklamnich nosic¢t do blizkych velkych mést stoji za uvazeni, nebot’
jsou Ri¢ky v Orlickych horach umistény na hranici Pardubického a Kralovéhradeckého kraje.
Zpusob jak se dostat zakaznikiim do podvédomi zékazniki je pies reklamy v MHD nebo ve
sportovnich a fitness centrech ve vétSich méstech. Reklamy nesmi byt piehlcené a musi byt
kratké, vtipné a vystizné. Nabidka balicki pro vétsi skupiny ve skicentru neexistuje, zejména
tyto balicky pro vice zakaznikii by uvitali Skolni zajezdy a lyzaiské vycviky ze zdkladnich a
stitednich Skol. Balicky na této bazi by mohly prilakat vétsi mnozstvi navstévniki v obdobi,
kdy neni stfedisko maximalné vyuzito.

V dnes$ni dobé se vefejnost neustale vice orientuje na zdravy Zivotni styl a sportovni
primysl rozsifuje nabidky sportovnich produktii a sluzeb. Sportovni aredly nezaméstnavaji
marketingové speciality, ale pokouseji se délat marketing samy. Zplsob na udrzeni
stavajicich zékaznikl je komplexni nabidka kvalitnich sluzeb a uspokojeni mnozstvi potieb
zakaznik®. Skiaredly by mély neustale zkvalitiovat své sluzby a nabizet doprovodné
programy, nebot’ zdkaznici nejezdi do stfedisek jenom kvili lyzovéni, ale i za zabavou.
Kulturni akce je dobré potfadat i mimo zimni sezénu, diky nimz se areal dostane do povédomi
zakazniki 1 v letni sezoné.

Kazdy rok by mél probihat prizkum ve stfedisku se spokojenosti sluzeb zdkaznik,
pfipadné¢ dat zakaznikim prostor k vyjadfeni se spokojenosti ¢i nespokojenosti
prostfednictvim schranky ptéani a stiznosti. Ve stfedisku zatim neprob&hlo zddné dotaznikové
Setfeni, pro¢ klienti pfijeli pravé do stfediska Ricky v Orlickych horach. Zakaznici neméli
prostor na vyjadieni, co Vv arealu chybi, zda sttedisko vyhovuje jejich pozadavkim.

Ceska stiediska znatné zaostavaji za alpskymi sousedy, v zahrani¢i jsou kvalitngji
upravované traté, parkovani zadarmo a piivétivéjsi persondl. V Cechach si zakaznici stézuji

na nepiivétivy personal, coz v zahrani¢i neni mozné, aby nékdo z persondlu zakaznikim

46



stiediska vynadal, ¢i je vulgarné slovné upozornil. V alpskych zemich je bézné stiedisko
zapojeno do studentskych slev s kartami ISIC, ALIVE a ITIC, diky nimz jezdi do stfedisek
vice mladych lyzait. Ceska stiediska by méla zvazit zapojeni do studentskych programii.

autorky prace by se stfedisku zvySila navstévnost, kdyby vedeni zvézilo zapojeni do
programu ISIC a ITIC. Mnoho studentd jezdi za zabavou, ale jsou rad¢ji, kdyz je zébava
levnéjsi. Autorka se domniva, ze pokud by ve stfedisku byla sleva pro studenty po piedlozeni

ISIC karty na ¢asové jizdné, mladi lidé a studenti by do stfediska jezdili Castéji.

Vékova skladba navstévniku

B méné nez 15 let
W 15-29 let

1 30-44 let

W45 -50 let

M vice jak 50 let

Obrazek ¢. 13: Graf dotazniku — vékova skladba

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle analyzy soucasné situace a porovnani zimnich obdobi 2016/2017 a 2017/2018
stredisku stoupla navstévnost o 16 % diky inovaci v marketingové kampani v podobé
revitalizace loga a obnoveni outdoor reklam u silnic. V letnim obdobi 2017 néavstévnost
vzrostla 0 25 % oproti roku 2016. Vystavba nové atrakce pro navstévniky vyrazné zvysila

zajem o stiedisko 1 v letni sezong.
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ZAVER

Cilem bakalarské prace bylo analyzovat sluzby vybraného sportovniho a rekreacniho
sttediska v Ceské republice a navrhnout zmény & nova marketingova opatfeni pro zlepseni
sluzeb. Skicentrum se neustale vyviji, ale naroky, pfani, pozadavky a potieby zakazniku se
neustale stupnuji a navstévnici zadaji vétsi kvalitu a lepsi sluzby.

V ivodu je popsan vyznam marketingu sportu a sportovniho marketingu. V prvni ¢asti
je analyza prostiedi ovliviiujicich ¢innost sportovnich a rekrea¢nich zafizeni. Soucésti prvni
¢asti je rozbor sil, které sportovni stiediska ovliviuji a které miize samo stfedisko ¢astecné
ovlivnit a zlepsit tak kvalitu sluzeb. Marketing uvnitf organizace a fungovani lidskych zdroji
jsou dulezité ¢innosti kazdé firmy. Vnitini prostfedi organizace a detaily marketingového
mixu jsou Vjednotlivych oddilech podkapitoly 2.1. Problematice marketingového
mezoprostfedi a makroprostiedi se vénuje podkapitola 2.2. Komunikaéni mix a jeho nastroje
jsou popsany v posledni kapitole prvni ¢asti.

Na zacatku druhé ¢asti prace jsou informace o provozu skicentra a historii, véetné
popsani zimni a letni sezény a fungovani skiaredlu. Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu
jsou v kapitole 5 a analyza soucasné situace stiediska je popsana Vv kapitole ¢. 6 v druhé asti
prace. Vyhodnoceni kratkého dotazniku spokojenosti a struéné komentate jednotlivych otazek
jsou v podkapitole 6.1.

Zaveérecnd kapitola je vénovana doporuc¢enim dal$iho vyvoje skicentra, které plyne ze
zpracovan¢ho dotazniku a analyzy soucasné situace. Obsahem je doporufeni a nova
marketingova feSeni, kterd mohou aredlu pomoci v udrZzeni stavajicich zékaznikl, ziskani
novych zakaznikd a udrzeni konkurenéni vyhody vuci ostatnim skicentrim v Pardubickém a
Hrélovéhradeckém kraji. Autorka prace se domniva, ze specializace zaméstnance, ktery by
vénoval cast své prace marketingu skiaredlu, by byla efektivnim feSenim pro nové
marketingové kampané stiediska. Navstévnici by ocenili, zejména v letnim obdobi, ve
sttedisku nové atrakce, které byly shrnuty v podkapitole 6.1. Inovaci marketingovych
kampani a vystavbou novych atrakci by se stfedisku zvySila navstévnost. Postupnou
vybavenosti stfediska by mohla byt nova ubytovaci jednotka pfimo ve stiedu skiarealu c¢i

zapojeni stfediska do programu ISIC a ITIC.
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Piiloha A

Nazev

& 1. Orlicka draha - 4sedacka
# Mastek (Tatrapoma PFP)
«/ Tatrapoma H 210

& Lyzai. $kola - pojizdny pas

Typ
lanovka

viek
viek

koberec

Délka Cas

1200m 07:43
200m 01:30
1000m 04:50
100m  02:00

Nazev

# Sialomka

« Sjezdovka

K Mistek

/' Loucky

«” Bobikova vycvikova louka

Obtiznost Délka
[ ] 1000m
® 1200m
@ 350m
@ 1500m
@ 100m

Prevyseni
220m
250m
65m
250m

10m



Piiloha B

F'3\ nicxy LANOVKA A LYZARSKE VLEKY 2017 - 2018
JEDNA JizDA: | 70kKe
BODOVE: | VEDLEJS SEZONA HLAVNI SEZONA
CENA (K2) POCET BODU POSEOCT) ODEBRANYCH | 00 22.12. 2017 2312 207 - 2.4 2018
190 K¢ 60 S eomaga | A% - T2 22 - 183.208
280 Kt 120 \ oo 19.3. 2018
510 Kt 240 viek MUSTEK | 3 4
9%0Ke | 480 viek TATRAPOMA \ 12 15
2 290 K¢ 1200 lanovka POMA \ 15 20
Bodové federky plati vady pouze v Zmri sezng, byly / Fort tidets are away oy i the winter pariod they were purcased for / Bty puricowe 53 me tylo w olvese z7 w b zdupone.
CASOVE: VEDLEJS| SEZONA [ HLAVNI SEZONA
DOSPELI DETI DO 155 CM DOSPELI  DETIDO 155CM
Vegerni o 1700 2000 190 Ke 140 Ke 230 Ke 160 Ke
2 hod 270 Ke : 310 Ke 3
PRI s S 350 K¢ b{ 250k 390 K¢ | 280 Ke
Denni 00 - 1600 490 Ke » 340 Ke 520 Ke ' 360 Ke
2 dny 910 K¢ k| 640ke 1020 K ‘ 710 Ke
3 dny 1310 K¢ 4 910kKe 1510 Ke | 1050 K¢
4/5 1720 K¢ Bl 1200k 1 960 Ke "Bl 1380ke
5/7 2 080 Ke I 1 450 Ke 2390 K¢ | 1 680 K¢
Sedmidenni 2 420 Ke 1 690 Ke 2 840 Ke | M 4990k
16 dni ze sezény 6 800 Ki
RODINNE BALICKY: 1 den 2 dny 3dny | A425dn0 | Sze7dnd | 7dnd
VEDLEJS| SEZONA
Rodinny balicek 221 1060 K¢ 1970 K¢ 2830 Ke 4240Ke | 4490 Ke 5230 Ke
Rodinny balicek 22 1330Ke 2 490 K¢ 3 550 Ke 4680KE | 5650k 6 580 Kt
Rodinny balicek 23 1 600 K¢ 3000 Ke 4280 Ke 5 640 K¢ 6 810 Ke 7 930 Ke
HLAVNI SEZONA
Rodinny baliéek 221 1170 K¢ 2170 K¢ 3120k 4 670 K 4 940 K¢ 5 760 Ke
Rodinny balicek 2+2 1470 Ke 2740 K¢ 3910 Ke 5 150 K¢ 6 220 Ke 7 230 ke
Rodinny balicek 23 1760 Ke 3300 Ke 4710Ke 6210Ke | 7500Ke | 8730kt




Piiloha C

RICKY
SKICENTRUM

TERMINOVA LISTINA 2017/18

Termin Den Akce, zavod Popis
Zavod o vychazejici hvézdu Ricek | Verejny zdvod v obfim slalomu
29.12. Pa Y 5
2018 pro nejmensi
3.1.-4.1. | st.€t | UKz Super-G
6.1. So Trikralova Bobikova nadilka Den plny darka s lyzarskou Skolou
. Okresni prebor Skol ve sjezdovém | Obfi slalom pro zdkladni a stfedni
9.1. Ut
lyzovani Skoly
. . " Zévody pro zaméstnance
12.1. - 13.1.| P&-So | Zavody CSOB Pojistovny, a.s. ¢S0B Pojistovny, a.s.
14.1. Ne Testovéni se Sportenem ;estovam lyzafského vybaveni znacky
porten
Testovani lyzarského vybaveni
20.1. - 21.1.| So - Ne | SNOW tour b soutbie
25.1. - 27.1.| €t - So | SKIINTERKRITERIUM 2018 ki e Spsiite
yZovani
29.1. Po Zavody skupiny Lumius Zavody obchodni skupiny Lumius
3.2.-4.2. | So - Ne Rossignol Demo Tour Testovaci a predvadéci akce
10.2. - 11.2.| So-Ne | Ford Snow Tour Dva dny plné zabavy s Fordem
o Neotrelé soutéze a zabava
17.2. So Den s radiem Beat & Fadiatn Bast
5 < 2. roénik vecéerniho skialpového
17.2. So Scarpa skialp night 2ivodu, Beat party po akci
18.2. Ne Zimni jizda s radiem Cerna Hora Skutgcné Jizda plna soutézi
s radiem Cernd Hora
24.2. So Testovani lyzi CROC Testovaci a pfedvadéci akce
. A Paralelni slalom na osvétlené casti
24.2. So Vecerni paralelni slalomy sjezdovky
4.3. Ne V Brankach Ski Zavod pro déti z fad Siroké verejnosti
18.3. Ne Zavod o Pohér Orlickych hor Zévéretny zavod série
24.3. So Posledni Bobikuv skluz I'Vlaékarm' rozloutenf s lyZzatskou
skolou
24.3. So Rickovska superkombinace Posledni zavod sezény
7.4. So Bafunarské zavody Maskarni louceni se zimou

WWW.SKIRICKY.CZ



Ptiloha D

Dotaznik spokajenosti s nabidkou Skicentra Ricky v Orlickych hordch

1. Z jakého zdroje vite o Skicentru Ricky v Orlickych hordch?
Zinternetu  Zrddia Z televize Odzndmého Reklamau silnice  Bydlim v blizkosti
2. Vite, Ze mad stredisko i letni sezdnu a je v provozu? Ano  Ne

2a. Jaké aktivity, byste nové uvitali ve stredisku? (na karticce aktivity)

3. UvaZovali byste o vyletu do strediska v [été, kdyZ vite, Ze je tato moZnost? Ano  Ne
4. Do jake vékove skupiny Vds mohu zaradit?

Méné nez 15 let 15-29 let 30-44 let  45-50 let Vice jak 50 let
5. Muz - Zena, navitévujete Orlické hory opakované, i jste tu poprvé?
Muz - poprvé je ve stiedisku Zena - poprvé ve stiedisku

Muz - opakovand ndvitéva Zena - opakovand ndvitéva

Dékuji Vdm za spoluprdci pFi vylepSeni sluZzeb strediska a uZijte si pobyt ve stredisku.



Piiloha E




