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Anotace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je provést marketingovou analyzu horolezeckého
centra Sutr v Liberci. Teoreticka ¢ast je vénovana vysvétleni pojmu marketingova
analyza a popsani jejich slozek. Jde o analyzu zakazniki, analyzu konkurence
a SWOT analyzu. Dalsi ¢ast je obecnym seznamenim s lezeckymi sténami a centry.
Nasledné je zde struéné piedstaveno horolezecké centrum Sutr. V ramci praktické
marketingové analyzy je popsan marketingovy mix horolezeckého centra Sutr; diraz
je kladen na marketingovou komunikaci. Na zaklad¢ ankety je provedena analyza
zakaznikl véetné segmentace trhu, analyza konkurence, kterd zahrnuje porovnani
nabizenych sluzeb a cen, a SWOT analyza. V posledni casti jsou formulovana

doporuceni pro horolezecké centrum Sutr vychazejici z provedenych rozbori.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovd analyza, SWOT analyza, horolezectvi,

lezecké centrum.

The Annotation

The main aim of this bachelor thesis is to process the marketing analysis of climbing
center Sutr in Liberec. The theoretical part explains concept of marketing analysis
and description of its components. This is analysis of customers, competition and
SWOT analysis. Another part is a common familiarization with climbing walls and
centers. Than there is briefly introduced climbing center Sutr. Within the practical
marketing analysis is described marketing mix of climbing center Sutr, emphasis is
put on marketing communication. Based on the survey is analysis of customers,
including market segmentation, analysis of competition which includes a comparison
of services offered and prizes and SWOT analysis. In the final section
recommendations for climbing center Sutr are formulated based on the analysis

performed.

Key words: marketing, marketing analysis, SWOT analysis, climbing, climbing

center.
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Uvod

Jako téma sv¢é bakalarské prace jsem zvolila ,,Marketingovou analyzu horolezeckého
centra Sutr v Liberci.“ Vzhledem k tomu, Ze jsem cely Zivot aktivnim sportovcem,
ale nikdy jsem nebyla zaméfena pouze na jednu konkrétni disciplinu, mam Siroky
zabér sportovnich aktivit a znalosti o nich. Témat se proto nabizelo hned nékolik.
Impulsem pro vybér tématu pro mne byl piedevSim rostouci zajem vefejnosti
o netradi¢ni sporty, kam horolezectvi a lezeni po umélych sténach bezesporu patii.
Nésledkem zvySeni z4jmu o tyto sportovni aktivity je rostouci poptavka
a navstévnost lezeckych stén a center. St€ny uz dnes nenavstévuji pouze Spi¢kovi
vykonnostni lezci, stale se zvySuje podil amatéri a zacateniki, kteti chtéji zkusit
néco nového. Tomu je tieba pfizptsobit nabidku sluzeb i marketingové strategie
lezeckych stén a center.

V té dobé $lo o nejvétsi lezecké centrum v Ceské republice a viichni zdejsi horolezci
byli nadseni, ze zrovna Liberec je tim méstem, které¢ se mize velkym a modernim
lezeckym centrem pysnit. Jedinecné bylo nejen svou velikosti, ale také lokaci.
Umisténi v centru velkého mésta je naprosto vyjimecné.

Rostouci poptavku po této sportovni aktivité postupné zaregistrovala celd lezecka
spoleénost v Ceské republice, &ehoz diisledkem je vystavba novych modernich
lezeckych stén a center. Dukazem toho je napfiklad Makak lezecka aréna v Jablonci
nad Nisou. Jejim otevienim vznikl horolezeckému centru Sutr doslova obrovsky
konkurent.

Smyslem této bakalaiské prace je pomoci horolezeckému centru Sutr, aby si i v silné
konkuren¢nim prostiedi dokazalo udrzet své stavajici zakazniky a pfitom oslovovat
nove.

Prvni Cast prace je vénovana vysvétleni pojmu tykajicich se marketingu, které budou
dale feSeny v praktické ¢asti prace.

Ukolem nasledujici ¢asti prace je uvést do problematiky horolezectvi a lezeni na
umélych sténach. Predstaveny zde budou 1 discipliny horolezectvi, lezecké

klasifikace a konstrukce lezeckych stén.



Ve tieti ¢asti je struéné predstaveno liberecké horolezecké centrum Sutr.

Po seznameni s teoretickymi podklady o marketingové analyze i horolezectvi se
prace zaméfuje na jeden ze svych cilli, a to na vypracovani marketingové analyzy
horolezeckého centra Sutr. Pozornost je sméfovana na marketingovy mix centra,
analyzu zakaznikd, analyzu konkurence a marketingové komunikace. Na zakladé
zjisténych dat je vypracovana SWOT analyza.

Za vystup celé prace lze povazovat navrhy a doporuceni moznych zmén, které

pomohou horolezeckému centru Sutr uspét na trhu navzdory silné konkurenci.



1 Cile prace

Hlavni cil prace
Hlavnim cilem bakalarské prace je vypracovani marketingové analyzy

horolezeckého centra Sutr.

Dilci ukoly
1. Zjistit souCasnou situaci marketingu horolezeckého centra.
2. Porovnat situaci s konkurenci.
3. Vypracovat SWOT analyzu.
4. Vypracovat marketingovou analyzu horolezeckého centra Sutr.
5

Vypracovat navrh pro zefektivnéni marketingu.



2 Marketingova analyza

,Marketingova analyza je analyza situace, v niz se firma pravé naléza. Firma
analyzuje své trhy a prostiedi, které ji obklopuje, aby mohla objevit atraktivni
obchodni pfilezitosti a aby se vyhnula moznému ohrozeni. Musi uréit své silné
a slabé stranky, existujici ¢i perspektivni marketingové aktivity a obchodni
prilezitosti, kterych by mohla 1épe vyuzit,” definuji pojem KOTLER
a ARMSTRONG (2004, s. 108).

Cilem marketingové analyzy je systematické planovani, shromazd’ovani informaci,
jejich analyza a vyhodnoceni, coz je potiebné pro efektivni feSeni marketingovych
problémii. Analyza mlze pomoci firmé stanovit trzni potencidl, porozumét ptanim
klientd nebo také méfit efektivitu propagacnich aktivit.

Tato bakalarska prace se zaméfuje na analyzu zékaznikii, konkurence, marketingové

komunikace a v neposledni fad¢ také na SWOT analyzu.

2.1 Marketingovy mix

DEDKOVA a HONZAKOVA (2006, s. 88) uvadgji: ,,Marketingovy mix je soubor
marketingovych nastroji, které firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych
marketingovych cilt na cilovém trhu.*

Marketingovy mix piedstavuje souhrn tkold a dil¢ich opatieni, které pomahaji
uspokojit pozadavky zakaznikli a zaroven umoziuji firmé¢ dosdhnout svych cila.
Zahrnuje vSechny faktory ovliviujici néjakym zpisobem poptavku po vyrobku ¢i
sluzbé a takové faktory, které rozhoduji o jejich isp&chu &i neaspéchu (DEDKOVA,
HONZAKOVA, 2006).

Tyto faktory jsou obecné nazyvany jako ,,4P*: product (vyrobek), price (cena), place
(distribuce) a promotion (komunikace). Nastroje jsou struné popsany v nasledujicim
textu.

Vyrobek (produkt) - Pojmem produkt jsou mysleny veskeré hmotné statky, sluzby
nebo myslenky, které jsou na cilovém trhu nabizeny zakaznikovi, tzn. vSe, co slouzi
Kk uspokojovani potieb zakazniki, vse, s ¢im lze obchodovat. Marketingové pojeti
vyrobku je SirSi nez pojeti vV bézném Zivoté, pojmem je Vtomto piipadé myslena

celkova nabidka zakaznikovi (DEDKOVA, HONZAKOVA, 2006).
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Cena - Pomoci ceny je vyjadiena hodnota produktu, udava totiz, kolika penéz je
zakaznik ochoten se vzdat, aby dany vyrobek ziskal. Zaroven jde o jediny nastroj
marketingového mixu, ktery pfinasi firm¢ finance, na rozdil od ostatnich, které
finance pouze spotiebovavaji. Cenu firma stanovuje na zaklad¢ racionalnich naklad,
ale také podle cen konkurence a podle ochoty zédkaznika vydat za zbozi ¢ast svého
dichodu.

Distribuce - Distribuce je marketingovy nastroj navazujici na vyrobek a cenu. Cilem
distribuce je dodat dany vyrobek cilovym zdkaznikim, a to ve chvili, kdy jej
potfebuji. Patfi sem predevsim marketingové distribucni kanaly, které obstaravaji
pohyb zbozi a sluzeb. Spadaji sem také zakladni funkce jako doprava, skladovani
nebo informacni distribu¢ni systémy.

,Distribuéni cesty mizeme chépat jako soubor nezavislych organizaci uc€astnicich se
procesu, ktery umoziiuje uziti nebo spotiebu vyrobku ¢i sluzby,” uvadéji
DEDKOVA a HONZAKOVA (2006, S. 126).

Cilem je zabezpecit harmonické propojeni vyrobniho a obchodniho programu.
Ctvrtym nastrojem marketingového mixu je komunikace, ktera je V praci feena

podrobnéji, a proto je ji vénovana celd nasledujici kapitola 2.2.

2.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace pifimo souvisi s pojmem komunikaéni proces, coZ obnasi
pienos informace od jeho zdroje k ptijemci. Tento proces musi probihat mezi firmou
a jejimi soucasnymi 1 potencidlnimi zdkazniky. Cilem komunikacni politiky je
budovani trvalého a oboustranného vztahu podniku a vefejnosti. Proto je nutné védet,
jak zachazet s reklamou, podporou prodeje i public relations, a informovat tak cilové
zékazniky o vyrobcich a jejich cené (NAGYOVA, 1994).

Podstatou marketingové komunikace je vytvafeni vziajemného vztahu firmy
s vefejnosti. Mlze jit o komunikaci ndhodnou (pftilezitostnou), informativni nebo
presvédéovaci. Ukolem marketingové komunikace &asto byva piekonani

neinformovanosti a vytvafeni pozitivni image (DEDKOVA, HONZAKOVA, 2006).
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Aby byla komunikace co mozna nejucinngjsi, méla by firma:
- ur¢it cilovou skupinu piijemct,
- stanovit cile komunikace,
- vytvofit zpravu,
- zvolit komunikacni cestu,
- vypracovat celkovy rozpocet na propagaci,
- rozhodnout se pro definitivni komunika¢ni mix,
- vypracovat systém meéfeni ti¢innosti zvolené propagace,
- fidit, koordinovat a kontrolovat integrovany proces marketingové komunikace

(DEDKOVA, HONZAKOVA, 2006).

Firemni marketingovy komunikaéni mix (n€kdy nazyvany také jako propagacni mix)
je slozen ze specifické kombinace reklamy, podpory prodeje, public relations,
osobniho prodeje a nastrojii ptimého marketingu, pomoci kterych se firma snazi
dosdhnout reklamnich a marketingovych cilii. V nasledujicim textu je ptfedstaveno

pét hlavnich nastroji (KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

Reklama

NAGYOVA (1994, s. 41) uvadi: ,Reklama je neosobni forma komunikace, kdy
ruzné subjekty prostiednictvim sdé&lovacich prostiedkii oslovuji své soucasné
a potencialni zdkazniky s cilem informovat a presvédCit je o uziteCnosti svych
vyrobkd, sluzeb ¢i myslenek.*

DEDKOVA a HONZAKOVA (2006, s. 148) se k pojmu stavi takto: ,,Reklama je
jakékoliv placena forma neosobniho pifedstaveni a propagace zboZi, sluzeb ¢i
myslenek, zprostiedkovavana zpravidla reklamni agenturou*

Reklama je jeden zklasickych zpiisobi komunika¢ni politiky; jde o vytvoreni
prostiedkli @ obsazeni reklamnich médii za odménu s cilem dosazeni vytyCenych
ukoll reklamy. Ma mnoho forem i zpiisobii vyuziti, nejcastéji vSak byvaji vyuzita
masova média jako televize, noviny, ¢asopisy apod.

Jelikoz v reklamé neexistuje pfimé zpétna vazba, je nutné pied jejim zadanim zjistit,
zda je zprava dobfe srozumitelnd pro toho, komu je urcena, a zda se zprava dostane

k cilové skupiné (DEDKOVA, HONZAKOVA, 2006).
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Funkce reklamy

Lze tici, ze reklama plni vzdy alespoii jednu ze tfi funkci, Castéji ale 1 vice najednou.
Jde o funkce informacni, presvédCovaci a pfipominaci.

Funkce informacni je dulezita pfedev§im pro nové firmy, které tak oznamuji svij
vznik, pfedmét podnikdni, umisténi atd. Krom toho ji ale vyuziji i starSi firmy pro
podani informace o novém produktu, zmén¢ ceny nebo i o novém zplisobu pouzivani
jiz zndmého produktu.

Funkce ptresvédCovaci je vyuzivana v konkuren¢nim prostiedi, pfiCemz firma se
snazi zakaznika presveédCit, ze je lepSi nez konkurence. Firma chce posilit svoji
image a ujistit zakaznika o své prosperité.

Funkce pfipominaci zpravidla navazuje na funkce vySe zminéné. Jejim cilem je

pripomenout zédkaznikovi existenci firmy nebo udrzeni povédomi o ni. Casto podava

pozitivni zpravy o firmé — naptiklad o sponzorstvi (SVANDOVA, 2002).

Podpora prodeje

Podpora prodeje ptedstavuje soubor marketingovych aktivit, které plsobi jako
kratkodoby stimul pro povzbuzeni ndkupu vyrobku, sluzby ¢i myslenky.

Firmy pouZivaji nastroje podpory prodeje proto, aby dosahly silnéjSich a rychlejsich
reakci na svou nabidku, ¢imZz ma dojit ke zvySeni aktualn¢ klesajiciho odbytu

(DEDKOVA, HONZAKOVA, 2006).

Obecnymi cili podpory prodeje jsou:
- pusobit na cilovou skupinu, aby vyzkousela novy produkt,
- ziskat nové zakazniky,
- prohloubit poznatky o vlastnostech produkti,
- poskytnout bezplatnou vyhodu jako darek (motivace k okamzitému nakupu),
- nadchnout pro produkt,
- posilit doprodej zbozi (poskytnutim slevy),
- zvysit wsili obchodnich zastupct (SVANDOVA, 2002)
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Spotiebitelskd podpora prodeje

ZvySovat zajem konecénych spotiebiteli o vyrobek ¢i sluzbu ma za tkol

spottebitelska podpora prodeje.

Nejcastejsimi formami jsou:

- kupony, které byvaji doprovazeny reklamou, umoziuji okamzitou slevu pii
nakupu, a tak mohou ziskat pro vyrobek ¢i sluzbu nového zakaznika,

- prémie, coz jsou vyrobky nebo sluzby, které jsou zakaznikovi poskytnuty bud’
zdarma, nebo s velkou slevou pfi nakupu jinych vyrobkad,

- vzorky, pravdépodobné nejuinngjsi, ale zaroven nejdraz$i forma uvedeni
nového produktu na trh,

- obchodni znamky, které zdkaznik postupné ziskdva s kazdym ndkupem, se
snazi udrzet vérnost zakaznika,

- spotrebitelské souteze, které se Casto pouzivaji u hife prodejnych produkti,
davaji zdkaznikovi moznost néco vyhrat, coz podpofi firmu nebo znacku,

- ceny baleni, které zvyhodnuji nakup vétsiho mnozstvi produktu oproti
klasickému,

- wyzkouSeni produktu zdarma, kdy firma pozve zakaznika, aby produkt
bezplatné ozkousel (DEDKOVA, HONZAKOVA, 2006).

Public relations (PR)

KOTLER a ARMSTRONG (2004, s. 630) uvadéji: ,,Termin vztahy s vefejnosti
(public relations — PR) oznacuje snahu o budovani pozitivnich vztahti vefejnosti
k dané firmé, vytvareni dobrého institucionalniho image a snahu o minimalizaci
Z4dna z firem na trhu si nemiize dovolit ignorovat vztahy s vefejnosti. Proto firmy
pofadaji jednou nebo vicekrat za rok den otevienych dvefi, daruji penize
na charitativni c¢ely, nemocnicim ¢i Skolam, sponzoruji mistni sportovce apod.
(DEDKOVA, HONZAKOVA, 2006).

Ceské firmy bohuzel public relations &asto podcefiuji nebo je vnimaji jen jako

nadstavbu komeréni komunikace ¢i danové ulevy. To je vcelku Skoda, protoze
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v ramci PR by firma mohla oslovit perspektivni zédkazniky, na které reklama nebo

prodejné zamétena komunikace neptisobi (KOTLER, ARMSTRONG, 2006).

Funkce public relations

- tiskove zpravy, kde jde, jak nézev napovid4d, o sepsani a publikovani
informacénich materialti v tisku s cilem upoutat na sebe pozornost,

- publicita produktu, ¢imz firma ziskava pozornost médii na sviij produkt,

- verejné zalezitosti, kde jde o budovani a udrzovani vztahii s vefejnosti v ramci
oblasti ¢i zemé¢,

- lobbovani, tzn. péstovani dobrych vztahti se zédkonodarci a uredniky s cilem
ovlivnit odvétvi, kde firma ptsobi,

- vztahy Kinvestorum, kde jde o vztahy s akcionafi a ostatnimi subjekty
financ¢niho svéta,

- pomoc sponzori, kde jde o vztahy se sponzory nebo subjekty, ktefi firmé
mohou poskytnout finanéni i jinou ¢innost (KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

Primy marketing

»Pojmem piimy marketing rozumime pifimou, adresnou komunikaci se zdkazniky
zaméfenou na prodej zboZi, kterd pouziva jednoho nebo vice médii k dosaZeni
méfitelné odezvy zékaznikli nebo uskutecnéni transakci z jakéhokoliv mista,
definuji pojem DEDKOVA a HONZAKOVA (2006, s. 157).

KOTLER a ARMSTRONG uvadé;ji struénéjsi definici: ,,Pfimy marketing je oznaceni
pro navazani ptimych vztahi s peclivé zvolenymi zdkazniky.*

Piimy marketing zahrnuje takové aktivity, které jsou zaloZeny na pfimém kontaktu
s cilovou skupinou zikazniki. Casto probiha prostfednictvim posty, telefonu,
televizniho vysilani nebo casopisi. Je to jedna z nejprogresivnéjSich metod
uplatnovana jak pro prodej zbozi konecnym spotiebiteltim, tak 1 mezi podniky.
Charakteristickym rysem je jeho zacilenost na maly, pfedem vybrany segment
zakaznikd.

Pro firmy je pfimy marketing vyhodny z nékolika diivodt. Jednim z nich je to, Ze jim

utvareji se zdkazniky dlouhodobé a relativné osobni vztahy. Vyhodna je také presna
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meéftitelnost GispéSnosti a moznost uzivat svoje strategie, které konkurence nemuze

lehce odhalit (DEDKOVA, HONZAKOVA, 2006).

Osobni prodej

NAGYOVA (1992, s. 73) uvadi: ,,Osobni prodej je definovan jako interpersonalni
proces prezentace vyrobku, sluzby, myslenky atd. prodavajicim v pfimém kontaktu
s kupujicim.*

Osobni prodej je jednim z nejefektivnéjSich nastrojit komunikacniho mixu.
Umoziuje navazovat vztahy jak obchodni, tak i pratelské. Vyhodou je zpétna reakce
zakaznika, nevyhodou naopak podstatné vyss$i naklady nez na propagaci. Velmi
dillezity je vybér prodejce, ktery prezentuje firmu v o¢ich zdkaznika (DEDKOVA,
HONZAKOVA, 2006).

2.3 Analyza zakazniki — segmentace trhu

Trh zahrnuje obrovsky pocet zakaznikd majicich nejriznéjsi potieby. Proto si musi
kazda firma urcit, ktera skupina zakaznikd, tj. ktery segment trhu, poskytuji nejvetsi
moznost splnéni cill firmy. Zékaznici jsou pomyslné rozfazovani do skupin dle
nejruznéjSich  hledisek. Muze jit o hledisko geografické, demografické,
psychografické nebo o vztah k vyrobku (KOTLER, ARMSTRONG, 2004).
»Segmentace trhu znamend jeho rozclenéni do homogennich skupin, které se
vzajemné 1iSi svymi potiebami, charakteristikami a chovanim; na tyto skupiny je
mozné pusobit modifikovanym marketingovym mixem,“ definuji pojem KOTLER,
ARMSTRONG (2004, s. 103).

Segmentace muze byt zamétena pouze do jednoho sektoru nebo muze firma vyuzit
tzv. multisektorovy pfistup. Pfi zaméfeni na jeden sektor jsou vyrobek ¢i sluzba
produkovany vyhradné pro jeden segment, pficemz firma nejdiive piesné zjisti, co
skupina zakaznikli 7z4dd. Vyhodou je, ze tak lze konkurovat vétSim firmam
I S omezenymi prostfedky. Multisektorovy pfistup znamend, ze se firma zamétuje
alespont na dva sektory, pro které vytvaii odlisSné marketingové mixy. Kazdy mix
zahrnuje rizné vyrobky, ceny, distribuce i komunikaci. Podstatou je, aby co mozna

nejvice vyhovovaly konkrétni skupiné zakaznikti, coZ je pro firmu Casto nakladnéjsi
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ke zménam nebo ristu konkurence (DEDKOVA, HONZAKOVA, 2006).

2.3.1 Faktory ovliviiujici segmentaci trhu

V této kapitole se vychazi z DEDKOVE a HONZAKOVE (2006).

Zakladnim tucelem segmentace trhu je rozclenit rozsdhly a nehomogenni trh
na n¢kolik mensich celkt, které sdruzuji v urcitém pohledu stejné zakazniky, liSici se
od zakaznikli zjinych segmentii. To umoziuje zpracovat pro kazdy segment
marketingovy program ,,Sity na miru“. Aby byla segmentace pro firmu piinosna,

segmenty musi obsahovat dostate¢né mnozstvi zakaznikt a ti musi projevit naleZitou

odezvu.
Demografické Geografické Psychografické Vztah
faktory faktory faktory K vyrobku
Vek Region Sociélni téida Jak intenzivné
Pohlavi Meésto x venkov Osobnost kupujicich vyuzivat vyrobek?
Rodinné poméry Hustota obyvatel Zivotni styl Jaké vyhody od néj
Stupeni vzdélani Prodejni sit’ Motivace ocekavat?
Nébozenstvi Klimatické podminky
Zaméstnani a pozice Terén
V ném
Etnicky ptivod
Piijem

Tabulka €. 1 — Faktory ovliviiujici segmentaci trhu

Zdroj: DEDKOVA, J., HONZAKOVA, I. Zdklady marketingu. 3. vyd. Liberec: Technickd
univerzita v Liberci, 2006. 173 s. ISBN 80-7372-130-9.

Demografické faktory maji oproti ostatnim jednu zasadni vyhodu, a to pomérné
konkrétni segmenty. Nejéastéji zkoumanymi demografickymi tdaji jsou pohlavi
a vek.

Geografické faktory v Ceské republice nehraji az tak velkou roli, jelikoZ jsme malou
zemi, nicméné i tak neni sporu o tom, Ze Se poptavka ve vetSim mésté se 1isi
od poptavky na venkové. Pravo rozhodnout se, zda bude plsobit jen v jedné nebo

v né€kolika vice geografickych oblastech, ma kazda firma.
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Psychografické faktory se zajimaji predevsim o zivotni styly zakaznikt. Lid¢, ktefi
by byli z hlediska demografie zatazeni do stejného segmentu, mohou mit naprosto
odlisné psychologické profily, a to musi firma pfi segmentaci nutné zohlednit. Muze
jit o vlastnosti jako je skromnost x naro¢nost, konzervativnost x ochota zkouset nové
az rizikové véci atd.

Vztah k vyrobku zarazuje zakazniky do skupin, naptiklad podle toho, zda vyrobek
znaji, jaky k nému maji postoj, jak ho uzivaji a jak na né¢j reaguji. Pro firmu je
dualezité, jak intenzivné zédkaznik vyrobek pouziva, trh mize byt ¢lenén podle vzorct

veérnosti spotiebitele.

2.3.2 Vybér cilového trhu

Segmentace firm¢é umoziuje zjistit své piileZitosti v jednotlivych ¢astech trhu. Potom
musi ucinit rozhodnuti, které z t€chto segmentt se stanou jejim cilovym trhem. Proto
je nutné jednotlivé segmenty nejdiive analyzovat a vyhodnotit jejich potencial.

Pfi hodnoceni segmentii musi firma zvazit tfi podstatné faktory: velikost segmentu
a jeho rust, atraktivitu segmentu, zdroje a cile firmy. Nejpfitazlivéjsi pro firmu budou
takové segmenty, které jsou nejrozsahlejsi a rychle rostou.

Jakmile firma provede analyzu segmentli a vyhodnoti ji, musi se rozhodnout, kolik
Z nich bude chtit obsluhovat. Mlze se stat, ze se rozhodne zaméfit pouze na jeden
segment, stejné tak, jako se mize rozhodnout obsluhovat nékolik segmentt. Cilovy
trh predstavuje skupinu potencialnich zakaznikd, kteti maji spolecné potieby, pfani a

zajmy. Na ty se firma nasledné zaméti (KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

2.4 Analyza konkurence

»Zakladni marketingové pravidlo fikd, Ze pokud ma byt firma uspéSnd, musi
uspokojovat potifeby a ptani zakaznikli Iépe nez konkurence,” uvadéji KOTLER
a ARMSTRONG (2004, s. 177).

Jen malokdy se stane, ze na urc¢itém trhu pusobi pouze jedina firma. Obvykle musi
soupefit s velkym mnozstvim dalSich firem. Aby mohla uspét, musi vSechny

konkurenty identifikovat, sledovat a zvitézit nad nimi diky lepsi taktice.
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Firmé nestaci, aby znala své cilové zakazniky a jejich pfani; chce-li na trhu uspét,
musi konkurenci vénovat stejn¢ tolik pozornosti, jako zdkaznikim. Efektivni
marketing pfedpoklada znacnou znalost konkurence — jeji vyrobky, ceny, distribucni
cesty 1 propagaci. Tyto prvky musi neustdle srovnavat a na jejich zaklad¢

identifikovat své vyhody a nevyhody (KOTLER, 1991).

2.4.1 Identifikace konkurence

Otazku: ,,Kdo je konkurent? si poklada snad kazdéa firma. Na prvni pohled se zda
byt odpovéd prostd. Jsou to ti, ktefi maji v umyslu na trhu uspét se stejnym
produktem. Tato odpovéd’ pro potieby marketingu v zddném piipad¢ nestaéi. Je
potifeba brat v uvahu mnohem S§ir$i paletu konkurenti — skutecnych i1 potencialnich,
pfimych i nepfimych.

Jako konkurenty musi firma vnimat nejen ty, kteti vyrabéji vyrobek totozny s jejim
vyrobkem nebo poskytuji stejnou sluzbu, ale ¢asto i vyrobce odlisnych vyrobka nebo
poskytovatele jinych sluzeb. Firma si musi vytvofit seznam konkurentli, odhadnout
konkurenti.

Vhodné je nezamétfovat se pouze na ty konkurenty, ktefi jsou na prvni pohled
nejvétsi a nejsilngjsi, ale nepodcefiovat ani mensi firmy (STRNAD, DEDKOVA,
2007).

Skute¢ny konkurent je konkurentem soucasnym, takovym, ktery na firmu v ramci
konkurencniho prostfedi pusobi uz vtuto chvili. Potencidlni konkurent je
konkurentem budoucim, aktudlné je$t€¢ nemusi ani existovat nebo mulZe pulisobit
Vjiném odvétvi a tim pro nds zatim nepfedstavuje konkurenci, ale muize se ji
do budoucna stat.

Za ptimého konkurenta se povazuji firmy, které si pfimo konkuruji ve stejném oboru
— naptiklad vSichni provozovatelé fitness center. Nepiima konkurence sice
neprodukuje stejny vyrobek nebo sluzbu, ale je pro firmu hrozbou v tom, ze jimi
zakaznici mohou nahrazovat dosud vyuzivané vyrobky a sluzby — naptiklad misto
fitness centra vyhledaji bazén, squash nebo 1 multikino.

Zajimavé je, ze Castéji byva podnik ohroZen potencialnim a nepifimym konkurentem

nez skuteénym a piimym (SVANDOVA, 2005).
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2.4.2 Analytické srovndvani konkurence

Pfi samotné analyze konkurence by mél podnik brat v tivahu a srovnavat:

vykon konkurence, pficemz zde firma zkouma relativni trzni podil konkurence,
obraty, zisk apod., vytvofi profil vykoni konkurence a vyvodi nejvétsi faktory
jejiho uspéchu,

cilovou skupinu zdkaznikii konkurence, coz obnasi, na jakou skupinu
zékaznikl je firma zaméiena pii dosahovani soucasnych vysledkl a zda jsou
napojeni na cely trh nebo se zaméfuji pouze na nékolik malo atraktivnich
segmentl nebo jen na jeden jediny. Srovnanim pak podnik ziskd porovnani
konkurenceschopnosti ve vztahu k atraktivité trhu a jeho segmentt,

strategické planovani marketingového mixu konkurence, v ramci ¢ehoz firma
zjistuje, jakym zptsobem konkurenti realizuji své strategie, jaky na to maji
rozpocet a jak ho vyuzivaji, dale jaky maji sortiment vyrobkd, jak jsou kvalitni,
za jakou cenu jsou a jaké vyuzivaji distribu¢ni cesty atd.,

komeréni sila nebo slabost konkurence, kde firmu zajima, jaké jsou silné

a slabé stranky konkurentt.

Z vykonané analyzy firma ¢ini zavéry, které definuji, v jaké konkuren¢ni pozici se

firma nachazi ve vztahu ke konkurenci a jak mohou tato zjiSténd data ovlivnit

marketingovy pléan a strategii podniku.

Vystupem celé analyzy by mél byt navrh konkrétni strategie, s cilem dosdhnout

ur¢itého trzniho postaveni a zisku za pomoci vyuziti svych silnych stranek

a nabizejicich se prilezitosti, které vyplyvaji z analyzy konkurence a jejiho prostiedi

(SVANDOVA, 2005).
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2.5 SWOT analyza

Pro marketingové planovani je dilezité, aby firma znala své silné a slabé stranky,
prilezitosti, které se ji naskytuji, a hrozby, které by ji mohly zplsobit problémy.
Odtud plyne i nazev analyzy SWOT; z pocatecnich pismen ¢tyi anglickych slov:
strengths (silné stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (ptilezitosti),
threats (hrozby).

Tato analyza firm¢ napomahd zaméfit se na klicové oblasti uvnitt sebe samé. M¢la
by se proto provadeét Vvramci tvofeni marketingové strategie, budovani silnych
stranek firmy, vylepSovéani nebo uplné odstraiiovani slabych stranek. Pokud tyto
slabé stranky neni mozné odstranit, méla by se firma zaméfit na vyuzivani piilezitosti
a vyporadani se s hrozbami. Ve SWOT analyze jde o sumarizaci marketingového
auditu. Definuje veskeré vnitini silné a naopak slabé stranky z pohledu zakaznik,
a to ve vztahu k vn&jsim ptileZitostem a hrozbam (HANNAGAN, 1996).

,Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasné strategie firmy
a jeji specificka silnd a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami,
které nastavaji v prostfedi,” uvadi JAKUBIKOVA (2008, s. 103).

Pro zjisténi silnych a slabych stranek pomahaji firmdm jejich vnitropodnikové
analyzy a hodnotici systémy. Pii hodnoceni muze byt jako klasifikace pouzita
hodnotici kritéria podle marketingového mixu, pfipadné podrobnéji podle dil¢ich
znakl nastroji marketingové mixu. Jednotlivym kritériim, ktera firma zvolila
S pouzitim rtznych vyzkumnych technik (napf. dotazovani), je pfifazena vaha
a nasledovné jsou kritéria vyhodnocena Skalovanim. Tim firma ziskd zékladni
prehled o svych silnych a slabych strankdch doplnéné o piredpoklady hrozeb
a prilezitosti, které dale vyuZivad pro posouzeni schopnosti vyvijet své vyrobky,
rozsifovat sluzby.

Nevyhodou SWOT analyzy je to, Ze je velmi statickd a navic z vétsi ¢asti subjektivni

(JAKUBIKOVA, 2008).
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Silné stranky Slabé stranky

(strengths) (weaknesses)

zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,

které pfindseji vyhody jak zakaznikiim, které firma nedéla dobte, nebo ty,

tak firm¢ ve kterych si ostatni firmy vedou 1épe

Prilezitosti Hrozby

(opportunities) (threats)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,

mohou zvysit poptdvku nebo mohou 1épe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zékazniky a prinést firme¢ spéch

Obrazek ¢. 1 — SWOT analyza

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. vyd. Praha : Grada,
2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8.

V popisu silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb se vychazi
z DOMANSKE (2008) a HANNAGANA (1996).

Silné stranky — Kazda silna stranka je pro firmu uspéchem. Silnou strankou mtize byt
napiiklad velikost firmy, kvalitni pracovnici, vyhodné umisténi, dobra image, kvalita
a jedinecnost poskytované sluzby apod. Jakmile firma objevi své silné stranky, musi
zacit fesit to, jak téchto prednosti mize vyuzit, aby ziskala konkuren¢ni vyhodu.
Slabé stranky - Je jasné, Zze zadna firma nema jen samé silné stranky, nutné musi mit
i n¢jaké slabé. Nicméné pokud se firmé podafi tyto stranky objevit a identifikovat,
ma Sanci pokusit se je co nejrychleji odstranit. Castou slabou strankou firem byvaji
nedostate¢na marketingova komunikace nebo nedostatek obchodnich dovednosti.
PrileZitosti - Jako ptileZitosti se firma snazi zaznamenat takové skutecnosti, které by
mohly dokazat zvysit poptavku a Iépe uspokojit zakazniky. Dalo by se fict, ze
prilezitosti velmi Casto souvisi se slabymi strankami firmy, protoZe k jejich odhaleni
muze dojit prave diky odhaleni slabych stranek. Pfikladem je moZnost expandovat na
nov¢ trhy.

Hrozby - Za hrozby se povazuji takové skute¢nosti, které by mohly sniZit poptavku
po produktu firmy nebo by mohly zapfi¢init nespokojenost zakaznikd. Pro velkou
Cast firem je samoziejmé nejveétsi hrozbou konkurence. I proto je velmi dulezité ji
presné identifikovat. Jinymi hrozbami mohou byt napfiklad rostouci ceny

dodavatelll, mozné legislativni zmény nebo i1 zména trendt a kupni sily zakaznik.
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3 Seznameni s lezeckymi sténami a centry

Pod pojmem lezecka sténa se rozumi prostor, ktery je uren pouze k lezeni, tedy jen
sténa. Oproti tomu lezecké centrum je rozsifeno o dalsi sluzby, jako jsou potadané
kurzy, nabidka dalSich aktivit (napf. moznost vyuzit posilovnu) nebo provozovani
obchodu ¢i obcCerstveni. Ne vzdy se ale provozovatelé lezeckych stén a center drzi

tohoto rozdéleni (VOMACKO, BOSTIKOVA, 2008).

3.1 Lezecké stény

V nésledujici kapitole se vychazi z VOMACKA a BOSTIKOVE (2008).

Lezeni na umélych sténach ma své koteny uz ve stredovéku, kdy byli tzv. Zebiikati
vysilani k vystuptim na hradby a byli tak dalezitou ¢asti obléhajicich vojsk. Umé¢lé

lezecké stény vznikaly pro vycvik armad.

Lezeni na umélych sténach s sebou nese nékolik vyhod:
- nezavislost na pocasi, 1ézt 1ze v kazdém ro¢nim obdobi,
- Casova uspora, Clovék nemusi jet daleko do hor a pfipravovat spoustu
materialu,
- 1épe zorganizovany vycvik,
- systematicky trénink, ktery je umoznén diky existenci rizné obtiznych cest,
- mensi riziko trazu,
- moznost 1ézt tam, kde se nenachazeji ptirodni lezecké terény,

- sniZeni negativniho dopadu na Zivotni prostiedi.

Nevyhodou umélych stén je snizeni prozitku z lezeni. Pfi pfirodnim lezeni lezce
oslovuje ptiroda, pocasi, vyhledy po okoli. Pocit, ktery ¢lovek ziskd, kdyz zdola
skalni véZ a rozhlizi se z vrchu po okoli, jen stézi pozna lezec v hale na lezecké

sténé. Navic diky hromadnému pouzivani magnézia byvaji haly velmi prasné.
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3.2 Typy lezeckych stén

Cilem této kapitoly je seznameni s riznymi druhy lezeckych stén a s materialy, které
byvaji vyuzity pro jejich konstrukci. Vychazi se z VOMACKA a BOSTIKOVE
(2008).

Lezecké stény se v pribehu Casu postupné ptizptisobovaly potiebdm a ptani lezct.
V dnesni dob¢ uz proto nejsou jen samostatnymi budovami, ale soucasti lezeckych
obchodii, Skol, viceucelovych sportovnich hal nebo zajimavou soucasti prezentaci
firem.

Diky diferenciaci lezeckych disciplin, které maji rizné naroky na lezecké profily,
zacCaly vznikat i rzné typy stén. Lze je rozdélit do nékolika skupin:

- Stény pro sportovni vyziti, které se dale Cleni na dvé podskupiny:

o boulderové steny, slouzici pfevazné tréninku maji proto velmi ptevislé
profily, ale jsou jen Ctyii metry vysoké. Leze se bez jisténi, pada se
do mékkych podlozek.

o velké steny jsou vys$i neZ Ctyil metry a vyzaduji proto jisténi pomoci
lana. Tyto stény maji rtizné profily v zavislosti na predpokladaném
vyuziti. Skolni stény mivaji jednodussi profily, komeréni stény by
meély nabizet Siroké spektrum profilli a mnoZstvi rizné téZkych cest.
Zavodni stény zahrnuji vétSinou t&€Zké profily s pfevisy a pro S$irsi
vetejnost nejsou zcela vhodné.

- Stény, které tvori soucast firemnich prezentaci, jsou Kvidéni piredevSim
na vystavach. Dosahuji vysky okolo Sesti metrti a nabizeji nékolik malo cest.
Jisténi lanem je zde samoziejmosti.

- Steny jako soucdst deétskych hrist nemohou byt pfili§ vysoké, jelikoz jsou
ureny détem a neni zde mozné jisténi lanem. Nekteré jsou soucasti systému
prolézacek.

- Stény jako soucdast lezeckych obchodu Casto slouzi jako dekorace, ale také
mohou poslouzit pfi zkouseni lezeckého vybaveni pted vlastni koupi. Tyto
stény nepiesahuji dva a plil metru a nejsou dimenzované pro skute¢né lezeni.

- Nafukovaci stény si nechéavaji zpravidla vyrabét firmy na své propagacni akce.

Firmy jim mohou dat podobu svého vyrobku, natisknout na né€ své logo apod.
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A) Konstrukce lezeckych stén
V soucasné dobé¢ se pouzivaji nasledujici typy lezeckych stén:

- Konstrukce z dievénych hranold a foSen, ktera je bézna u malych lezeckych
stén a u stén boulderovych. Slabou strankou je ndro¢nd vyroba zaoblenych
profilt.

- Konstrukce z perforovaného profilu byly pouzity ptfedev§im u prvnich
lezeckych stén. Jde o montovanou stavbu. Jejich nevyhoda spociva ve vysoké
cené a narocnosti.

- Konstrukce z jacklovych profili je v soucasné dobé tou nejpouzivanéjsi pro
vyrobu velkych lezeckych stén. Spoje jsou svarovany.

- Betonové stény jsou k vidéni nejcastéji na venkovnich détskych hfistich.

Byvaji vyrobeny z hrubsiho pohledového betonu a natfeny riznymi barvami.

B) Povrchy lezeckych stén

Na vyrobu nasich lezeckych stén je nejcastéji pouzita pieklizka; ma totiz fadu vyhod,
z nichZ nejdilezitéjsi je pofizovaci cena. Preklizka miize byt povrchové upravena
napiiklad pomoci piskovani nebo disperzniho natéru.

Dalsim pouzivanym povrchovym materidlem je lisovana dievottiska s obchodnim
oznacenim DTD nebo OSB. V ptipadé¢ tohoto materidlu jde o smés hoblin a lepidla.
Pofizovaci cena je samoziejmé niz$i nez u pieklizky, bohuzel s sebou nese také
podstatné horsi mechanické vlastnosti.

V posledni dobé se zadaly pouzivat laminatové desky (tzv. free-form). V Cesku je
jich zatim poskrovnu, v disledku znateln€ vyssi pofizovaci ceny. V naSem kraji jsou
k vidéni v horolezeckém centru Sutr nebo v Makak lezecké aréng. Kvalitni
laminatové desky pomérné vérné imituji pfirodni terén, ale neposkytuji dostate¢nou

variabilitu pro stavbu lezeckych cest.
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C) Struktury

Pti vyrobé¢ oplasténi lezeckych stén je mozné na deskach vytvofit tzv. struktury, coz
jsou reliéfy z plastbetonu (tj. smés lepidla a kiemicitého pisku). Reliéfy maji co
nejvernéji napodobit ptirodni povrch skal, coz je sice vyhoda, ale na druhou stranu je
potieba si uvédomit, ze jakmile jsou na sténé jednou vyrobeny, uz je nikdy neni
mozné piemistit. Proto se vyrabi také ptidavné tvary (napiiklad boule nebo hrany),
které jsou ze stejného materidlu jako chyty. Nahrazuji struktury a Ize je pfimontovat

pomoci vrutii. Nasledné je samoziejmé mozné je odmontovat a premistit.

D) Lezecké chyty

Lezecké chyty maji zastupovat skalni Gtvary a soucasné¢ umoznit lezciim bezpecny
pohyb po lezecké sténé. Diive vyrabéné chyty se snazily vérné kopirovat ptirodni
utvary. V soucasnosti jsou trendem chyty, které umoziuji kvalitni trénink a 1 pfi
velké intenzité a frekvenci trénovani neposkozuji klouby a Slachy prsti. Variabilita je
dana kreativitou vyrobce.

Chyty mohou byt bud’ jednostranné, nebo mohou nabizet vice moznosti, jak je
uchopit.

NejbéZnéjSim materidlem pro jejich vyrobu je v dneSni dob& smés polyesteru
a plastbeton. Chyty z polyesteru byly diive vyuzivany piedevS§im v zahrani¢i. P¥i
jejich navrhovani nelimituji vyrobce mechanické vlastnosti materidlu. Polyester je
pevny, povrch chytu kvalitni, coZ se ale promitd do vysoké ceny.

Chyty z plastbetonu u nas maji vétsi tradici, aCkoli skytaji nékolik nevyhod.
Plastbeton neni tolik pevny jako polyester, coZz musi vyrobci zohlednit pfi

navrhovani chytd. Pfi navlhnuti se stdvaji kieh¢imi. Vyhodu lze hledat v nizké cen¢.
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4 Predstaveni horolezeckého centra Sutr

Horolezecké centrum Sutr zahajilo sviij provoz na podzim roku 2009. Jedna se
o komerc¢ni lezeckou sténu s celorocnim provozem. V dobé, kdy bylo centrum
slavnostné otevieno, bylo nejvétsim centrem v Ceské republice. Timto prvenstvim
se dnes uz bohuzel pySnit nemuze, jelikoz lezeni zaziva obrovsky boom, ¢emuz se
nabidka rychle piizpusobila a bylo vybudovano n¢kolik novych center.
Provozovatelem horolezeckého centra Sutr je firma North Czech Climbing s. r. o.
se sidlem v Liberci; pfedmétem jejiho podnikani je provozovani télovychovnych
a sportovnich zafizeni a zafizeni slouzicich k rehabilitaci a rekondici. Firma ma dva
jednatele, pouze jeden z nich fidi ¢innost horolezeckého centra.

Realizace projektu byla spolufinancovana Evropskou wunii prostfednictvim
Evropského fondu pro regionalni rozvoj. Mens$i dotaci ptispélo i krajské mésto
Liberec.

Dle slov jednatele firmy byl impulzem pro vybudovani tohoto lezeckého komplexu
stoupajici zajem vetejnosti o lezeni na umélych sténach a absence kvalitniho arealu
v Liberci. Do té doby v Liberci a okoli fungovaly v postaté¢ pouze dvé kryté
horolezecké stény, které svou kapacitou nedokazaly uspokojit rostouci poptavku.
Tu tvofili predev§im mladi lidé, ktefi si lezeni na umélych sténach velmi oblibili. Jde
o netradi¢ni sport, ktery se vyznacuje fyzickou 1 psychickou narocnosti, ale pfitom je

relativné bezpecny.

Umisteni

Horolezecké centrum Sutr je umisténo v centru Liberce v piebudované tovarni hale,
ktera byla nékolik let po zruSeni tovarny vyuzivdna jako trzisté. Misto je skvéle
dostupné pomoci MHD, piimo pied aredlem je placené parkovisté. Diky blizké
cyklostezce je velmi dobife dosazitelné i na kole. Predevsim kviili této idedlni lokaci

a velikosti aredlu piedpokladalo centrum vysoky zdjem vetejnosti.
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Provoz centra

Horolezecké centrum Sutr je pro své zakazniky otevieno sedm dni v tydnu od deviti
do tfiadvaceti hodin. Pfi zahdjeni Cinnosti centra byla takto dlouha otviraci doba
malou revoluci. Lezecké arealy, které do té doby v okoli fungovaly, mély otevieno
maximalné pét dni v tydnu s otviraci dobou az od odpolednich hodin. Centrum tak
umoziuje svym zékaznikiim provozovani sportovni aktivity kompatibilni téméf

s kazdou pracovni dobou nebo $kolnim rozvrhem.

Vybaveni

Celkova plocha lezecké stény v arealu Sutru je 1290 metrt tvereénych, na kterych
je vystavéno vice nez osmdesat ruzné obtiznych lezeckych cest. Stény jsou
vybudovany z pteklizky, lamindtovych panelii a free-formu. Lezci oceni moZnost
tréninku lezeni spar ¢i kominu, coz v ostatnich lezeckych centrech neni bézné.
Kromé lezecké stény mulze zakaznik vyuzit boulderovou sténu nebo vyzkouset
chozeni na slack-line, coz je tenky latkovy popruh.

K dispozici maji navstévnici kompletné vybavenou pijc¢ovnu lezeckého vybaveni
a obchod s lezeckym materialem a kvalitnim outdoorovym oblecenim.

Soucasti aredlu je kutacky bar v prvnim patfe.

Podrobnéji se nabidce horolezeckého centra Sutr vénuje kapitola 5.1 Marketingovy

mix, kde jsou produkty konkrétnéji popsany.

Fotodokumentace prostfedi horolezeckého centra Sutr je k dispozici v piilohach

prace.
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5 Marketingova analyza horolezeckého centra Sutr

Vypracovani marketingové analyzy libereckého horolezeckého centra je hlavnim
cilem bakaladiské prace. Kapitola se skladd z popsani marketingového mixu centra
sakcentem na marketingovou komunikaci, analyzy stavajicich zakaznikt
a konkurence. Na tyto rozbory navazuje SWOT analyza, ktera je zakladem pro
formulovéni doporuceni.

Zdrojem pro analyzu byly poskytnuté informace od vedeni horolezeckého centra,
vlastni anketa, ktera v aredlu probihala po dobu dvou mésicti, data uvedena
na internetovych strankach lezeckych stén a center v Liberci a okoli a v neposledni

fadé také vlastni zkuSenosti.

5.1 Marketingovy mix horolezeckého centra Sutr

Pomoci marketingového mixu se horolezecké centrum snazi o dosazeni svych
marketingovych cild na trhu. Jde o politiku vyrobkovou, cenovou, distribu¢ni
a komunikacni, kter¢é by mély centru umoznit co mozna nejvice piizptisobovat
nabidku zakaznikiim. Cilem horolezeckého centra Sutr je dosahnout spokojenosti

zakazniki a ziskat vyhodu v rozvijejici se hospodarské soutézi.

A) Produkt

Klicovym produktem horolezeckého centra Sutr je poskytovani sluzeb lezctim
a ostatni vetejnosti.

Zasadni sluzbou je provozovani vnitiniho lezeckého areélu, ktery je navstévnikim
k dispozici denn¢ od deviti hodin rano do jedenacti hodin vecer.

Centrum je navrzeno tak, aby byl vyuzit veskery prostor a aby jednotlivé Casti
poskytovaly Sirokému spektru navstévniki co nejvétsi moznou rozmanitost
lezeckého terénu. Pro zacinajici a mirn€ pokrocilé lezce jsou zde pfipraveny rovné
stény. DalSi sektor nabizi sportovni profily a je uren pifedev§im pro trénink
vykonnostnich lezci. Obvodové stény jsou vyrobeny zriznych materiald —

preklizky, laminatovych panel a tzv. free - formu. Kromé& lezeckého terénu
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na obvodovych sténdch je mozné 1€zt i na tfech samostatnych vézich umisténych
uprostied haly, pro jejichz vystavbu byl pouzit pouze free — form. Ten by m¢l lezciim
nejvice pripominat lezeni venku na skalach.

Dal$im produktem je moZznost navstévy boulderové stény umisténé v prvnim patie,
ktera je urCena prevazné pokrocilym lezctm.

V neposledni fadé provozuje centrum pijcovnu lezeckého vybaveni. Tato sluzba je
velmi dulezitd pro lezce — zaCatecniky, ktefi se s lezenim teprve seznamuji a nechtéji
zatim investovat do vlastni vybavy.

Pro ty, ktefi se rozhodli pofidit si vlastni lezecké potieby, je zde obchod se
sortimentem nékolika vyznamnych firem (Rock Pillars, Singing Rock apod.).

Za vedlejsi produkt lze povazovat provozovani baru s obcCerstvenim. Je umistén
samostatnd v prvnim patie a otevien je denné minimalné do pilnoci. Casto ho

vyuzivaji i lidé, ktefi nemaji s lezenim nic spole¢ného.

B) Cena

Cena velmi casto pisobi jako rozhodujici faktor pii vybéru sluzeb. Je potieba si
uvédomit, ze nizkd cena vyvold vyssi zajem 1 u lidi, ktefi se tomuto sportu dosud
nevénuji. Budou ochotnéjsi jit lezeni vyzkousSet. Otdzkou vSak je, zda nezlstane
pouze u zkousky. Pro horolezecké centrum Sutr maji samoziejmé vétsi vyznam stali
a vérni zakaznici, coz jsou vétSinou lidé, ktefi se lezeni vénuji dlouhodobé, ale pies
letni mésice prechazi Casto k venkovnimu lezeni. Tyto zakazniky je tfeba stimulovat
K vyuzivani sluzeb predevsim pomoci podpory prodeje ve formé vérnostnich
programtl.

V nasledujicich tabulkdch jsou uvedené soucasné ceny jednotlivych vstupl na

lezeckou sténu, na boulderovou sténu a ceny ptjcovaného lezeckého vybaveni. Vse

je v korunach ceskych.
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w1 . R Senio¥i Rodinné

Dospéli Studenti Déti do 15 let od 60 let ST
Po - Pa
9:00 — 16:00 75 60.- 50,- 50,- 160,-
Po - Pa
16:00 — 23:00 100,- 80,- 70,- 70,- 220,-
So, Ne,
svatky 100,- 80,- 70,- 70,- 220,-
9:00 — 23:00

Tabulka &. 2 — ceny jednorazového vstupného do horolezeckého centra Sutr

Zdroj: http://www.sutr.cz/cs/kdy-a-za-kolik/cenik-vstupne

Dospéli, studenti, déti, seniofi

Po - Pa
9:00 — 16:00 50--
Po - Pa
16:00 — 23:00 70--
So, Ne, svatky 70.-
9:00 — 23:00 ’

Tabulka €. 3 — Ceny jednorazového vstupného na boulderovou sténu do horolezeckého

centra Sutr

Zdroj: http://www.sutr.cz/cs/kdy-a-za-kolik/cenik-vstupne

Dospéli, studenti, déti, seniofi

Podzim

ZA¥i, Fijen, listopad 2100,-
Zima

Prosinec, leden, inor 2100,-
Jaro

Biezen, duben, kvéten 1900,-
Com 1700,-

Cerven, Cervenec, srpen

Tabulka ¢&. 4 — Ceny sezonnich permanentek do horolezeckého centra Sutr

Zdroj: http://www.sutr.cz/cs/kdy-a-za-kolik/cenik-vstupne

Dospéli Studenti Déti do 15 let
10 vstupt X 720,- X
11 vstupi 980,- X 590,-

Tabulka & 5 — Ceny zvyhodnénych poétii vstupii do horolezeckého centra Sutr

Zdroj: http://www.sutr.cz/cs/kdy-a-za-kolik/cenik-vstupne
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Lano Sedaci Jistici Lezetky Prilba Set pro.
uvazek pomiicka lezecky par
Piijcovné 35,- 20,- 10,- 35,- 30,- 160,-

Tabulka &. 6 — Ceny pujéovaného materidlu v horolezeckém centru Sutr

Zdroj: http://www.sutr.cz/cs/kdy-a-za-kolik/cenik-pjovna

C) Distribuce

Velkou vyhodou horolezeckého centra Sutr je jeho umisténi v centru mésta Liberec.
Aredl se nachazi v blizkosti vSech autobusovych linek i zastavky tramvaje, dopravni
obsluznost je na vysoké trovni.

Navstévnici, ktefi vyuzivaji osobni automobily, mohou sviij viiz nechat na placeném
parkovisti pifimo pfed aredlem nebo v nedalekém obchodnim centru Forum Liberec,
kde jsou v soucasnosti tii hodiny parkovani zdarma. Z obchodniho centra se
navitévnik k arealu Sutru dostane béhem ti minut chize.

Prodej jednotlivého vstupného a permanentek probihd bez zprosttedkovatele mezi

navstévnikem a pracovnikem horolezeckého centra Sutr pfimo na misté.

Analyze ¢tvrtého nastroje marketingového mixu — marketingové komunikaci je

vénovana cela kapitola 5.2.

5.2 Analyza komunikace

V této Casti bakalarské prace je popsana marketingova komunikace horolezeckého
centra Sutr v Liberci. P¥i §etfeni bylo bohuzel zji§téno, Ze se centrum marketingovou
komunikaci v podstaté nezabyva. Co se tyka otazky marketingové komunikace,
vychazi vedeni centra z ptedpokladu, Ze je Vv soucasné dobé dostateéné znamé.
Centrum funguje tfetim rokem a nabizi natolik specifické sluzby, Ze je vedeni centra
toho nazoru, Ze ti, kterym jsou sluzby uréeny, o Sutru v&di a v piipadé zdjmu je také
vyuzivaji.

Otazkou je, zda je tento postoj na misté. Jen malo firem na celém trhu si muze
dovolit marketingovou komunikaci naprosto ignorovat. Dovolit si to muze firma
v pozici monopolu nebo firma s vétsinovym podilem na trhu. Bohuzel ani jeden

z t&chto predpokladii horolezecké centrum v sou¢asnosti Sutr nespliiuje.
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Marketingovou komunikaci se provozovatel Sutru zabyval pouze pied otevienim
a n¢kolik mésicii po otevieni. V té dob¢ to bylo samoziejmé naprosto nezbytné,
protoze bylo nutné oslovit své potencidlni zakazniky a seznamit je s tim, co vSechno

horolezecké centrum nabizi.

5.2.1 Nastroje komunikacniho mixu

Marketingova komunikace obecné zahrnuje pét nastrojii. Jsou to reklama, podpora
prodeje, public relations, piimy marketing a osobni prodej. VSechny tyto nastroje
jsou vysvétleny v teoretické Casti bakalatrské prace. Co se ale tyka horolezeckého
centra Sutr, za dobu svého provozu pouzilo pouze reklamu, podporu prodeje a public
relations. Pfimy marketing ani osobni prodej nikdy nebyly vyuzity, coz je ale

u specifickych sluzeb horolezeckého centra veelku pochopitelné.

A) Reklama

Tento pravdépodobné nejzndméjsi nastroj marketingové komunikace pouzivalo
horolezecké centrum pifedev§im tésné pied otevienim. Cilem této reklamy bylo
informovat vefejnost o tom, ze se centrum buduje, kde se bude nachazet, kdy bude
otevieno a také co bude v jeho nabidce. Sdéleni bylo komunikovano ptedevSim
formou billboardti umisténych podél dalnice z Prahy smérem na Liberec.
V samotném Liberci byla k vidéni pouze jedna takova velkoplosna reklama.

Krom¢ billboard probihala reklama jest¢ prostfednictvim tisténych plakatt
vylepovanych na reklamnich plochéch a informacnich tabulich v centrech mést nebo
u autobusovych zastavek. Na plakatech bylo popsano, o jaky projekt jde, byly
na nich sdéleny zakladni informace a nakreslena mapka pro nédzornost, kde se
horolezecké centrum bude nachazet. Tyto plakaty byly k vidéni v Liberci, Jablonci
nad Nisou, Turnov¢ a nékolika dalSich méstech.

Soucasti reklamni kampané byly také letdky, které brigddnici rozdavali lidem
pfedevsim v centrech mést. N&kolik letakli se podafilo rozsifit na liberecké stiedni
Skoly a do informacniho centra. Pravdépodobné k nejucinnéjSimu zasazeni cilové
skupiny zakaznikt ptispély letaky umisténé v obchodech s lezeckym a outdoorovym

vybavenim.
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Vzhledem k tomu, Ze hlavni cilovou skupinou byly tehdy horolezci, coz je velmi
specificka a predev§im provdzana skupina lidi, ktefi se mezi sebou vétSinou znaji,
mohlo horolezecké centrum spoléhat také na to, ze si informace mezi sebou rozsiii
horolezci dobrovolné sami.

Po konci vy$e zminéné reklamni kampané se uz horolezecké centrum Sutr do zadné
dalsi nepustilo, reklamou se v podstaté nezabyva.

Jedinou soucasnou Cinnosti v oblasti je internetova reklama. Jde o vlastni stranky
http://sutr.cz, které jsou neustale aktualizovany a obsahuji informace pro vefejnost.

Centrum se snazi zakazniky informovat o novinkéch a pfipravovanych akcich.

B) Podpora prodeje

V ramci této kapitoly je podporou prodeje myslena spotiebitelskd podpora prodeje,
tedy snaha motivovat kone¢ného zakaznika, aby zacal vyuzivat sluzbu nebo aby ji
vyuzival Castéji nez dosud.

Podpora prodeje je asi jediny nastroj komunika¢niho mixu, kterému se horolezecké
centrum pravidelné aktivné vénuje. Jde piedev§im o rizné akce a zvyhodnéné
vstupne.

Prvnim pokusem bylo snizené vstupné pro vSechny zdkazniky, coz platilo nékolik
tydnd po slavnostnim otevieni. Snahou bylo ziskat co nejvice zdkazniki, aby
centrum vyzkouseli a nésledné ho doporucili svym pratelim a zndmym.

V soucasné dobé& se snazi centrum stimulovat poptavku lezcli pomoci zvyhodnéné
permanentky na deset nebo jedenact vstupd. Dle vedeni je o tyto permanentky az
prekvapivy zajem.

Za podporu prodeje 1ze povazovat také nabidku pro lezce, kdy jim centrum umozZni
dva volné vstupy za jednu postavenou lezeckou cestu. Tim se snazi lezce stimulovat
k vystavbé novych cest, aby stali zakaznici méli pii své navstévé vzdy moznost
zkusit néco nového. Zde je ale vhodné upozornit na to, ze nejveétsi konkurent
horolezeckého centra Sutr Makak lezecka aréna nabizi lezctim za jednu postavenou

lezeckou cestu osm volnych vstup.
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C) Public relations

Horolezecké centrum Sutr se nejdiive snazilo informovat vefejnost o své existenci,
¢innosti a novinkéch prostfednictvim ¢lanki v mistnim tisku Liberecky denik. Tato
snaha ale bohuzel brzy opadla, jelikoz vedeni nemélo na oblast public relations
dostatek ¢asu a ¢lanky v tisku povazovalo za malo efektivni. To lze vysvétlit tim, ze
horolezecké centrum Sutr je Fizeno v podstaté jednou osobou, kterd musi stihat
a zvladat vSe. Je proto pochopitelné, ze marketingové aktivity musi byt tlaCeny do
pozadi ve prospéech jinych, akutnéjSich.

V soucasné dob¢ lze do public relations zatfadit akce, které centrum potada ve svém
arealu. Pravidelné zve na besedy a videoprojekce zajimavé hosty. Ve vétsiné pripadu
se jednd o uspésné horolezce ¢i jiné sportovce nebo o uUcCastniky nejriznégjsich
expedic.

Zajimava je také myslenka pofadani tzv. horobalu. Jde o novy népad, jak vytvofit
pozitivni vztahy s vefejnosti ponc¢kud neformélni cestou. Jedna se o akci, kdy je na
Sutr pozvéna kapela a nékolik dalsich umélct, kteii v priibdhu veéera bavi lezeckou
spole¢nost. Vstupenky lze zakoupit na misté nékolik tydnt pifedem. Horobalu se
mohou ucastnit jak horolezci, tak i vefejnost. Bez vyjimky se ucastni vedeni

a zaméstnanci centra. V podstaté je to méné formalni ples horolezcii a ptatel.

5.2.2 Zhodnoceni

Jak jiz bylo zminéno na =zacatku této kapitoly, marketingovou komunikaci
horolezeckého centra Sutr lze oznadit za nedostatenou. Pozitivné miize byt
hodnocena snaha pofadat pro své navstévniky nejriznéjsi besedy a pfipravovat Cas
od ¢asu zvyhodnéné ceny vstupného, coz vede k navazovani vztahti a stimuluje
navstévniky Cerpat sluzby centra Castéji. Problémem ale je, Ze zédkaznici jsou o v§em
informovani pouze prostfednictvim internetovych stranek centra. Z toho plyne, Ze
celd komunikace je zaméfena pouze na stavajici zakazniky. Lezecké centrum

naprosto opomiji oslovovat nové zakazniky.
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5.3 Analyza zakazniki

Pii zkoumani zakazniki je cilem uréit, kdo jsou zakaznici horolezeckého centra Sutr
a provést segmentaci trhu. Diky segmentaci je pak mozné vyhodnotit, kterd skupina
predstavuje nejveétsi moznost splnéni cili firmy. Na tuto skupinu by se mélo
horolezecké centrum Sutr nasledné nejvice soustiedit. Skupin miize byt i vice.
Jednim z podkladii pro vypracovani této kapitoly byla anketa, kterd probihala
V prostorach centra mezi jeho névstévniky. Osloveno bylo sto respondenti, z nichz
kazdy uvadel svuj vek, pohlavi, bydlisté a dalsi idaje a vyjadfoval své nazory, zvyky
a prani. Odpovédi respondentli na nejpodstatnéjsi otdzky jsou zpracovany v této
kapitole, kompletni vysledky ankety jsou umistény v ptilohach prace.

Na segmentaci zdkaznikii bylo nahliZzeno z hlediska demografického, geografického,

psychografického a také na zaklad¢ vztahu zakaznika k vyrobku (sluzb¢).

A) Demograficka segmentace

Demograficka kritéria jsou jedny =z nejpodstatnéjSich pro rozliSovani skupin
zékaznikl. Zkoumané udaje jsou predevsim vek a pohlavi.

Z provedeného vyzkumu je naprosto ziejmé, ze horolezecké centrum Sutr navitévuje
vice muzli neZ Zen. Tento fakt zfejmé nikoho pfili§ neptekvapi, ale je tfeba zminit, ze

pocet Zen vénujici se lezeni rok od roku stoupa.

B muzi

H Zeny

Graf ¢. 1 — Pomér muzi a Zen nav§tévujici horolezecké centrum Sutr

Zdroj: viastni vyzkum
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Dalsim sledovanym tudajem byla vékova struktura navstévnikii. Ani zde nejsou
vysledky nijak ptekvapivé. Nejvétsi skupinu navstévnikd tvori mladi lidé od

jednadvaceti do tficeti let. V této v€kové skupiné se lezeni stava stale popularnéjSim.

2%

B 15-20let
H 21-30let
M 31-401let
B 41-50let

W 50 let avice

Graf & 2 — VEékova struktura navitévniki horolezeckého centra Sutr
Zdroj: viastni vyzkum
B) Geograficka segmentace
V ramci geografické segmentace bylo zjistovano, odkud zakaznici do horolezeckého
centra Sutr dojizdi. Nejvice jich bylo samoziejmé z Liberce, a to vice nez tfi tvrtiny.
Pouze dva respondenti v anketé uvedli bydlisté takové, Ze dojezdova doba

presahovala ptl hodiny.

® Liberec

M Jablonec nad Nisou

® Ostatni s dojezdovou
vzdalenosti do 30
minut

H Ostatni s dojezdovou
vzdalenosti nad 30
minut

Graf &. 3 — struktura bydlist nav§tévniki horolezeckého centra Sutr

Zdroj: viastni vyzkum
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C) Psychograficka segmentace

V ramci této segmentace lze zvazovat zZivotni styl zdkaznikd. V dotazniku byla proto
poloZzena otazka, zda navstévnik studuje, pracuje nebo je nezaméstnany. Vysledek
1ze povaZzovat za piekvapivy z toho diivodu, Ze pocet studentl a pracujicich je témet
shodny. Souvislost 1ze hledat v tom, ze ve vySe zminéném porovnani veéku byla

nejvice zastoupena skupina mladych lidi, z nichz mnozi pravdépodobné¢ jeste studuji.

1% 1%

B studujici
M pracujici
 nezaméstnani

M ostatni

Graf & 4 — Ekonomicka aktivita navitévniki horolezeckého centra Sutr

Zdroj: viastni vyzkum

D) Segmentace dle vztahu k vyrobku

V této Casti Ize Clenit zdkazniky podle toho, jak dobfe centrum znaji, jaky k nému
maji postoj apod. Firmu v prvni fadé zajima, jak cCasto zakaznici horolezecké
centrum Sutr nav§tévuji. Podstatné je také znat vérnost svych zakaznik®
a konkurenci. V anketé proto byly polozeny otazky na to, jak Casto navstévnici
centrum navs$tévuji a zda navstévuji i néjaké jiné lezecké stény.

Nejvétsi ¢ast dotazanych zakaznik®l nav$tévuje horolezecké centrum Sutr jednou
tydné. Jedenact respondentli navstévuje centrum alespon tiikrat tydné€, dvacet sedm
respondentl dvakrat do tydne. Jde o zkuSené lezce, ktefi se lezeni vénuji dlouhodobé

vvvvvv

Ptfedevsim proto, ze predstavuji nejvetsi zdroj piijmi.

38



Opét se zde projevil fakt, jak malo novych zakaznikli dokaze centrum oslovit. Pouze

jedna ze sta oslovenych osoba zde byla poprvé.

W Zidné

B Lezeckasténa Harcov

H Makak lezecka aréna

B | ezeckasténa Dlouhy Most

= Jiné

Graf & 5 — Vérnost zakazniki horolezeckého centra Sutr

Zdroj: viastni vyzkum

Z odpovédi je naprosto ziejmé, ze vice nez tfi Ctvrtiny téch, ktefi navstévuji
horolezecké centrum Sutr, navitévuji i dalsi lezecké stény v okoli. Necela Gtvrtina
zakazniki jsou dle vysledkii ankety vérni Sutru. Vétsina zdkaznikli nyni navitévuje
i jabloneckou Makak lezeckou arénu. Toto chovani mize byt do urCité miry dané
tim, Ze jablonecka aréna je naprostou novinkou a zdkaznikiim umoziuje byt v novém
prostiedi a 1ézt cesty, které Si jesté nikdy vylézt nezkusili. Lze ale pfedpokladat, ze
z4jem o arénu v prubehu ¢asu postupné polevi, protoze lezci uz budou znat vSechny
cesty a pfi jejich rozhodovani budou vétsi roli hrat jiné faktory, na piiklad casova

dostupnost.
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1%

B prvninavstéva
B 1 - 2xza mésic
@ 1x za tyden
B 2xzatyden

H 3xzatyden a vice

Graf & 6 — Frekvence navitév zakaznikia horolezeckého centra Sutr

Zdroj: viastni vyzkum

5.3.1 Cilové skupiny

Na zaklad¢ provedené segmentace zakaznikd lezeckych stén lze zékazniky rozdélit
do nékolika segmentt.

Z grafu €. 1 jasn€ vyplyva, Ze naprosto nejpocetnéjsi segment trhu tvoii muzi. Muzi
maji od ptirody vétsi silové schopnosti nez zeny. Jejich Castou charakteristikou je
touha se neustale zlepSovat a pirekovavat. Tento fakt si vedeni centra ziejmé dobie
uvédomuje. Muzi vyzaduji naro¢né a sportovné ladéné lezecké cesty.

Druhym, menSinovym segmentem jsou Zeny. VétSina Zen by ocenila méné naro¢né
cesty. Tento segment ma potencial ve svém postupném rastu. Horolezecké centrum
tuto skutecnost pravdépodobné jesté nezaregistrovalo, nabidka lezeckych cest jim
zatim pfili§ pfizpisobena nebyla. V tom lze hledat zajimavou pfileZitost.

Z jiného hlediska lze zdkazniky roz¢lenit na pracujici a studenty. Segment student
je vice citlivy na cenu, ochotné reaguje na nabidnuté akce. Kromé& toho ma vice
volného Casu, lezecka centra navstévuji prevazné ve vSedni dny nejen pozdé
odpoledne.

Naopak segment pracujicich nereaguje tolik na zménu ceny, oceni predevsim kvalitu
poskytovanych sluzeb. Horolezecké centrum navstévuji témet vzdy pozde odpoledne

nebo vecer ve vSedni dny nebo kdykoli o vikendu.
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5.3.2 Zhodnoceni

V soucasné dobé navstivi denné horolezecké centrum Sutr praimémé padesat lezci.
Z toho pouze péctina prichazi v dobé od deviti do Sestnacti hodin, kdy je cena
vstupného nizsi. Kapacita arealu je v t€ dobé znacné nevyuzitd. Nadprimérny pocet
navstévniki vyuziva sluzeb centra o vikendu.

Z analyzy zékaznikd jasné vyplyva, Ze nejvétsi skupinu horolezeckého centra Sutr
tvofi muzi mezi jednadvacatym a tficatym rokem zivota. To je ddno pravdépodobné
trendem navratu k aktivnimu zivotnimu stylu, stoupajici oblibou lezeni jako
takového, bezpecnosti lezeckych stén, ale také tim, ze muzi v tomto veéku dnes
Vv drtivé vétsSiné pripadl jest¢ nemaji rodiny a maji proto lep$i moznost travit volny
¢as sportem.

Horolezecké centrum by si mélo pfipravit rozdilné marketingové strategie
pro pracujici a studenty a pro muze a zeny.

Dale je z analyzy zfejmé, ze témét devadesat procent navstévnikll centra jsou lidé
lezcl z Jablonce nad Nisou, které nyni témét vSechny ziskala jabloneckd Makak

aréna.

5.4 Analyza konkurence

Jelikoz zakaznici lezeckych stén vyhledavaji jejich sluzby relativné Casto a doba
jedné navstévy zpravidla neptekracuje dvé hodiny, nevyplati se jim na lezeckou
sténu dojizdét nijak daleko. Vyhledavaji proto centra v blizkém okoli bydliste.
Ztoho davodu jsou Vvtéto bakalaiské praci zpracovani pouze konkurenti
z nejblizsiho okoli.

Zdrojem pro analyzu byly informace uvedené na internetovych strankach

sportovnich areall, vlastni zkuSenost a odpovédi respondentti vlastni ankety.

5.4.1 Piima konkurence

V roce 2009, kdy bylo horolezecké centrum Sutr otevieno, bylo bezkonkurenénd
nejveétsim a nejlépe vybavenym lezeckym centrem v oblasti. Na mistnim trhu
nabizelo obdobné sluzby jen nékolik malych stén, n¢které se nachazely v objektech

skol, jiné byly umistény venku. Nyni je situace odlisna.
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Co se tyké Liberce, je horolezecké centrum Sutr stile nejvétsim lezeckym arealem.
Dalsi vétsi sténou je lezecka sténa Liberec — Harcov, ktera se nachazi v aredlu
Katedry télesné vychovy Technické univerzity v Liberci. Déle je zde nékolik malych
stén, pro ucely porovnani pro tuto praci byla vybrana lezecka sténa v areadlu Squash
arény. Dal§im konkurentem, nikoliv piimo libereckym, je Lezecké centrum Dlouhy
Most u Liberce. Asi nejvétsi konkurent zahajil svlij provoz teprve v prosinci
minulého roku. Jde o Lezeckou arénu v objektu Makak Climbing s. r. 0. v nedalekém

Jablonci nad Nisou.

A) Lezecka sténa Liberec — Harcov

Jak jiz bylo zminéno, lezecka sténa Liberec — Harcov se nachazi v arealu katedry
télesné vychovy Technické univerzity v Liberci. Tato sténa je jednou z nejstarSich
Vv Liberci. Vybudovana byla roku 1993. Pfed dvéma lety doslo k jejimu rozsifeni.

Co se tyka rozmérii, sténa je dvandct metrd vysokd, Ctyficet metri Sirokd a jeji
celkova plocha zabird 350 metrt ¢tvereCnych. Na této ploSe je vystavéno osmdesat
cest. Areal néavstévnikim nabizi velmi jednoduché cesty s oznacenim 3a az po

sportovni a neobycejné obtizné cesty oznacené 8a+.

Nabidka - Harcovskd sténa nabizi mozZnost zakoupeni jednotlivych vstupii nebo
permanentky. Probihaji zde i dva kurzy, jeden je urCen zacateénikiim od osmi let,
druhy pro pokrocilé az vykonnostni lezce. Funguje zde i ptij¢ovna vybaveni, ktera je
vSak velmi skromné vybavend. Zapujcit si Ize pouze lano, sedédk a jistici pomicku.
Chybi moznost zaptijceni lezecek (specialni lezecké obuvi), které jsou pro pohyb na

umgélé sténé témet nezbytné.

Ceny - Cena za jednorazovy vstup, ktery neni Casové omezen, se pohybuje od
Ctyficeti do osmdesati korun. Rozdilné ceny plati pro dospélé, studenty, studenty
Technické univerzity v Liberci a déti do dvanacti let. Permanentku je mozné

zakoupit pouze na patnact vstupu.
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Dospély Student Student TUL Dité do 12 let
Jednorflzove 80 60 40 40
vstupné
Permanentka 1000 750 500 500

Tabulka €. 7 — Ceny jednorazového vstupného lezecké stény Harcov

Zdroj: http://www.stena-harcov.cz/cenik/

Lano Sedaci ivazek Jistici pomiicka

Pijcovné 40 20 20

Tabulka ¢. 8 — Ceny piujéovaného materialu na lezecké sténé Harcov

Zdroj: http://www.stena-harcov.cz/cenik/

Prednosti - Silnou strankou této lezecké stény je predevsSim jeji tradice a umisténi
hned u studentskych koleji Harcov, které piedstavuji obrovské mnoZzstvi
potencidlnich zékazniki. Motivovat by studenty méla i velmi pfiznivd cena.
Bezkonkurenéni je pro né predevsim cena permanentek, diky kterym by studenti

méli nav§tévovat sténu Castéji.

Slabiny - Slabou strankou harcovské stény je v prvni fadé poskytovani informaci
vefejnosti. Sice uz existuji webové stranky, nicméné informace o otviraci dobé,
kurzech a potadanych akcich jsou nedostate¢né. Dalsi slabinou je ponékud horsi
dostupnost pro ty, ktefi nemaji vlastni automobil a jsou nuceni dopravovat se
méstskou hromadnou dopravou. Spoje mezi sebou maji pomérmné velké rozestupy
a byvaji preplnéné. Nevyhodou je bezesporu i omezend otviraci doba. Nekteré dny je
sténa Uplné zaviena, jiné funguje pouze od Sestnacti do dvaadvaceti hodin. To je

bohuzel nevyhnutelné kvili probihajici vyuce studenti v dopolednich hodinéch.

B) Lezecké centrum Dlouhy Most
Aredl lezecké stény Vv obci Dlouhy Most je od centra Liberce vzdalen osm kilometrd,
coz predstavuje piiblizné patnact minut cesty osobnim automobilem. Jde spiSe

o mensSi areal, ktery je lezci velmi obliben diky pfijemné komorni atmosféte, ktera
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zde panuje. Sténa zahrnuje padesat lezeckych cest, které jsou urCeny pievazné

zkuSengjSim lezcim; jsou spisSe sportovné ladéné. Obtiznost se pohybuje od 5a do 8a.

Nabidka - Mimo lezeckou sténu miize zdkaznik navstivit 1 posilovnu vybavenou
kvalitnimi stroji, kterd je v centru zfizena relativné nové na ploSe 35 metrt
¢tvereénych. Jednorazovy vstup na sténu zahrnuje i volny vstup do posilovny a na
boulderovou sténu. K dispozici je navstévnikim primérné vybavena pujcovna, kde
si lze vypujcit jak kompletni vybaveni pro lezeni na stén€, tak i cepin nebo
ferratovou brzdu pro pouziti venku. Dale zde existuje moznost zakoupit vlastni
lezeckou vybavu v mensim obchidku. Vyuzit mohou navstévnici také bar

s alkoholickymi i1 nealkoholickymi napoji.

Ceny - Cena jednorazového Casové neomezeného vstupu se pohybuje od tficeti
do Sedesati korun. Lezci maji moznost zakoupit vyhodné permanentky na deset nebo

dvacet vstupt ¢i permanentku celorocni.

Dospéli Dichodci Studenti Déti do 15 let
Jednorflzove 60 45 45 30
vstupne
Perm?nentka 10 540 X X X
vstupu
Perm?nentka 20 1050 750 750 540
vstupu
Celoroéni 2000 2000 2000 2000
permanentka

Tabulka €. 9 — Ceny jednorazového vstupného a permanentek stény Dlouhy Most

Zdroj: http://www.stenamost.cz/cenik.html

Lano Sedaci Jistici Lezecky | Magnesium | Feratova Cepin
uvazek pomiicka brzda
Pijéovné | 35 30 35 30 20 50/den 50/den

Tabulka €. 10 — Ceny piijéovaného materialu na sténé Dlouhy Most

Zdroj: http://www.stenamost.cz/pujcovna.html
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Prednosti - Silnou strankou tohoto aredlu je moznost zdarma vyuzit vybavenou
posilovnu, coz zadna jind lezecka sténa Vv okoli svym zakazniklim nenabizi. Dalsi
vyhodou je moznost vypiij¢eni kompletniho vybaveni k lezeni na sténé (lano, sedak,
jistici pomucka a lezecky) 1 vyptijceni dalSiho materidlu, ktery vétSina lezct
nevlastni. Je pouzivan pouze vyjimecné¢, jeho pofizeni je ndkladné, zaptjceni je
vyhodnéjsi. Za silnou stranku lze povazovat také mensi komorni prostredi, kde se
v ,,domacim* prostiedi pravidelné schazi lezci, ktefi se mezi sebou znaji. To

podporuje jejich vérnost.

Slabiny - Za slabou stranku této lezecké stény lze povazovat kratsi oteviraci dobu od
Sestnacti do dvaadvaceti hodin, pficemz v sobotu je sténa zaviena uplné. Méné
pokro¢ili lezci mohou jako slabinu vnimat vyss§i naro¢nost cest. Ve srovnani s jinymi
lezeckymi sténami nemaji navstévnici Siroky vybér lezeckych cest. Hor$i je

samoziejme také dostupnost pro ty, kteti nevlastni automobil.

C) Squash aréna Liberec

Tento komplex se nachazi na Kunratické v Liberci. Jak samotny nazev napovida,
Squash aréna je prvotné¢ zaméfena na jiny sport. Kromé squashe zde probihaji jesté
hodiny spinningu, trampolinek, zumby atd.; venkovni lezecka sténa je zde (na rozdil
od ostatnich zminénych arealit) pouze doplikem. Lezecka sténa je venkovni. Uvnitf
objektu byla diive boulderova sténa, nasledné byla ale pro maly zajem a rostouci
poptavku po jinych aktivitach zrusena. Prostory boulderu jsou dnes vyuzity jinak.
Venkovni lezeckd sténa je sedm metrli vysokd a sedm metrt Siroka. Je osvétlena
a krytd malou stfiSkou proti desti. Vylézt 1ze pouze osm riznych cest, které nejsou

obtiznostné klasifikovany.

Nabidka - Squash aréna nabizi celkem Sest sportovnich aktivit. Ve chvili, kdy se
zajimdme pouze o lezeni, nabizi aréna pouze jednu malou venkovni sténu.
K dispozici je navstévnikiim ptjcovna, ktera disponuje pouze materialem pro pouziti
na sténé. Podobné jako na harcovské sténé ale chybi moZnost vyptljceni lezecké

obuvi.
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Ceny - Cena vstupu na tuto malou lezeckou sténu musi byt logicky mensi nez na
predeslé. Rozdil je také v tom, Ze zédkaznici nemaji moznost zakoupeni permanentky
na vice vstupt. Pfi kazdé navstévé musi navstévnici platit vstup jednotlivé. Doba
navstévy neni omezena. Snizend cena je poskytnuta détem do patnacti let

a studentum.

Dospéli Studenti Déti

Jednorazové vstupné 40 30 30

Tabulka €. 11 — Ceny jednorazového vstupného na lezeckou sténu Squash arény

Zdroj: http://www.squasharena.li/index.php?stranka=lezecka-stena

Sedaci Lano Jistici Magnesium Expresky
uvazek pomicka
Piijéovné 20 20 5 20 10

Tabulka €. 12 — Ceny pijéovaného materialu na lezeckou sténu Squash arény

Zdroj: http://www.squasharena.li/index.php?stranka=lezecka-stena

Prednosti- Za silnou strankou Ize povazovat ptredevSim nizkou cenu, kterd je ale
umérnd nabizenym sluzbam. Vyhodou je také to, Ze sténa je soucasti velkého
komplexu, a proto mize naldkat navStévniky, ktefi pivodné pfichdzeli za jinym

ucelem.

Slabiny - Pravdépodobné nejvétsi slabinou je sténa sama - jeji maly rozmér, nizky
pocet cest a umisténi venku. Nejvice lezci navstévuje lezecké stény na podzim
a v zim¢, kdy neni mozné 1€zt venku na skaldch a provozovat jiné outdoorové
aktivity. Proto je umisténi stény venku nestastnym napadem. Dalsi slabou strankou
jsou neoznacené cesty; lezec doptedu nevi, jak jsou cesty obtizné. Nevyhodou je také
fakt, Ze zde neni k dispozici odborny persondl, proto zde mohou 1ézt pouze ti, ktefi

vedi, jak se uvazat, jistit druhého apod.
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D) Makak lezecka aréna

Lezecka aréna byla v Jablonci nad Nisou oteviena teprve zacatkem prosince 2010.
Ackoli je v provozu necely pulrok, je uz ted’ zfejmé, ze jde bezesporu o nejvetsiho
konkurenta horolezeckého centra Sutr. Provozovatelem je Makak Climbing s. . o.
Podobné jako horolezecké centrum Sutr byla aréna vystavéna v objektu zchatralé
tovarni haly. Celkova plocha lezecké stény je 2000 metri CtvereCnych a nabizi
navstévnikiim vyber z osmdesati osmi lezeckych cest. Tak jak by to mélo ve velkém
centru byt, jsou zde vystavéné jednoduché cesty pro déti a zacateéniky, ale i velmi

naroc¢né cesty pro profesionaly.

Nabidka - Jablonecka lezecka aréna nabizi nejvétsi lezeckou sténu v okoli. V cené
vstupu na sténu je zahrnut i vstup na boulderovou sténu. K dispozici je ndvstévnikiim
pln¢ vybavena ptlijcovna s vybavenim jak pro lezeni na stén¢, tak i na dalsi
outdoorové aktivity nejen na skaldch. Ve zdejSim obchodé¢, ktery je také soucasti
komplexu, neleznou zakaznici produkty vSech piednich vyrobcu lezeckého vybaveni.
V aredlu Makak lezecké arény mysleli majitelé i na ty nejmensi. Pro déti je zde
piipraven détsky koutek s hrackami a tou nejjednodussi moznou sténou.

Zcela vyjimecny je 1 vybér probihajicich kurzi. Celkem jich zde probiha dvanéct.
Nékteré jsou ureny malym détem, jiné dospélym, od Uplnych zacate¢nikd az po
pokrocilé. Velice zajimavy a origindlni je kondi¢ni program pfipraveny pro maminky
na matefské dovolené, ktery je zaméten predev§im na zpevnéni postavy. Péce o déti
je na dobu kurzu lezeckou arénou zajiSténa.

Kromé jiz zminé€ného nabizi aréna také pifijemné posezeni u baru, odkud miiZze
navstévnik sledovat déni na sténé. K tomu si mize dopiat kavu, to€ené pivo nebo

limonadu a dal$i obcerstveni.

Ceny - V cenach vstupi na tuto lezeckou sténu se samoziejmé odrazi nékolik
faktort. Na piiklad to, ze je zcela nova, v tuto chvili ma ve srovnani s ostatnimi
arealy nejlepsi zazemi a také nejvyssi pocet lezeckych cest. Tak jako vSechny ostatni
poskytuje zvyhodnéné vstupné détem a studentim. Vyjimecna je ale moznost
rodinného vstupného. Ceny se od sebe 1isi dle denni doby néavstévy. Lezeckd aréna

nabizi také Siroky vybér z permanentek na rizny pocet vstupt. K nakupu
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permanentky je zakaznikovi poskytnuta jednordzova sleva na nakup zbozi ve zdejsSim

obchodé¢.
Po—P410:00 — 16:00 | Po—Pa 16:00 — 23:00 | So, Ne, svatky 10:00 —
23:00
Dospéli 75 95 95
Studenti 60 75 75
Déti do 15 let 50 60 60
Rodinné vstupné 150 200 200

Tabulka €. 13 — Ceny jednorazového vstupného do Makak lezecké arény

Zdroj: http://www.lezeckaarena.cz/cenik.php

Dospéli Studenti Sleva Platnost
10 vstupt 700 580 5% 6 mésici
20 vstupi 1600 1300 10% 10 mésict
30 vstupii 2250 1800 15% 12 mésict
celoroéni 4700 3500 20%
Tabulka ¢. 14 — Ceny permanentek do Makak lezecké arény
Zdroj: http://www.lezeckaarena.cz/cenik.php
Lano Sedaci Lezecky Jistici Magnézium | Kompletni
uvazek pomicka vybaveni
(dle druhu) lezecké
dvojice
Pijcéovné 35 20 35 10-25 15 150

Tabulka €. 15 — Ceny ptij¢ovaného materialu Makak lezeckou arénou

Zdroj: http://www.lezeckaarena.cz/pujcovna.php

Prednosti - Jak jiz bylo zminéno, obrovskou vyhodou jablonecké lezecké arény je
kvalitni zazemi, nové vybaveni, rozmér stény a mnozstvi lezeckych cest. Kromé toho
je tfeba upozornit na mnozstvi probihajicich kurzi. Dalsi vyhodou je prostorny bar
s n€kolika stoly a koutek pro déti. Zakaznici pravdépodobné oceni také vybaveni
pujcovny, kterd je schopna na piani zékaznika rozSifit uz tak obsahly seznam
pujcovaného materidlu. Neopominutelnou piednosti jsou také kvalitn¢ zpracované

a aktualni webové stranky.
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Slabiny - Za nevyhodou lze povazovat predevsim lokaci na samém okraji Jablonce
nad Nisou. Aréna je jen stézi dosazitelnd jinak nez tramvaji nebo vlastnim
automobilem. V pfipad¢ pouziti automobilu se objevuje dalsi problém, kterym je
parkovani. U arény je vybudované jen velmi malé parkovisté ptiblizné pro pét vozu,
a tudiz byva vétsinou plné. Za dalsi slabou stanku miize byt povazovana také jasné
nejvyssi cena. Néktefi navstévnici mohou mit problém s obcas preplnénym aredlem

Vv nejfrekventovanéjSich hodinach.

5.4.2 Vyhodnoceni piimé konkurence

Za jedno z hlavnich kritérii byva pfi porovnavani konkurence povazovana cena.
V tomto pitipad€ vSak nelze cenu vnimat jako smérodatnou, protoze sluzby, které
jednotlivé aredly nabizeji, se zna¢né 1i§i v rozsahu 1 kvalit&. Jen tézko lze porovnavat
kvalitu malé venkovni stény provozovanou libereckou Squash arénou s kvalitou
zcela nové a moderni jablonecké lezecké arény. Pro ilustraci: Makak lezecka aréna
nabizi jedendctkrat tolik cest, co sténa u Squash arény. Proto by mélo vétsi

vypovidajici schopnost srovnani stén na zakladé poméru cena — kvalita.

Makak Lezecka Lezecka
Horolezecké . sténa sténa Squash
% Lezecka . p p
centrum Sutr . Liberec - Dlouhy aréna
Aréna
Harcov Most
Dospéli
10:00 — 16:00 » s X X 40
Studenti
10:00 — 16:00 60 60 X X 30
Dospéli
16:00 — 23-00 100 95 80 60 40
Studenti/Studenti
TUL 80 75 60/40 45 30
16:00 — 23:00
D a 980 850 X 540 X
10 vstupu
Sl 720 700 X X X
10 vstupi

Tabulka €. 16 — Srovnani cen vstupného vySe zminénych lezeckych stén

Zdroj: vlastni zpracovdni
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. Makak Lezecka Lezecka
Horolezecké . V . - 2 Squash
& Lezecka sténa Liberec | sténa Dlouhy &
centrum Sutr , aréna
Aréna Harcov Most

Sedaci 20 20 20 30 20
uvazek
Lano 35 35 40 35 20
Jisticl 10 10- 25 20 35 5
pomiicka
Lezecky 35 35 X 30 X

Tabulka €. 17 - Srovnani cen pij¢ovaného materialu vySe zminénych stén

Zdroj: viastni zpracovani

Z hlediska kvality je nejvétsim konkurentem libereckého Horolezeckého centra Sutr
bezesporu jabloneckd Makak lezecka aréna. Vysvétleni je jednoduché: jablonecky
areal je po lezecké strance nejnovéjsi, nejkvalitngjsi a také nejveEtsi. A i presto jsou
ceny s horolezeckym centrem Sutr bud’ srovnatelné, nebo dokonce nizsi. Nizsi jsou
pfedevsSim v hlavnim Casovém pasmu od Sestnacti do tfiadvaceti hodin. Lezecka
aréna je navic v Jablonci naprosto jedinec¢na. Ptildkala i zakazniky, ktefi sluzbu do té
ptilakala zkuSené lezce z Liberce, ktefi ocenuji kvalitu lezeni, nové cesty i prostiedi.

Harcovska lezecka sténa je vyznamnym konkurentem prakticky jen v jediném
segmentu, ktery je tvofen studenty Technické univerzity v Liberci, pro které je sténa

skvéle dostupnd a cenove naprosto nejvyhodné;jsi.

5.4.3 Nepiima konkurence

Nepiimou konkurenci jsou pro horolezecké centrum Sutr v podstaté veskeré firmy,
jejichz pfedmétem podnikani je provozovani télovychovnych a sportovnich aktivit
a pisobi na Liberecku. Lze vyjit z toho, Ze 1idé, kteti navstévuji umélé lezecké stény,
se vétSinou neveénuji jen této sportovni aktivité. VéEtSinou jde o jedince vSeobecné
sportovné zalozené, coz dokazuji také odpovédi respondentit ankety na otdzku Eislo
deset. Ta se respondentl tazala, jaké dalsi sportovni aktivity provozuji.

Zajimavé je, ze vétSina dotazanych uvadé€la jako dalsi sporty béh, bézecké lyZovani,
skialpinismus, cyklistiku apod., coz jsou sporty ryze outdoorové, pii kterych neni

vyuZzivéano sluzeb sportovnich center.
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Sportovni aktivity vyuzivajici sportovni centra byly v mensing, ale o to rozmanité;jsi.
Zeny uvadély nejéastéji spinning, zumbu, jogu a tenis. MuZi nejvice zmifiovali
navs§tévovani posiloven. Kromé toho chodi hrat squash, volejbal, fotbal nebo plavat.

Neptimou konkurenci horolezeckého centra predstavuji dle vyzkumu veskeré mistni
fitness centra a posilovny, plavecké bazény, spinningové kluby, tenisové kluby,
provozovatelé squashovych kurtl, pronajimatelé t€locvicen a hiist’ a tanecni centra.

Otazkou je, zda je mozné s nepiimou konkurenci néjakym zpisobem bojovat,
a v piipad¢, ze ano, jak. Jednou z moznosti je prilakat Kk lezeni na umélych sténach
i 8irsi vefejnost, zejména mladez. Napiiklad tak, jak se o to pokousi Makak lezecka
aréna. Pfipravuje programy pro rodiny s détmi, maminky na materské dovolené, ale
predev§im spolupracuje se $kolami, coZ je pravdépodobné nejperspektivngjsi. Skoly
ptivadéji do arény mladé lidi, ktefi maji tak zvané zivot pted sebou a v piipade, ze je

lezeni zaujme, mohou se z nich stat vérni dlouholeti zakaznici.

5.5 SWOT analyza

V této kapitole je zpracovana analyza silnych a slabych stranek vnitiniho prostiedi
horolezeckého centra Sutr ve vztahu k piileZitostem a hrozbam, které pfinasi vngjsi
prostiedi. Analyza je do této prace zahrnuta jako prostfedek k prozkoumani moznosti
dalSiho rozvoje.

Pii zpracovani SWOT analyzy bylo vychazeno také z nazori navstévnika centra.

Silné stranky:
- poloha v centru Liberce,
- dlouha otviraci doba,
- velikost arealu,
- moznost posezeni u baru,
- nejvyssi pocet lezeckych cest v okoli,
- lezecky terén Sirokého spektra,
- vybaveni: n¢kolik samojisticich lan, bouderova sténa, kratka slack-line,

- moznost vyptjceni kompletniho lezeckého vybaveni,

- moznost na misté zakoupit lezecké vybaveni pfimo v areélu,
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webové stranky se snimky z webkamery a s aktualitami,

poradani besed a videoprojekcei s ispeéSnymi hosty.

Slabé stranky:

vysoka cena (nejvyssi v okoli),

placené parkovisté u objektu,

velmi drahé sluzby instruktora,

relativné malo jednoduchych lezeckych cest,
slabiny zdzemi: malé Satny, zpoplatnéné sprchy,
misty opotfebena lamindtova lezecka sténa,

bar je kuracky a umistén bokem v prvnim patie,

nedostate¢na marketingova komunikace.

Prilezitosti:

stoupajici zajem vetejnosti o lezeni,

spoluprace s nedalekymi zékladnimi a stfednimi Skolami,
osloveni sponzort,

zavedeni vérnostnich programii — zvyhodnéni permanentek,

stavba novych jednodussich cest,

zajisténi neplaceného parkovani navstévnika.

Hrozby:

konkurence — v cenach i nabizenych sluzbach,

vliv sezénnosti — mensi zajem zakazniki v letnich mésicich,
klesajici kupni sila zdkaznik,

zvySovani dani pravnickych osob,

rust ceny energii,

starnuti a opotiebovavani stény.

Principem SWOT analyzy by méla byt snaha horolezeckého centra Sutr

o minimalizaci slabych stranek a posilovani stranek silnych. Déle by se mélo snazit

vyuzit ptilezitosti a pokusit se zabranit moznym hrozbam. Konkrétné budou navrhy

feseni popsany v kapitole 6.
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6 Doporuceni pro horolezecké centrum Sutr

V této kapitole jsou horolezeckému centru Sutr navrzeny zmény, které povedou ke
zlepseni marketingové situace centra. Pfi jejich névrhu bylo vychazeno
z vypracované SWOT analyzy a z osobni znalosti centra. Ve SWOT analyze je
ziejma prevaha silnych stranek nad slabymi. Silnych stranek by se mélo horolezecké
centrum nadale drzet a snazit se je rozvijet. Dulezité je odstranit co mozna nejvice
slabych stranek. Dale by se mélo pokusit chopit se zminénych pfilezitosti
a vyvarovat se hrozeb. Jasné ale je, Ze ne vSe je v silach centra.

Co se tyka silnych stranek, urcité¢ by se centrum mélo nadale aktivné vénovat svym
internetovym strankam. Stranky jsou pfehledné a obsahuji veskeré informace, které
by mohly zékaznika zajimat. Stale by mélo centrum na strankach zvefejiiovat
aktuality a pozvanky na piipravované akce. Této aktivité se Zadnd jina lezecka sténa
nevénuje, coz je pro Sutr velka vyhoda.

Centrum by m¢lo také zachovat moznost vyptjceni a zakoupeni lezeckého vybaveni
a moznost obCerstveni ve zdej$im baru.

Navrhy, jak bojovat se slabymi strankami a chopit se prilezitosti jsou popsany

V nasledujicim textu.

A) Stavba vice jednodussich cest

Z vlastni zkuSenosti i z vyplnénych dotaznikti vyplyva, Ze je zde k dispozici jen
velmi malo jednoduchych cest. Pfi budovani centra sice bylo mySleno na déti, pro
které jsou zde uplné rovné stény bez previst a struktur, kde jsou vystavény opravdu
ty nejjednodussi cesty 3+ a 4a. Tyto cesty ale zvladne dospély zacatecnik zpravidla
na prvni pokus 1 bez tréninku a chce zkusit néco obtiznéjsiho. Takovy navstévnik by
Vv ten okamzik pial 1ézt cesty oznacené jako 4b nebo 5a dle francouzské klasifikace.
Téchto cest je jen nékolik malo na Uiplné rovnych sténach. Skoro zadné navstévnik
nenajde na strukturovanych, zajimavé¢jSich a lakavéjsich sténach. Zavérem tedy je, ze
na Sutru téméf Gplné chybi cesty tvofici mezistupefi mezi cestami pro za¢atedniky
a cestami urenych zkuSenym lezclm. Pfi vystavbé novych cest by proto mélo
horolezecké centrum Sutr nyni vénovat nejvétsi pozornost cestim 4c, 5a a 5b, aby

dokazalo uspokojit potieby ndvstévnikl vSech vykonnostnich kategorii.
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B) Spoluprace se stfednimi a zakladnimi $kolami

Tento navrh jasné vzeSel z pfilezitosti ve SWOT analyze. Vychazi zvelmi
vyhodného umisténi v centru mésta a dobré dopravni obsluznosti pomoci méstské
hromadné dopravy.

Jde o myslenku oslovit Skoly, aby ucitelé télesné vychovy pfivedli své zaky
a studenty na hodinu télesné vychovy do horolezeckého centra Sutr. Nékolik $kol se
nachazi pfimo v centru, spousta dalSich by byla schopna se do centra dostat
autobusem béhem deseti minut.

Pro zdky a studenty by lezeni bylo pfijemnym zpestfenim hodin télesné vychovy,
které jinak témét vSechny probihaji v jedné télocvicné.

Hodiny télesné vychovy probihaji ve Skolach bud’ v dopolednich hodinach, nebo
brzy odpoledne, coz je doba, kdy je horolezecké centrum témeét prazdné. Centrum by
tak zaplnilo svou nevyuzitou kapacitu.

Ve spolupraci se Skolami nejde jen o dosazeni zisku z vyhodného hromadného
vstupného, jesté dulezitéjsi je osloveni novych zakaznikli. V kazdé tiid€ je nc€kolik
pohybové nadanych déti, které muze lezeni zaujmout. Z téchto déti se mohou
nasledné stat navstévnici nejen v ramcei hodin télesné vychovy, ale také ve volném
case. Nehled¢€ na to, ze 1€zt se chodi téméf vzdy v parech nebo skupinach, proto je
pravdépodobné, Ze 74k nebo student s sebou ptivede rodice, sourozence nebo
kamarada. Oslovenim jednoho studenta, pak miize centrum ziskat dva nebo tfi

zakazniky. Nasledujici tabulky uvadéji né€kolik Skol vhodnych k osloveni.

Zakladni Skoly Adresa, telefonni Cislo
Zikladni $kola s rozsifenou vyukou jazyki, Husova 142/44, 460 01, Liberec V
Liberec, Husova + 420 485 104 412
Zakladni Skola Liberec, ul. 5. kvétna 5. kvétna 64/49, 460 01, Liberec I
+420 485 105 631
Z:akladni $kola, Liberec, Obla¢na Obla¢na 101/15, 460 01, Liberec V
+420 486 112 233
Zakladni $kola, Liberec, Barvifska Barviiska 38/6, 460 01, Liberec II1
+420 485 108 790
Zakladni §kola, Liberec, Sokolovska Sokolovska 328, 460 14, Liberec XIII
+420 481 120 586

Tabulka €. 18 — Seznam blizkych zakladnich §kol pro mozné osloveni

Zdroj: http://www.zakladniskoly.cz/seznam-skol/liberecky-kraj/liberec/
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Sti‘edni Skoly Adresa, telefonni ¢islo
Stiedni priamyslova §kola strojni a Masarykova 3, 460 84, Liberec |
elektrotechnicka, Liberec +420 485 100 113
Sti‘edni Skola stavebni, stojni a dopravni, Truhlaiska 360/3, 460 01, Liberec 11
Liberec +420 488 880 400
Stiredni zdravotnicka Skola, Liberec Kostelni 9, 460 31, Liberec 11
+ 420 485 100 750
Sti‘edni prumyslova $kola textilni, Liberec TyrSova 1, 460 01, Liberec V
+420 485 110 096
Obchodni akademie, Liberec Samankova 500/8, 460 01, Liberec I
+420 485 106 143

Tabulka €. 19 — seznam blizkych stiednich $kol pro mozné osloveni

Zdroj: http://www.stredniskoly.cz/seznam-skol/liberecky-kraj/liberec/

C) Reseni otazky parkovani

Mnoho zakaznikli lezeckého centra vnima jako podstatnou nevyhodu drahé
parkovist¢ u arealu. V dneSni dobé je zdkaznik zvykly na urcity komfort pfi
nakupovani zbozi a Cerpani sluzeb, do ¢ehoz rozhodné spada i moznost bezplatného
parkovani. Tuto moznost nyni horolezecké centrum navstévnikim bohuzel
poskytnout nemize. Piimo pied aredlem sice je parkovisté, které ale provozuje
soukromy majitel.

Prvnim navrhem bylo oslovit majitele a pokusit se sjednat pro zikazniky Sutru
vyhodnéjsi podminky. Ten bohuZzel nebyl za Zadnou cenu ochoten dohodnout se na
spolupraci.

Jedind Sance je proto zjistit, kde jsou v blizkém okoli jina, levngjsi parkovisté
a seznamit stim zdkazniky, napfiklad prostiednictvim vlastnich internetovych

stranek.

D) Uprava baru na nekufacky

Jedna z dalSich otazek, kterou by bylo vhodné fesit, je bar, ktery ma sice jiného
provozovatele, ale k arealu lezecké stény patfi.

Bar byl pivodné uréen navstévnikiim centra, coz jsou vétSinou sportovci a vétSina
sportovcl jsou nekuidci. Proto je nepochopitelné, Ze bar je kuracky.

Nyni je bar casto — zejména veCer - vyuZivan spiSe jinymi navstévniky nez

Z lezeckého centra. Bar nema samostatny vstup a je bez oken.
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Problémem je, Ze napfiklad v patek nebo sobotu vecer, kdy je bar nejvice
navstévovan, se kouf §ifi do prostoru lezecké stény a sportovci, ktefi si piisli zalézt,
musi pfi svém vykonu dychat znecistény vzduch.

Jelikoz prostory baru jsou jeho provozovateli pouze pronajimany, mélo by mit
vedeni centra pravo urcit, zda se v baru bude nebo nebude moci koufit. Vedeni by se
VvV tomto piipadé mélo inspirovat skute¢nosti, ze naprostd vétSina barli a restauraci,

které jsou soucasti sportovist,, byvaji nekuracke.

E) Serial amatérskych zavodi

Pii feSeni moznosti, jak naldkat lezce K Cast&jSimu navstévovani horolezeckého
centra, pfiSla mySlenka pofadani seridlu amatérskych zavodu. Oficialni zavody se na
Sutru dosud nikdy nepofadaly, jelikoz je to - dle nazoru vedeni — finanéné
1 organiza¢n¢ naro¢né. Organizator musi zajistit stavbu novych lezeckych cest, tcast
profesionalnich rozhod¢i apod. a za v§e musi samoziejmé zaplatit.

Seridl navrhovanych neoficialnich zavodl by tyto finan¢ni prostfedky nevyzadoval,
jelikoz by bylo mozné 1€zt jiz postavené cesty a také by nebyla nutna ptitomnost
oficialniho rozhodciho.

Vzhledem k tomu, Ze lezci jsou zvykli navstévovat stény ve skupinach, pfimo se
nabizi zavod tymu, nikoli jednotliveii. To lze odlvodnit také psychologickym
hlediskem, Ze nékteti lezci by se stydéli do soutéZe sami piihlasit, zatimco
ve skuping se budou citit jist&j$i. Nekteré skupiny mohou zavod pojmout také jako
spoleCenskou udéalost a moznost zajimavym zplisobem stravit ¢as s prateli. Skupiny
by mély byt tak pocetné, aby nebyl pro Gc€astniky problém tolik ¢lent sehnat. Proto
by byly idealni trojice. Aby byly do centra pfilakany také Zeny, mél by se kazdy tym
skladat ze dvou muzui a jedné Zeny.

M¢lo by jit o cely serial zavodi, ne jen o jeden zavod, ten by k vérnosti U€astnikli
pravdépodobné nevedl. Tim, Ze se tym do soutéze piihlasi, bude motivovan centrum
pravidelné navstévovat, aby trénoval na nasledujici zavod.

Série zavodl by probihala od zacatku hlavni sezony lezeni na umélych sténéch,
tzn. od fijna. Posledni zavod by probehl v kvétnu. Zavody by se konaly pravidelné

jednou za meésic vzdy prvni sobotu v mésici. Za kazdy zdvod by vSichni Clenové
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tymu platili symbolické startovné, které by z vétSiny slouzilo na pokryti nakladii
na organizaci. Jednalo by se o ¢astku okolo sta korun.

Pribézné vysledky zavodi by mély byt po kazdém kole zvefejniovany
na internetovych strankach. V kvétnu by probéhlo slavnostni vyhlaseni. Co se tyka
vyhernich cen, Slo by o produkty centra samotného (napiiklad volné vstupy,
Ctvrtletni, palro¢ni a rocni permanentky) a ceny vénované oslovenymi sponzory.
Idealni by bylo oslovit vyrobce lezeckého a outdoorového vybaveni, ti by do soutéze
vénovali své vyrobky, protivykonem ze strany horolezeckého centra Sutr by bylo
umisténi reklamnich bannert v centru Vv pribéhu zavodi a loga firmy na
internetovych strankach.

Na této akci by mohl vydé&lat také bar v prvnim patfe, odkud by lezce sledovali

a podporovali jejich pratelé.

F) Osloveni sponzori

Sponzorstvi je ve sportu béznou véci. Vrcholovy sport si bez sponzort dnes jiz asi
nikdo nedokaze predstavit. Obvykly je ale i v komer¢ni sféte. Na vétsing sportovist’
se dnes navstévnici setkavaji s reklamnimi plochami vénovanymi pravé sponzorim.
Firmy prostfednictvim sponzorstvi mohou plnit své komunikaéni a strategické cile,
napiiklad zvySeni sympatii ke znacce, zvySeni stupné zndmosti jako partnera urcitého
sportu apod., coz lze povazovat za UCelné vyuziti finan¢nich prostredki
(CASLAVOVA, 2009).

Vzhledem ktomu, ze horolezectvi je velmi specifickym sportovnim odvétvim
a vyuziva produkty pouze nékolika specializovanych firem, neni tézké odhadnout,
které firmy by mélo horolezecké centrum Sutr oslovit. Jak jiz bylo naznaéeno
Vv pfedeslém textu, spolupracovat by centrum mélo s vyrobci lezeckého vybaveni. Pro
tyto firmy by reklama na lezecké sténé piedstavovala tu nejlepSi moznost
intenzivniho zacileni na nejatraktivnéj$i segment zékaznikd.

Horolezecké centrum mize nabidnout reklamu v aredlu, umisténi loga firmy a odkaz
na stranky firmy na vlastnich internetovych strankach. Za tyto protivykony miize
pozadovat finan¢ni ptispévky, vybaveni do ptij€ovny, vyrobky, které budou slouzit
jako ceny v serialu zavodt apod. Zejména umisténi svych vyrobki do pujéovny

muize byt pro sponzora velmi vyhodné. Lze to vysvétlit nasledujici situaci:
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ZacateCnik ptijde do centra, puj¢i si vybaveni od jednoho vyrobce a bude snim
spokojen. Ve chvili, kdy se rozhodne pofidit si vlastni vybaveni, s nejveétsi
pravdépodobnosti sahne po jiz vyzkouseném vyrobku, o kterém vi, Ze mu vyhovuje.

Oslovit Ize firmy jako Rock Pillars, Rock Empire, Octn a dalsi.

G) Casové omezena akce: déti za 1 K¢&

V oblasti marketingu se muze horolezecké centrum nechat inspirovat jinymi firmami.
V tomto piipadé¢ byl vzorem prazsky Aquapalace. Jedna se o velky komercni
sportovni a relaxacni areal, ktery se intenzivné marketingem zabyva a stale vymysli
akce, jak stimulovat zakazniky k navstéve.

Marketingové oddéleni prazského Aquapalace uvazovalo ptiblizné takto: vodni svét
je urcen piedevsim détem. Déti do centra ale nikdy nechodi sami, musi mit doprovod
dospé€lé osoby. Aquapalace proto upravil cenu vstupného pro dité na jednu K¢
a intenzivné o tom informoval zédkazniky. Pfitdhl tak do svého aredlu celé rodiny,
které mély pocit, Ze uSettily a navstivily proto Aquapalace béhem podzimu a zimy
hned nékolikrat.

Tuto myslenku lze pievzit a ozkouset i v horolezeckém centru Sutr a udélat dasové
omezenou akci, kdy déti budou mit vstupné za jednu K¢, ale budou muset pfijit
Vv doprovodu rodict.

Rodice s détmi navs$tévuji centrum bézné i dnes, proto by je sleva pro déti mohla
motivovat chodit 1ézt Castéji. Dalsi vyhodou je, ze rodiny mohou o akci fict svym
pratelim, ktefi maji déti, a mohou tak do centra naldkat nové zdkazniky. Tém se

muze lezeni zalibit a mohou se z nich stat zdkaznici 1 po skonceni akce.

H) Zvyhodnéni vstupného v letnich mésicich

Jak jiz bylo zminéno, lezeni na umélych st€énach ma vétSinou sezonni charakter. Lidé
navstévuji umélé lezecké stény predevsim ve chvili, kdy neni mozné provozovat
venkovni aktivity. Nejde jen o lezeni na skalach, ale také o jizdu na kole, in-line
brusleni, vodni turistiku a dal8i sporty. Proto dochazi k nevytiZeni aredlu v letnich

mésicich.
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Horolezecké centrum Sutr by se s timto jevem mélo pokusit bojovat. Vzhledem
K tomu, ze pocasi ovlivnit nelze, mélo by se snazit tvofit pro zdkazniky motivacni
akce, aby navstévovali lezecké centrum i v letnich mésicich.

Takovou motivaci je nyni pouze vyhodnéjsi cena Ctvrtletni permanentky. Vyhodnéjsi
by ale mélo byt také jednorazové vstupné, které preci jen vyuziva vice zakazniki.
Nabizi se proto moznost bud’ jednorazové vstupné na dobu tii nejkritictéjSich mésici
zlevnit, nebo zkusit oslovit zdkazniky s nabidkou vstupu dvou osob za jedno vstupné.
Cesti zakaznici jsou charakteristiéti svou citlivosti na cenu a vyhledavanim

vyhodnych nabidek a akci, proto by tato strategie mohla byt velmi tspésna a vytesila

by problém nevyuzitého arealu v letnich mésicich.
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7 Zavér

Cilem bakalarské prace bylo provedeni marketingové analyzy horolezeckého centra
Sutr v Liberci. Po aplikaci teoretickych znalosti, predstaveni sportovniho odvétvi
lezeni a horolezeckého centra Sutr, zmapovani konkurence firmy, provedeni analyzy
stavajicich zdkazniki a rozboru marketingové komunikace bylo mozné doporucit
nekolik aktivit pro zlepSeni soucasné situace centra.

Cilem analyzy marketingového mixu bylo piedstavit vyrobkovou, cenovou,
distribu¢ni a komunikacni politiku. Pfi popisu produktu byly charakterizovany
veskeré sluzby, které centrum zdkaznikiim nabizi. Kli¢ovou sluzbou je provozovani
vnitiniho lezeckého aredlu s lezeckymi sténami Sirokého spektra obtiznosti.
Vedlejsimi sluzbami jsou provozovani pujcovny s lezeckym vybavenim a baru
s obcerstvenim. V ramci cenové politiky byly v praci uvedeny souCasné ceny
poskytovanych sluzeb. Distribuce probiha bez zprostiedkovatele.

Analyze marketingové komunikace byla vénovana cela dalsi kapitola. Zachycuje, jak
probihala jedina reklamni kampan za dobu fungovani centra. Nasledné vysvétluje,
pro¢ se vedeni centra reklamou nadale zabyvat nechce. Divodem jsou dle slov
vedeni vysoké ndklady a téméf nulova ucinnost. Aktivné se horolezecké centrum
Sutr vénuje spotiebitelské podpoie prodeje prostiednictvim mnozstevnich slev
a oblasti PR prostfednictvim potadani besed a videoprojekci s ispeSnymi sportovcei
a cestovateli. Do PR spada také poradani tzv. Horobalu, kde se v ptijemné
neformalni atmosféte setkdvaji lezci a vefejnost s vedenim centra.

Dalsi ¢ast bakalaiské prace byla vénovana analyze zakaznikd. Cilem bylo provést
segmentaci trhu a urcit atraktivni cilové skupiny. Z analyzy vyslo najevo, Ze
nejpocetnéjsi skupinou zakazniki jsou muzi ve véku mezi jednadvaceti a tficeti lety,
kteti bydli v Liberci. V ramci segmentace doSlo k rozdéleni zdkaznikdi do ctyf
rozdilnych skupin, pro které by mélo horolezecké centrum volit vzdjemné odlisné
strategie. Jedna se o muze, zeny, pracujici a studenty.

Cilem analyzy konkurence bylo stanovit, kdo je pro horolezecké centrum Sutr
konkurentem. Po identifikaci byli konkurenti stru¢né popsani a nasledné porovnani

s horolezeckym centrem Sutr. U vsech konkurentii byly stanoveny silné a slabé
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stranky. Porovnani se zame¢filo pfedev§sim na kvalitu sluzeb a cenovou politiku.
Zavérem analyzy bylo zjisténi, Ze nejvétsim konkurentem je pro Sutr nové
vybudovana Makak lezecka aréna. Jde o konkurenci vcenadch 1 kvalité
poskytovanych sluzeb.

Vypracovani SWOT analyzy bylo jednim z dil¢ich ukola prace. Po vypracovani lze
konstatovat prevahu silnych stranek nad slabymi. Mezi silné stranky patii naptiklad
poloha v centru meésta, velikost arealu, sortiment poskytovanych sluzeb a kvalitni
internetové stranky. Slabiny spocivaji pfedevSim ve vysoké cené, nedostatcich
v zazemi a problémech s parkovanim u aredlu. Jako pfilezitost 1ze pojmout stoupajici
zdjem vetejnosti o lezeni a moznost spolupracovat se zakladnimi a stfednimi
Skolami. Hrozbu pfedstavuje rist konkurence v odvétvi ¢i klesajici kupni sila
zakazniki.

Smyslem prace bylo formulovani doporuceni, kterd by zlepsila souCasnou situaci
horolezeckého centra. Jako podklad slouzily vypracované analyzy. Doporuceno bylo
centru napiiklad oslovit pro spolupraci Skoly, ziskat sponzory, feSit otazku
parkovéni, pofadat seridl amatérskych zavodi trojic ¢i zvyhodnit vstupné v letnich
mésicich.

Zaverem lze konstatovat, ze se podatilo splnit vSechny stanovené cile prace.

V&tim, ze bakalaiska prace bude pro horolezecké centrum Sutr podnétnou inspiraci

a pomuZe zlepsit soucasnou situaci centra.
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Piiloha ¢&. 1 — Fotodokumentace horolezeckého centra Sutr

i
. ( v
.

Lezecka sténa pohled 1 Lezecka sténa pohled 2
Zdroj: http://www.sutr.cz/cs/galerie/stena Zdroj: http://www.sutr.cz/cs/galerie/stena

Lezecka sténa pohled 3 Boulderova sténa
Zdroj: http://www.sutr.cz/cs/galerie/stena Zdroj: http://www.sutr.cz/cs/galerie/bouldrovka


http://www.sutr.cz/cs/galerie/stena
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http://www.sutr.cz/cs/galerie/stena

Ptiloha ¢. 2 — Lezecké klasifikace a jejich porovnani

Lezecké klasifikace

V tomto textu se vychazi z MATEJCE (2007).

Po celém svéte existuje nekolik riznych klasifikaci hodnoceni obtiznosti. Ty jsou specifické
piredevSim pro dané staty nebo i pro charakter lezeni. Aby bylo mozné porovnavat vykony
lezct z rGznych ¢asti svéta, bylo vytvoreno jejich srovnani.

Nejrozsitenéjsi lezecké klasifikace jsou:

Francouzska klasifikace
V dnesni dob¢ je tato klasifikace ve svété nejrozsirenéjsi. Byva pouzita u sportovnich cest;

Y Vv

vvvvvv

6b+, 6¢, 6¢t+ a takto dale az do 9a, 9a+, 9b. V soucasné dob¢ oznacuje stupenn 9a+ nejvyssi
stupen obtiznosti sportovnich cest.
Francouzska klasifikace je bézné pouzivana v zemich jizni Evropy, jako jsou Francie,
Spanélsko, Italie nebo Chorvatsko.

Klasifikace UIAA

Tato klasifikace se stala oficialni klasifikaci mezinarodniho horolezeckého svazu. Jeji skala se
pohybuje od 1 az do maxima 11+, coZ je oznaceni pro nejvice obtizné cesty svéta a odpovida
francouzskému oznaceni 9b. Opét jsou zde vyuzita znaménka, tentokrat ale i znaménko —.
Setazeni obtiZnosti je pak napftiklad takové: 5-, 5, 5+.

Klasifikace UTAA je rozsifena nejvice ve statech stfedni a zapadni Evropy. V Ceské republice
tak byvaji znaCené cesty na nepiskovcovych terénech.

Saska klasifikace — JPK

V tomto piipadé jde o jednotnou piskovcovou klasifikaci (JPK), ktera je pouzivana na
tradicnim Ceském piskovci. Saskd se jmenuje proto, Ze vychdzi z klasifikace uzivané na
Saskych piskovcich.

Diive zahrnovala skéalu pouze od I do Vllc, ale diky roustouci vykonnosti lezctii je nyni
maximalni hranici obtiZznost Xlc. Lze predpokladat, Ze i tato hranice bude ¢asem posunuta
dal. Od obtiznosti VII se pouzivéa znaceni VII, VIIb, Vllc, VIII, VIIIb, VliIc, IX atd.

Klasifikace USA

Tato klasifikace vyuziva pro znaceni obtiznosti kombinace Cisel a pismen, ale bez pouziti
znamének + a —. Prvni Cislice charakterizuje terén; do stupné 4 jde o terén, pro jehoz
ptekonani neni tfeba vyuzivani rukou. Druha ¢islice vypovida o obtiznosti. Pismeno vyjadiuje
podstupeni obtiznosti, vyuzita jsou pouze pismena a, b, ¢, d.

Oznaceni cest pak vypadaji napiiklad takto: 5.10a, 5.10b, 5.10c, 5.10d, 5.11a, atd.



Tabulka porovnani lezeckych klasifikaci

UIAA FRA USA SASKO

: ; = v |
4 4 5.6 V

5 5 5.7 VI |
5+ | 5.8 [Vila |
6 - |5+ 5 g IVIIb |
6 | '

l6+ |l6a |I5.10a vic

| 7- | &b 5.10b |

7 | [5.10¢ [Villa |
7+ | 6 [5.10d |\vinb |
8- | l5.11a [vinc |
8 |[7a |l5.11b IXa |
8+ ||7a+ |l5.11c [1Xb |
[8+/9- |70 |l5.11d liXc |
lo- |70+ |l5.12a |Xa |
l9-/9 ||7c- |l5.12b | b

o |l7c |l5.12¢ |

9/9+ ||7c+ |l5.12d |

9+ ||[7c+/8a |l5.13a |IXc

[9+/10- ||8a |I5.13b |

10- |lga+ |l5.13c |XIa |
10-/10 ||8b- |l5.13d |IXIb |
110 |8b |l5.14a | le

110/10+ ||8b+ ||5.14b |

[10+ |l8c |l5.14c XIIa |
10+/11- e+ s 140 Xlib

[11- 9 |

11 |l9a+ |l5.15a IX11c |

Zdroj: VOMACKO, L., BOSTIKOVA, S. Lezeni na umélych sténdch. 2. vyd.
Praha : Grada, 2008. 136 s. ISBN 978-80-247-2174-3.



Pfiloha &. 3 - Anketa

Anketa

Vazeni respondenti, jsem studentkou tfetiho ro¢niku oboru sportovni management na Technické univerzité
v Liberci.
Prosim vénujte deset minut kratkému dotazniku ohledné lezeckych stén na Liberecku. Pomtizete mi tak ziskat
potiebna a velmi cenné data pro zpracovani mé bakalaiské prace tykajici se Horolezeckého centra Sutr.
Neni-li uvedeno jinak, vyberte prosim pouze jednu odpovéd'.
Ptredem d¢kuji za vasi ochotu a Cas.
Katefina Dlouha
1. Jak dlouho se vénujete lezeni?
O jsem zacatecnik o 1 rok o2-3roky o3-5Ilet O vice

2. Jak &asto navitévujete Horolezecké centrum Sutr?
O jsem zde poprvé o 1 —2x/mésic o 1x tydné 0 2x tydné 0 3x tydné a Casté&ji

3. Jakym zptisobem se na Sutr zpravidla dopravujete?
o pesky o na kole o MHD O autem [ 2 QU

4.V jakou denni dobu chodite 1ézt nejéastéji?
O co nejdiive poranu o0 dopoledne o vpoledne oodpoledne O vecer

5. Chodite 1ézt i o vikendu?
0 nikdy O vyjimeéné O stejné Casto jako ve vSedni dny O Castéji nez ve vSedni dny
O pouze o vikendu

6. Jak jste spokojeni s: cenami 1 2 3 4 5
(oznamkujte jako ve §kole) zizemim 1 2 3 4 5
otviraci dobou 1 2 3 4 5
personalem 1 2 3 4 5
narocnosti lezeckych cest 1 2 3 4 5

7. Je néco, co Vam na Sutru nevyhovuje nebo chybi? Pokud ano, co?
O ne 4 Lo TSROSO

9. Které dalsi lezecké stény v okoli navs§tévujete? (moZno zaskrtnout vice odpovédi)
O zadné o Lezeckou sténu Harcov 0 Dlouhy most
o Makak Jablonec O JINE oot

10. Jakym dalSim sportim se vénujete?

Identifikace:

Jsem 0 muz O Zena
Vek (v letech) ol15-20 021-30 031-40 040 —-50 o 50 a vice
V soucasnosti o studuji O pracuji O jsem nezaméstnany O jiné ...........

BydlIm v ODCI e



Ptiloha ¢. 4 — Kompletni vysledky ankety

Vyhodnoceni ankety

Anketa probihala pfimo v arealu horolezeckého centra Sutr mezi navitévniky v priib&hu tnora
a bfezna. Dotazano bylo sto respondentli. Anketa obsahovala deset otazek a ¢tyii osobni udaje
0 respondentovi.

Vysledky jsou nasledujici:

Otazka cislo 1: Jak dlouho se vénujete lezeni?

O jsem zacateCnik o 1 rok 02-3roky o3-5Ilet O vice
Jsem zacatecnik 6%

1 rok 21%

2 — 3 roky 19%
3—5let 15%
vice 39%
Vyhodnoceni:

A

Z charakteru odpovédi vyplyva, Ze stavajicimi navstévniky centra jsou prevazné lidé, ktefi se
lezeni vénuji del$i dobu. Horolezecké centrum by se proto mélo vénovat osloveni novych
zakaznik.

Otazka &islo 2: Jak &asto navitévujete Horolezecké centrum Sutr?

o jsem zde poprvé O 1 — 2x/mésic olxtydné o02xtydné o0 3x tydné a Castéji
Vyhodnoceni:

Jsem zde poprvé 1%

1 — 2x/ mésic 24%

Ix tydné 37%

2x tydné 27%

3x tydné a Castéji 11%

Nejvétsi ¢ast dotazanych zakaznikd navitévuje horolezecké centrum Sutr jednou tydné. Vice
nez tretina navstévnikl navstévuje centrum alespont dvakrat tydné. Jde o zkuSené lezce, kteti
se lezeni vénuji dlouhodobé a pravidelné a pro horolezecké centrum tvoii nejdulezitéjsi ¢ast
zakaznikid. Pifedevsim proto, ze predstavuji nejveétsi zdroj ptijmu.

Opét se zde projevil fakt, jak malo novych zdkaznik dokdze centrum oslovit. Pouze jedna ze
sta oslovenych osoba zde byla poprvé.

Otazka &islo 3: Jakym zpiisobem se na Sutr zpravidla dopravujete?

O pésky o na kole o MHD O autem O jinak
Vyhodnoceni:

Pé&sky 9%

Na kole 1%

MHD 34%

Autem 54%

Jinak 2%




Z odpovédi je ziejmé, Ze vice nez polovina oslovenych respondenti vyuziva k dopravé
k horolezeckému centru Sutr vlastni automobil. Pfi osobnim dotazovani lidé nejéastgji
uvadeéli, ze placené parkovis$té u aredlu nevyuzivaji, radéji zaparkuji dale a k centru jdou
pesky. Proto je feSeni otdzky parkovani skute¢né namisté.

Ti, kteti zaSkrtli odpovéd ,,jinak* uvedli, Ze dojizdi ze vzdalen€jSich mist a nejvyhodné;jsi pro
né je vyuzit jizdu vlakem. Z hlavniho libereckého nadrazi jsou u centra béhem péti minut.
Malo zastoupena odpoveéd’ ,,na kole“ miize samoziejmé souviset s rocnim obdobim, kdy
anketa probihala.

Otazka cCislo 4: V jakou denni dobu chodite 1ézt nejcastéji?
0 co nejdiive po ranu o dopoledne o v poledne o odpoledne o vecer

Vyhodnoceni:

Co nejdfive po ranu 1%
Dopoledne 9%
V poledne 0%
Odpoledne 44%
Vecer 46%

Odpovédi o nejpreferovanéjsi dobé navstévy horolezeckého centra nejsou nijak piekvapivé.
Nejvice lidi navstévuje odpoledne a vecer po skonceni Skoly ¢i pracovni doby. VSech devét
oslovenych, ktefi uvedli, ze centrum navs§tévuji nejcastéji dopoledne, jsou v soucasné dobé
studenti vysokych $kol. Pouze jeden respondent uvedl, Ze nejéastdji chodi po ranu. Zadny
z respondentil nepreferuje pro navstévu centra poledne.

Otazka ¢islo 5: Chodite 1ézt i o vikendu?
onikdy oOvyjimeéné O stejné Casto jako ve vSedni dny 0O Castéji nez ve vSedni dny
o pouze o vikendu

Vyhodnoceni:

Nikdy 12%
Vyjimecné 25%
Stejné Casto jako ve vSedni dny 32%
Castéji nez ve viedni dny 21%
Pouze o vikendu 10%

Z uvedenych vysledkill vyplyva, ze navstévovani centra o vikendu je pro zédkazniky atraktivni.
O vikendu chodi 1ézt vice pracujicich nez studujicich zdkaznika. Ti, ktefi o vikendu lézt
nechodi, uvadéji cCasto jako diivod naplnénou kapacitu centra. Radéji chodi v méné
frekventovanou dobu a maji centrum v podstaté sami pro sebe.

Otazka cislo 6: Jak jste spokojeni s:

(oznamkujte jako ve $kole) cenami 1 2 3 4 5
zazemim 1 2 3 4 5
otviraci dobou 1 2 3 4 5
personilem 1 2 3 4 )
narocnosti lezeckych cest 1 2 3 4 5




Vyhodnoceni:

Pramér Median Modus
Spokojenost s cenami 2,59 3 3
Spokojenost se zazemim 1,85 2 2
Spokojenost s otviraci 1,03 1 1
dobou
Spokojenost s 1,08 1 1
personalem
Spokojenost s naro¢nosti 2,11 2 1
lezeckych cest

Vzhledem k vysledkiim ankety je jasné, ze by zakaznici ocenili pfedev§im nizsi cenu. Naopak
S personalem a otviraci dobou jsou téméf vSichni spokojeni. Spokojenost s narocnosti
lezeckych cest souvisi pravdépodobné s tim, Ze vétSina dotazanych byli zkuSeni lezci, pouze
Sest dotazanych byli zacatecnici. Vyhrady maji néktefi navstévnici také k zdzemdi centra.

Otazka &islo 7: Je néco, co Vam na Sutru nevyhovuje nebo chybi? Pokud ano, co?
O ne w2 0 TSP T PR PR PP PRPTROPPPRN

Vyhodnoceni:

29% respondentti uvedlo, Ze jim na Sutru nic nechybi, 71% respondentii n&jakou chybu naslo.
Odpovédi, které se nejCastéji objevovaly, jsou: maly pocet stfedné tézkych cest, placené
sprchy, chladno v prostorach lezecké stény a placené parkoviste.

Otazka &islo 8: Co na Sutru naopak oceiiujete? (Uved’te prosim 1 — 3 véci)

Vyhodnoceni:
Mezi nejcastéjsi odpoveédi na tuto otazku patfilo umisténi arealu, moznost tréninku lezeni
spar, vysoky pocet lezeckych cest a moZnost navstivit bar.

Otazka cislo 9: Které dalSi lezecké stény v okoli navstévujete? (moZno zaskrtnout vice

odpovédi)

O zadné 0 Lezeckou sténu Harcov o Dlouhy Most
o Makak lezecka aréna O JINE oo
Vyhodnoceni:

Z4dné 23x
Lezecka sténa Harcov 19x
Makak lezecka aréna 61x
Sténa Dlouhy Most 34x
jiné 5x

Z odpovédi jasné vyplyva, Ze nejvice respondentli soubézné s navstévovanim horolezeckého
centra Sutr navitévuje také Makak lezeckou arénu v Jablonci nad Nisou. To miize byt dané
také tim, Ze aréna je zcela nové a neokoukand. Pocatecni zajem o ni mize casem opadnout.
Lezecka sténa Harcov a Sténa Dlouhy Most nejsou zasadnimi konkurenty.




Otazka ¢islo 10: Jakym dal$im sportiim se vénujete?

Vyhodnoceni:

Nejvice respondenti (muzt i zen) uvadélo jako své oblibené sportovni aktivity outdoorové
sporty (b&h, béZecké lyZovani, skialpinismus, cyklistika apod.).

U indoorovych sportti byly mezi Zenami nejoblibenéjsi spinning, zumba, joga a tenis. U muza
se v odpovédich nejéastéji objevovaly posilovna, squash, volejbal, fotbal, plavani.

Identifikace:

Jsem: O muz

O Zena

Ankety se Gcastnilo 71% muzi a 29% Zen

Vek (v letech) ol15-20 021 -30 o31-40 040 —50 051 avice
15— 20 let 19%

21 —30 let 58%

3140 let 17%

40 — 50 let 4%

51 let a vice 2%

V soucasnosti O studuji O pracuji O jsem nezameéstnany

Studuji 47%

Pracuji 51%

Jsem nezaméstnany 1%

Jiné 1%

BYAIM V ODCL 1.t s
Liberec 86%

Jablonec nad Nisou 2%

Ostatni s dojezdovou vzdalenosti do tiiceti minut 10%

Ostatni s dojezdovou vzdalenosti nad tficet minut 2%




