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1. Uvod

Snad vétSinu z nas rodiCe vedli uz jako malé ke sportu. Nevédéli, ktery
sport by nas mohl bavit tak, abychom se mu vénovali dlouhodobé. Néktefi rodice
Sli cestou, kterou chtéli oni a dosahovali tak svych nenaplnénych snu. Neéktefi
rodiCe davali svému ditéti vétsi pravo si vybrat a tak dité vyzkouselo sportl vice,
az se vprubéhu Casu u néjaké zastavi. Posledni dobou se, se zlepSujici se
kvalitou materialt, moznosti filmové techniky a jinych faktord hodné popularizuje
horolezectvi, sportovni lezeni a bouldering — obecné lezecké sporty. RodiCe, ktefi
pak vyslySi své dité a chtéji mu takovy sport umoznit, musi najit vhodné lezecké
centrum, kde dité pfivést k prvnim vertikalnim kri¢kim. Nemusi to byt ani malé
dité, ale kdokoliv, komu se tento sport zalibi a podminka vhodného lezeckého

centra plati pro vSechny stejné.

Duvodem, pro¢ jsem si toto téma bakalaiské prace zvolil, byla snaha

srovnat marketingovou stranku vybranych lezeckych center.

Cilem této bakalarské prace je srovnani marketingu dvou lezeckych
center. Dale vyhodnoceni, zda jejich pristup ke své vlastni propagaci je
dostate¢ny a v pripadé, ze tomu tak neni, navrhnout konkrétni zlepseni,
které by mohlo prispét k vétSi navstévnosti a informovanosti potencialnich

klientd

VedlejSim cilem této prace je pak tomu objektivné slabSimu centru vytvofrit
konkrétni klientsky brief marketingové kampané, jeji €asovy plan a finan¢ni

naro¢nost s vyhodnocenim.

Zdrojem informaci pro toto marketingové srovnani bude odborna literatura
na téma marketingova komunikace, marketing ve sportu a ekonomie ve sportu.
Dale informace pfimo od majiteld vybranych lezeckych center a informace
dostupné na jejich webovych strankach

Prvni Cast bakalafské prace je vénovana vymezeni pojmu a historii lezectvi,
jeho druhim, lezeni na umélych sténach a sportu obecné. Dale pak marketingu,
pojmim s marketingem spojenymi, sportovnimu marketingu, sportovnim

produktiim marketingovou komunikaci v oblasti sportu. Prostfedni ¢ast bakalarské



prace bude vénovana srovnani marketingového mixu a charakteristice obou
vybranych lezeckych center. Ctvrta kapitola je vénovana vyhodnoceni dotazniku,
ktery se tyka informovanosti respondentl o sluzbach vybranych lezeckych center.
Pfinasi také klientska brief a navrh marketingové kampané pro jedno z center.
Pata kapitola pak shrnuje zjisténé informace a pfinasi navrhy doporuceni na

feSeni situace.



2. Teoretické vymezeni pojmi

2.1 Sport

Sport provazi kazdého z nas. Nékoho pasivné, nékoho aktivné, ale nikdo

nemduze Fict, Ze by se jesté se sportem nesetkal.

~oport je charakteristicky nékterymi rysy jako vykonnostni charakter
sportovnich ¢innosti, herni zaklad, vefejnost sportovnich soutézi, mnohotvarnost

sportovnich odvétvi apod.“!

Jinymi slovy je to organizovana i neorganizovana volnoCasova télesna a

pohybova aktivita, ktera ma urcita pravidla a zvyklosti.
2.1.1 Charakteristika lezectvi

Pfi slové lezeni se vétsiné lidi, ktefi nepatfi do lezecké komunity, vybavi
vysoké hory, nebezpeci, padajici kameny, helmy a tém s vétSi predstavivosti i
nocovani v zavésenem stanu nékde vysoko nad zemi, v horach. Ne, lezeni takove
byt nemusi. Lezeni je obecny pojem, néco jako tanec. Tanec muze byt klasicky,

latinsko — americky, moderni atd.
e Lezeni se tedy dale déli, stejné jako jiné sporty, na:
e sportovni lezeni,
e horolezectvi,
e vicedélkové a vicedenni lezeni,
e lezeni ledopadu a pomoci specialnich ,zbrani®,

e Dbouldering,

buildering [13].

1 NOVOTNY, Jiii. Ekonomika sportu. 1. vyd. Praha: ISV nakladatelstvi, 2000. 263 s. ISBN 80-85866-68-4
str. 14



2.1.2 Historie horolezectvi

Za nejstarsi z téchto disciplin se da povazovat horolezectvi, jehoz pocatky
se datuji nékdy do 16. stoleti, kdy se v Evropé rozmohl lov kamziki a sbér
riznych mineralld ke klenotnickym ucelim. TehdejSi vystupové techniky byly velice
jednoduché a ucelové. PFi vétSich obtizich vystupu pomohl improvizovany Zebfik
nebo klady. Horolezectvi se v té dobé vénovali pfedevsim obyvatelé podhorskych

vesnic, ze kterych se postupem €asu stali vyhledavani horsti vadci.

NejvysSi vrcholky starého kontinentu byly slézany az v 19. stoleti a koncem
tohoto stoleti uz zlistavalo nedobyto jen par velkych stén. V této dobé& uz mizeme
mluvit o sportovnich vykonech, ke kterym byly postupné vyvijeny jistici prostfedky

pomucky, odév a obuv.

V ranych dobach horolezectvi jako sportu bylo vSe jesté lezeno volné —
technické pomlcky slouzily pouze k jisténi, ne vSak k postupu vzharu. AvSak v
prvni poloviné 20. stoleti éra volného lezeni na néjaky ¢as konci. Volné uz neslo
vic zdolat a tak se zacaly pomucky pro jisténi, které uz doznaly znaéného
ZlepSeni, pouzivat i pro vystup a nastala doba technického zdolavani a sportovni
hodnota se vytracela. ProZitek z takového sportu, kdy je uspéch zarucen, je pro
kazdého sportovce mensi a obdiv vefejnosti také klesa. AZ nova generace lezcu
se zacCala v 80. letech vracet k volnému lezeni, kdy se pomucky opét pouzivaji
vyhradné pro zajisténi proti padu. Dovolil jim to technicky vyvoj materiald,

predevsim pak lan, obuvi a jisticich prvku.
2.1.3 Sportovni lezeni

U této discipliny jde predevsim o vykon podany béhem lezeni urcité cesty.
Strach ustupuje do pozadi a do popredi se dostava prfedevsim fyzicka zdatnost
lezce. Zranéni hrozi prevazné vlastni vinou, nebo chybou spolulezce. Jeho
pocCatek se da datovat pravé do 40. let minulého stoleti, ale to jen v zavodni
podobé, ktera neméla az do 70. let pokracovani. Az této dobé se prudce zveda
obtiznost prelezenych skalnich cest a to ne jen diky vyvoji lezeckého nacini, ale i
specifickym tréninkem. Nejdfive stacily kamenné zidky nebo nabfezi, které do jisté
miry imitovaly skalni chyty, av8ak postupem Casu zacaly vznikat umélé stény a

cela lezecka centra, ktera byla pro trénink sportovniho lezeni tak dalezita jako pro



tenisty cvicny kurt. Dnes je sportovni lezeni velmi rozSifeny, dostupny a objektivné

bezpecny sport.
2.1.4 Lezeni na umélych sténach

Budovani umélych stén je uzce spjato se zavodnim pojetim lezeni. Poprvé
se zavody v lezeni uskutecnily na skalach v Krymu v roce 1947. Jednalo se tehdy
o rychlostni lezeni. Bylo to tehdy nejobjektivnéjSi hledisko pro hodnoceni. DalSi
zavody se konaly v 60. a 70. letech ale, bez jakékoliv navaznosti, zadna
mistrovstvi, kvalifikace, nic podobného. Po celou dobu se zavodilo na skale,
hledala se tedy stale nové mista, nové sméry vhodné pro zavodéni, musela se
upravovat prostranstvi okolo skal pro divaky, stavét parkovisté atd. Tento postup
byl ale pro Zivotni prostfedi jednak dost destruktivni a jednak bylo uz pfedem
jasné, Ze nejde donekonecna objevovat nova a nové mista a tak se na prelomu
70. a 80. let preSlo k zavodnimu lezeni na umélych sténach. Divaci zde méli
idealni vyhled a pofadatelé méli o mnoho méné prace. Ted uz stacilo jen postavit
cesty za pomoci vhodnych chytd. V roce 1985 se v zavodnim lezeni objevuje novy
styl, a to lezeni na obtiznost. Zavodnik pfistupuje k cesté, kterou vidi poprvé a
snazi se dolézt, kam az to jde bez padu. Pocita se posledni chyt kam zavodnik
dolezl. Tento styl zavodu zUstal zachovan az do dneska a pouziva se pfi kazdych
zavodech, at’ uz celostatniho poharu nebo jen neoficialniho lokalniho zavodu. Pro
zavodni lezeni s lanem se dnes pouziva vyhradné umeéla sténa, v pfirodé se leze

pouze bez lana.

Prvni vefejna lezecka sténa byla postavena v roce 1957 v Anglii ve mésté
Leeds na mistni univerzité za pomoci studentl a jejich uciteld. Druha sténa byla
postavena v Jekatérinburgu v télocvicné tamniho Uralského technického institutu.
RychlejSi tempo staveb umélych stén pfislo v poloviné 80. let. K nam vystavba
dostala az po zméné rezimu. V té dobé se jeSt€ neda hovofit o lezeckych
centrech, uméla sténa byla vZzdy soucasti né&jaké viceucelové sportovni haly.
Samostatna lezecka centra zacala existovat ke konci 90. let. Dnes je situace
takova, Ze skoro v kazdém mésté je alespon jedno lezecké centrum nebo aspon

jedna sténa pfidruzena k néjaké skole. [14]



Co se tyCe Moravy a Slezska, prvni uméla sténa byla roku 1992 zbudovana
pravé zde v Ostravé, ve viceuCelové méstské hale a dlouhou dobu byla nejvétsi v
Ceské Republice. Svou rozlohou 400m? konkurovala i tehdejSim zahrani¢nim
sténam. DalSi mésto na Moravé disponuijici vlastni sténou bylo az Brno. Bohuzel
pro Ostravu se soucasna situace od minulosti pfiliS neliSi. Lezecké stény se stale
daji napocitat takfka na prstech jedné ruky a ani kvalitou to nikterak nedohanéji ve

srovnani s Brnem, kde nam na to stézi vyjdou ruce ffi.
2.2 Zakladni pojmy marketingu
2.2.1 Marketing

Marketing je v dnesni dobé& velmi hojné pouzivanym terminem, ktery ale
musi byt také nalezité vymezen. Mnozi lidé jej chapou jen jako oddélené discipliny

a techniky, jako je napf. propagace nebo prodej, jez jsou nejviditelnéjsi. Prodej je

AT &4

Jako definici uvadi Kotler, ze ,Marketing je spoleCensky a fridici proces,
kterym jednotlivci a supiny ziskavaji to, co potrebuji, prostfednictvim tvorby,

nabidky a smény produktti s ostatnimi.

Svymi slovy bych marketing definoval jako proces vyzkumu trhu, ktery se
stara o to, aby se prodavalo to, co trh pozaduje, v dobé kdy to poZaduje s co

nejvyssim ziskem.
2.2.2 Sportovni marketing

Z mého pohledu by se definovanim pojmu ,sportovni marketing® mélo

vychazet jak z obecné definice marketingu, tak z definice sportu.

s~Sportovni marketing se sklada ze vSech aktivit, které jsou uréeny k tomu,
aby vySly vstfic véem poZadavkum a pranim sportovnich spotfebitelti pomoci

procesu vymény.

* KOTLER, Philip. Marketing Management, 9. pfepracované vyd. Praha: Grada Publishing ISBN 80-7169-
600-5 Str. 23
> DURDOVA, Irena. Zakladni aspekty sportovniho marketingu. 1.vyd. Ostrava: VSB Technicka univerzita
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Veskeré sportovni organizace by mély vyvijet podnikatelskou aktivitu, ktera
povede k ekonomickému zhodnoceni a zajisténi chodu sportovniho centra. V
soucasnosti muzeme mluvit v prostfedi sportovniho marketingu o dvou proudech.
Jeden je sméfovan pfimo na spotfebitele v podobé marketingu sportovnich

produktl a sluzeb a druhy se zabyva sportovni reklamou [8]
2.2.3 Potreba

Marketing vychazi z raznych potfeb. Potfebujeme vodu, potravu, svétlo —
tedy ty zakladni potfeby abychom prezili. Kdyz uspokojime tyto potfeby, jsou zde
dalsi jako je rekreace, vzdélani a jiné formy seberealizace azZ po potfebu se odlisit.

Je rovnéz nutné délat rozdily mezi potfebami, pfanim a poptavkou. [2]

Existuje vice definic pro pojem potfeba, ale ta nejvystiznéjsi je zaroven i tou
nejkrati. Rika, Ze potfeba je pocit nedostatku. Potfeby jsou spole&né pro véechny

lidské bytosti a déli se do mensSich kategorii.
e Zakladni potreby,
e vySSi potfeby,
e nahodilé potfeby,
e uméle vyvolané potfeby [2].
2.2.4 Prani

Kazda lidska bytost ma vedle potfeb i pfani. Potfeb je v podstaté malo, ale
mohou byt uspokojeny nevycCerpatelnym mnozstvim prani. Jsou to tedy specifické

touhy k uspokojeni urcitych potfeb.[2]

Vyvojem lidské spoleCnosti se pak pfani ¢lend této spoleCnosti méni a
rozsifuji. Cim vice véci, vzbuzujici zajem, se spoleénosti nabizi, tim vice se

vyrobci snazi tento zajem pokryt a uspokoijit tak prani. [1]

Ostrava, 2005. 88 s. ISBN 80-248-0827-7. Str.15
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2.2.5 Poptavka

Prani tedy mohou byt nevyCerpatelna, kazdy je vSak limitovan svymi zdroji.
Vyrabi se proto produkty, které nam za naSe penize nabidnou nejvétsi uspokojeni.

Z prani se stane poptavka pouze tehdy, je-li podloZena kupni silou.[1], [2]

Je to téZ pomér mezi mnozstvi produktu a kapitalu na jeho ziskani. Da se

klasifikovat podle vice kriterii:

uspokojena, neuspokojena,
e rovnomeérna, nerovnomerna,
e pulvodni, odvozena,

¢ realna, potencionalni,

¢ dlouhodoba, kratkodoba,

e domaci, zahrani¢ni,

e racionalni, iracionalni,

e vyrovnana, sezonni,

velkoobchodu, maloobchodu [5].
2.2.6 Sluzby

»oluZby jsou samostatné identifikovatelné, pfedevsim nehmotné cinnosti,
které poskytuji uspokojeni potfeb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem
vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb muize, ale nemusi vyzadovat uziti
hmotného zbozi. Je-li vdak toto uZiti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto

hmotného zbozi.“ 4

* VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
232 s. ISBN 978-80-247-2721-9. Str. 20)
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Muzeme tedy fict, Ze sluzba je hospodaiska cinnost poskytujici
svéemu pfijemci urc€ité uspokojeni potfeb, majici pfevazné nehmotny charakter.
Poskytnuti sluzby je pak provadéno poskytovatelem, jeho zaméstnanci nebo jeho
majetkem (stroji, sport. vybavenim). Ackoli jsou sluzby az tercialnim sektorem,
jsou sektorem nejrozsahlejSim, co se tyCe poctu lidi v ném pracujicich. Hlavnim
cilem ze strany poskytovatele je, jak uz bylo fe€eno, uspokojeni zakaznika a jeho
potfeb. [3], [4]

Vlastnosti sluzeb

K dalSimu déleni sluzeb je potreba pouzit dalSich vlastnosti, které oddéluji

sluzby od hmotnych produktu:
e nehmotnost,
e neoddélitelnost,
e heterogenita,
¢ zniditelnost,

e vlastnictvi[5].

Marketing sluzeb

V pribéhu Casu budeme pouzivat urcité i jiné terminy jako je napfiklad
marketingové feSeni nebo marketingova nabidka. Tyto terminy pfichazeji se
specifickym pfanimi zakaznikl. Tato nabidka pak mulze predstavovat fyzicky

vyrobek nebo celou sluzbu. [6]

V dnesni dobé firmy pfipojuji ke svému zboZi vzdy néjakou sluzbu.
At uz se jedna o dopravu, nasledny zarucni servis nebo cokoli dalSiho, nelze dnes
uz fict, ze se firma zabyva pouze prodejem zbozi. Pfesto se sluzby daji rozdélit do

CtyF kategorii pravé podle hmatatelnosti prvkl prodeje:

13



pouze hmotné zbozi — zbozi bez doprovodnych sluzeb,

hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami — zbozi, jehoZz prodej je

spojen praveé se sluzbou, jako je doprava apod.,

sluzba doprovazena drobnymi vyrobky — hlavnim produktem je

sluzba, jiz doprovazi drobné vyrobky,

pouze Cista sluzba — nic nezZ sluzba. Jedna se o praci rlznych

poradcu, pravniku atd. [8].

Typy poskytnuti sluzby:

osobni: jedna se o nejbéznéjsi zplsob, kdy dochazi ke kontaktu mezi

zakaznikem a prodejcem,

telefonické: je typem neosobniho poskytnuti sluzeb. MenSi variabilita

pfi komunikaci,

vzdalené: mezi zakaznikem a prodejcem nedochazi k zadnému

osobnimu styku (napf. internetovy obchod).

2.2.7 Marketingovy mix

Jedna se o soubor marketingovych nastroju, jejichz vyuzivanim firma

dosahuje svych marketingovych cilt na cilovém trhu. [2]

Vztahuje se predevsim na 4P

produkt (product),
cena (prize),
distribuce/misto (place),

propagace / komunikace (propagation).

V dalSim pojeti marketingu se muzeme setkat a i s rozSifenim 7P nebo s

pohledem 4C, ktery je zaméfen na zakaznika. [2]

14



Obrazek 2.1 Marketingovy mix

Marketingowy
mix

ik
Produkt
rozmanitost
jakost
design
funkce
rmacka
baleni
wielikosti
sluZby
Taruky
wraceni wyrobkl » -
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
shevy image (firmy/ produktu)
srakky reklamsa
rerminy placeni public relations
o posdrman ks Eomunikeslni kandly

prodejni personal
EErermy |||.._'|'I-:|_-l;.||,..:

Zdroj: http://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

Produkt

.

Pozice [misto)
distribuce
poakryti
Soruim-ent
lakality
rasoby
doprava

~Produkty chapeme velmi Siroce, jako cokoli, co mize byt nabizeno nékomu proto,

aby byla uspokojena jeho potfeba nebo prani. Produkt, respektive nabidka mize

predstavovat fyzicky produkt, sluzbu nebo myslenku.

Lidska pfani, potfeby a poptavka, Ze existuji produkty, které jsou schopny je

uspokojit. Nemusi se jednat o Cisté fyzické produkty, muzeme tak nazyvat cokoli,

co je schopno lidskou potfebu uspokojit. Pod pojem produkty mizeme kromé

5 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. 1. vyd. Bratislava: Uni line. 441 s. ISBN 80-08-02042-

3 str. 24
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vyrobkl a sluzeb zahrnout také osoby, mista, organizace, aktivity a mySlenky.
Nemusime ani striktné pouzivat slovo produkt, ale mizeme jej nahradit slovy jako
uspokojovatel, prostfedek nebo nabidka. Jde o oznacCeni néCeho, co ma pro

nékoho hodnotu. [1]

Cena

Hodnota produktu pro jeho vyrobce je stanovena cenou daného produktu.
Marketingovy plan je pak z velké Casti ovliviiovan pravé cenou, ktera je vidét hned

na prvni pohled. Je to ale zaroven nejvice flexibilni prvek celého produktu. [10]

Distribuce / misto

K hlavnim ukolim bezpochyby muzeme zaradit jak prodej produktu a jeho
dopravu na misto prodeje, tak zajisténi odpovidajicich sluzeb pro produkt.
Zakladem pro distribuCni strategii, jejimz cilem je tedy hledani spojeni mezi

zakaznikem a vyrobcem, je obecna podnikatelska strategie. [11]

»Vybér distribucni sité patfi mezi dileZita manazZerska rozhodnuti. Napriklad
tvorba cen zavisi na volbé prodeje podniku prostrednictvim maloobchod, svych
prodejen nebo specializovanych obchodu prodavajici vysoce kvalitni produkty

vybranym skupinam zakazniku.“6

Propagace / Misto

LPredmétem komunikace muze byt jakykoliv vytvor (lidsky i prirodni, verbalni i
neverbalni, hmotny i duchovni) pfedstaveny jednou osobou nebo instituci a
vnimany stranou druhou. A pravé prezentaci jedné a naslednou reakci druhé

strany chapeme jako komunikaci*’

6 KANOVSKA, Lucie. Zaklady marketingu, 1. vyd. Brno: Akademické nakladatelstvi Cerm, 2009. 124s.
ISBN 978-80-214-3838-5 str. 69

"FORET, Miroslav. Marketingova komunikace 1. vyd Brno: Computer Press 147s ISBN: 80-7226-811-2 str.
13
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Propagace spoleC¢né s cenou jsou bezesporu nejviditelnéjsi slozky celého
marketingového mixu. Jsou to aktivity vedouci k pfesvédceni zakazniku ke koupi.
Nejefektivn&jsim komunikadnim prostfedkem je Ustni reklama. Ustni reklamou
muze byt cokoli, co je fe€eno v souvislosti s danym produktem, at’ uz se jedna o
Spatnou nebo dobrou reklamu. V dnesnich dobach si ale firmy nemohou dovolit
spoléhat pouze na ustni reklamu a tak je tfeba zaméfit se i na jiné komunikaéni

nastroje.[3]
2.2.8 Marketingovy mix ve sportu
Sportovni produkt

,O sportovnim produktu nelze miuvit jako o produktu homogennim.
Zahrnuje, jak dale je ziejmé, sportovni zboZi, sluzby, osoby, mista, mySlenky s
hmotnymi i nehmotnymi atributy. PFi koncepci marketingového mixu je vzdy nutné

znat svij produkt, se kterym obchoduji a jeho zviastni stranky.*

Marketingova strategie sportovnich produktld se tedy jednak liSi od béznych
produktl a jednak se liSi i v ramci sportovnich produktl a samoziejmé se odrazi v

dalSich nastrojich marketingového mixu jako je misto a cena. [10]

Pfi srovnani sportovnich center budu srovnavat pfedevSim nehmotné
produkty — tedy sluzby. U téch je dllezita v prvni fadé kvalita. Na zakazniky maji
nejvétsi vliv reference od svych znamych, rodiny apod. Potvrdi-li pak spole€nost
zakaznikovi to, co jeho reference i to co marketing, muze ziskat dobrou povést a

tim i vétsi podil na trhu.
Mezi sportovni nematerialni produkty fadime napfiklad:
e reklamni vystoupeni sportovcu,
¢ nabidku sportovnich akci,

e sluzbu jako sportovni produkt,

SCASLAVOVA, Eva. Sportovni managment1. vyd. Praha: Olympia, 2009. 228 s. ISBN 978-80-7376-150-9
str. 108
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e vyzkum v télovychovné a sportovni oblasti,
e vykony trenérq,
e nabidku télesnych cviceni.
Mezi materialni sportovni produkty pak muzeme napfiklad zaradit:
e sportovni naradi,
e sportovni obuv a odév,
e doplriky stravy,
e sportovni vystroj a vyzbroj.

Cena sportovniho produktu

Vzhledem k nehomogennimu sloZeni sportovniho produktu, je tézké urcit
pfiméfenou cenu. Je tfeba brat v potaz jak materialni tak nematerialni stranku
sportovniho produktu. V nematerialni strance se pak odrazi ,cena prozitku“ kterou
je ochoten zakaznik zaplatit. V FeSeni strategie pro urCeni ceny produktu by pak
jako hlavni cil mélo byt to, aby cena byla pfijatelna pro co nejvétSi mnozstvi

moznych zakaznikd. [10]

Vlastnimi slovy, Clovék, ktery nedéla golf, urcité nebude ochotny napfiklad
zaplatit za setkani s néjakym slavnym golfistou, protoZze to pro néj prosté nema
hodnotu. Proto je tfeba stanovit cenu tak, at za takové setkani neni ochotno

zaplatit jen hrstka skalnich pfiznivcu, ale co nejvétsi okruh lidi.

Distribuce v oblasti sportu

Distribuci je nutno chapat jako umisténi produktu na trhu. At uz se jedna o
sportovni produkt nebo o produkt bézny, kazdy z nas hodnoti jaka je jeho
dostupnost, jaké jsou podminky distribuce a jaké je jeho geografické umisténi.
Velmi Casto pak byva misto distribuce i mistem spotfeby produktu. [10]
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Jedna-li si napfiklad o sportovisté, bude pro nas rozhodujici nejen doprava
k mistu, ale i bezpecnost okoli. Mame-li k vybéru rizné vzdalenostné rozmisténa
sportovni centra, rozhodneme se pro to, v jehoz okoli neni podstatné veétsi

kriminalita nez v okoli toho nejbliz§iho dostupného.

Propagace ve sportu

Existuje nékolik forem propagace sportovniho produktu. Mezi ty hlavni pak
muzeme zaradit: reklamu, publicitu, opatfeni na podporu prodeje a osobni prode;j.
O téchto ctyfech formach muzZeme hovofit jako o propagacnim mixu a kazda z

forem se vyuziva pfi prodeji sportovnich produktu.

Reklama: vytvafri image spoleCnosti nebo produktu. SlouZi k uvedeni
produktu jak sportovniho tak nesportovniho do povédomi potencialnich zakazniku
a k odliseni se na daném trhu od konkurenénich produktl. Je nutné zvazit

nejefektivnéjSi médium pro zasazeni cilové skupiny zakazniku.
e Mezi hlavni média fadime:
o televizi,
e rozhlas,
e tiskoviny,
¢ internet,

e plakaty.

Klientsky brief: Na pozadavky zadavatell, kterymi jsou povétSinou firmy,
jsou reklamnimi agenturami zhotoveny navrhy reklam. Tyto navrhy jsou vytvareny
podle urcitého vymezeného zadani. Toto zadani — informace, jeZ jsou agentufe
poskytnuty, se nazyva klientsky brief. Pfedklada se reklamni agentufe v pisemné
podobé, ve které je jasné definovan zpusob jak dosahnout stanovenych cill.

Obsahem Klientského briefu jsou
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Zakladni udaje: nazev a Cislo projektu, datum zadani, pFedstaveni

spolecnosti nebo klienta, kontaktni udaje.

Situacni_analyza: shrnuti sou¢asného stavu, definice hlavnich problému a

prilezitosti — SWOT analyza, shrnuti stavajici marketingové komunikace, udaje o

produktu nebo sluzbé, postaveni znacky v ramci konkurence.

Definice konkrétnich a dosaZitelnych cilu: cile klientského briefu nesmi byt

v rozporu s cily organizace.

Marketingova strategie: tato Cast klientského briefu obsahuje nosnou

mySlenku reklamni kampané a jsou zde urCena média, prostfednictvim kterych

chceme reklamu vést.

Definice cilové skupiny: cilovou skupinu definujeme podle zZivotniho stylu,

demografickych udaji a zplsobu uzivani produktu.

Hodnoceni vysledkl: tzn. Podle jakych kritérii a kdy budeme hodnotit

uspésnost reklamni kampané.

RozpoCet a Casovy plan: celkovy rozpoCet na reklamni kampan

uskute¢nénou podle pfedem daného ¢asoveho planu.

Podpora prodeje: hlavnim cilem této kratkodobé formy propagacniho mixu
je ziskani zdkaznika. To je uskuteChovano pfitahovanim pozornosti v misté
prodeje, pfedavanim informaci, které by mohly vést k nasledné koupi produktu.

Druhy podpory jsou napf.:
e bezplatné testovani produktd, pokud to jeho charakter dovoluje,
e vystavovani produktd na exponovanéjSich mistech,
¢ demonstrace produktu pfimo v misté spotieby,

e slevové programy a odmény.
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Public relations: Jde o neplacenou formu komunika¢niho mixu. Zahrnuje
proces vytvaieni dobrych vztah( jak uvnitf podniku, tak mezi podnikem a

vefejnosti. | sympatie mohou vést k preferovani produktu pfed konkurenci.

Osobni prodej: je vyznamnou formou marketingového mixu jak pro
materialni produkty, tak pro produkty nematerialni. Jde o pfimé vytvareni
obchodniho vztahu mezi dvéma a vice osobami, kde jsou hlavnimi cily prodej

vyrobkU a sluzeb a budovani pozitivnich vazeb.
Faze osobniho prodeje jsou nasledujici:

e Faze vyhledavani potencialnich zakazniku a jejich posouzeni — firma
zjistuje, kdo patfi do cilové skupiny a jak danou skupinu co nejlépe

oslovit.

e Pfiprava na jednani - zjiStovani v8ech dostupnych informaci o

nakupnich zvyklostech a praktikach cilové skupiny.

e Vlastni obchodni jednani — snaha o dobry prvni dojem, zjiStovani

konkrétnich potfeb a pfipominek, uzavieni obchodu.

e Follow-up — vznikly obchodni vztah je tfeba udrzovat prfedevSim
iniciativou prodejce. Udrzovanim je mysleno jak pisemny a
telefonicky kontakt, tak ovéfovani spokojenosti zakaznika a dalSi

zvlastni pfileZitosti k pfipomenuti se zakaznikovi. [3]
Po téchto Ctyfech hlavnich je jeSté mozné zminit dalSi dvé vedlejsi:

Primy marketing: ,Za pfimy marketing bylo pdvodné oznacovano zasilani
zbozi od vyrobce pfimo ke spotrebiteli. Pozdéji tak byla oznaCovana €innost, ktera
se realizovala prostfednictvim posty, a to bud zasilanim katalogl, nebo pfimo

vyrobkg.“

Vyhodou této formy marketingu bylo utajeni téchto aktivit pfed konkurenci,

v v v

pro kterou bylo tedy t&zSi ziskavat informace o zamérech firmy. Nevyhodou byla

? BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432s. ISBN 80-7179-577-1 str. 239
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pravé zminovana vysSi nakladovost. Dnes uz pod tento pojem nepatfi jen zasilani
katalogu, ale takeé teleshopping, telemarketing, zasilkovy prodej apod. Zmizela tak

vyhoda utajeni, zato vsak klesla nakladnost.

Sponzoring: V souc€asnosti velmi rozvijejici se nastroj marketingu. Funguje
na principu protisluzby. Firma poskytne financni prostfedky, vybavu nebo
napfiklad prostory pro sportovni oddil a jako protisluzbu chce umisténi svého loga
napfiklad na dresech nebo na misté konani néjakého zapasu. Jde predevsSim o

profilaci image firmy a vytvofeni vefejného povédomi.[3]
2.2.9 Marketingova analyza

Pokud chceme komplexné hodnotit marketingové prostfedi, je tfeba znat
vnitini situaci firmy a to, co vede k neuspokojivym vysledkim prodeje jak vyrobkd,
tak sluzeb. K lepSim vysledkim a rychlejSimu dosahovani cilu firmy je nutné
vhodné vyuZiti a kombinace firemnich zdroji a spoluprace jednotlivych prvku firmy
marketingové analyzy pak patfi pfedevsim SWOT analyza, STEP analyza,
analyza produktového portfolia, analyza marketingovych procesu, analyza
strategie firmy, distribuCnich cest, cenové politiky, analyza znacky a vybéru

cilovych skupin atd. [11]

SWOT analyza

STRENGHTS, WEEKNESSES, THREATS, OPPORTUNITIES. Cesky —
silné stranky, slabiny, hrozby a pfilezitosti. SWOT analyza rozebira tyto aspekty
dané spolec¢nosti, a hodnoti je vzhledem k strategii firmy, jejimu podnikatelskému
zaméru a finanénim zdrojim. Cilem analyzy je vytésnit slabé stranky, posilit ty uz
tak silné, pfedvidat pfipadné hrozby, pojistit se proti nim a vyuzit co nejvice
moznych pfilezitosti které dany trh nabizi. Analyza se je mozné rozdélit na
analyzu vnitfniho a vnéjSiho prostfedi. Do vnitfniho prostfedi zahrnujeme silné a
slabé stranky firmy, ty se vztahuji pfedevS§im ke zdrojum - jejich optimalnimu
vyuziti a k cildm firmy. Ty zbyvajici dvé — pfilezitosti a hrozby potom patfi do

prostfedi vnéjsiho, které firmu obklopuje a pisobi na ni. [11]
Obrazek 2.2 Swot analyza
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SWOT- Interni analyza

analyza Silné stranky Slabe stranky
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: moZne omezit hrozby, ohroZujic
y zamezeni hrozeh. . L
nase slabe stranky.
z
a

Zdroj: http://kisk.phil.muni.cz/wiki/SWOT_anal%C3%BDza

Marketingovy vyzkum

Jako definici bych opét uvedl Kotlera: ,marketingovy vyzkum je
systematické uréovani, shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci
tykajici se uréitého problému, pfed kterym firma stoji.“’°

Z této definice tedy vyplyva, Ze cilem takového vyzkumu je nashromazdéni
informaci vedoucich pfedevSim k vytvofeni navrhu feSeni uréitého problému.
Tento problém nemusim byt jen vnitini, mize byt i vnéjsi, napfiklad predpoved

chovani zakaznikd.

Druht marketingového vyzkumu je vice, tim nejznaméjSim druhem
marketingového vyzkumu je pak prizkum trhu. Vyzkum se mlze zaméfovat na

nékolik aspektu:

e Zakaznik, jeho potfeby a chovani,

""KOTLER, Philip. Marketing Management, 9. piepracované vyd. Praha: Grada Publishing 1998 ISBN 80-
7169-600-5 str. 111
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e Konkurence (jeji strategie, chovani, inovace),

e Vyrobek (spokojenost uZivatelt, moznosti inovaci),

e Trh (vyvoj poptavky a nabidky, cenovy vyvoj, segmentace),
e Ostatni prvky.

Dotaznik

NejpouzivangjSim nastrojem pro sbér dat je pravé dotaznik. Od
respondentl jsou ziskavana data, postoje, nazory a fakta. Pravé niz§i namaha pfi
sbéru dat je duvod, pro€¢ je dotaznik nejpouzivanéjSi metoda. | nasledné
zpracovani je pak jednodus$Si, nez v pripadé telefonického rozhovoru nebo

pozorovani.[4]

Na uvod dotazniku pokladame jednoduché nebo zajimaveé otazky, abychom
neodradili respondenta a upoutali jeho pozornost. Uprostfed dotazniku pak
zafadime otazky, u kterych je nutné se vice soustfedit a konec odlehCime lehkymi

nebo méné zavaznymi otazkami. [11]

Uéel dotazniku

,Dotaznikové Setfeni vzdy vznika na zakladé poZadavku néjakého subjektu.
Timto subjektem je v podstaté kdokoli, nejCastéji vSak védecka skupina Ci
jednotlivec, soukroma firma, tiskové agentury, stat (politické strany, ministerstva
atd.). Tyto subjekty obvykle potfebuji zjistit odpovéd’ na otazku, ktera pfedstavuje
podporu nebo Feseni jejich problému. Uéel Setfeni Ize tedy specifikovat a chépat
Jako vyuZiti vysledku Setfeni k ziskani urcité znalosti nebo zdroje informaci pro

potieby zadavatelského subjektu.“’’

" KREISLOVA, Gabriela. Dotaznikové Setieni. Plzei, 2008. Bakalaiska prace. Zapadodeska Univerzita v

Plzni.
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Dotaznikové Setfeni dava odpovédi na urcité otazky, ale ne duvody pro¢
byly odpovédi takové. Existuje mnoho ucell, pro ktery muze byt dotaznik

sestaven.
Predikéni ucel: Setfeni jsou provadéna za ucelem prognozy.

Informativni ucel: vesmés jde o hledani feSeni nebo odpovédi na otazky,

které nemohou byt vyfeSeny nazorem jedince.

Manipulativni ucel: dotaznik také muize byt proveden zamérné s pfimou
vizi uplatnéni jeho vysledku. Mldze byt pak pouzit jako soucast marketingové

kampané.

Vybér respondentt

Proces vybéru daného vzorku se da rozdélit na tfi zakladni kroky: vymezeni
cilové populace — stanoveni zakladniho souboru, urCeni vybéru techniky vzorku —

vybéroveé postupy a nakonec stanoveni velikosti vzorku.[15]
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3. Analyza a komparace marketingu dvou lezeckych

center

3.1 Charakteristika sou¢asné situace sledovanych lezeckych center
3.1.1 Tendon Blok Centrum

Obecné informace

,Obcanské sdruzeni Blok Centrum vzniklo v roce 2008, aby se aktivné
podilelo na popularizaci lezeckych sportd - boulderingu i sportovniho lezeni s
lanem, propagaci lezeni mezi mladymi lidmi, détmi, ale také dospélymi, organizaci
lezeckych krouZzku, horolezecké $koly, mistnich zavodd, programu Blok pro

véechny atd.“"?

Blok Centrum v Ostravé existovalo jiz dfive, nez v roce 2008. Pod nazvem
Le Blok to byla prvni bouldrovka v Ostravé. Bohuzel prostor, ktery tehdy obyvali —
hotelovy dim Jindfich, byl odsouzen k uzavieni a tak se i bouldrovka musela
prestéhovat. Trvalo 2 roky, nez se nasel vhodny prostor a zalozilo obCanskeé
sdruzeni, diky kterému by bylo financovani nového prostoru jednodussi. Aby pak
mohlo ob¢anské sdruzeni plnit ucel, kvlli kterému vzniklo, musely byt vytvofeny
podminky toto umoZznujici. A€koli je Ostrava velké mésto, byla o takové centrum,
které by tohle vSechno umoZzZnovalo, ochuzena. Nastésti se podafilo vhodny
prostor najit a to v Ostravé — Vitkovicich, v Sadu Jozky Jaburkové. Za finan¢ni
podpory mésta Ostrava a Skoda holding a.s. vyrostla pfimo v sadu venkovni
lezecka sténa, ktera je verejnosti zdarma pfistupna a v tésné blizkosti se pak
nachazi budova Tendon Blok Centra. V Centru je moznost vyuzit bezplatné Saten,
moznost pujcit si vybaveni na venkovni sténu, moznost objednat si instruktazni
hodiny pokud €lovék nema s lezenim zkuSenosti nebo si nevéfi natolik, aby Sel

tfeba napoprvé sam a velké mnozstvi dalSich sluzeb.

12 Tendon Blok. Blok Centrum [online]. 2010 [cit. 2012-05-05]. Dostupné

z: http://www.blokcentrum.cz/?page id=21
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Stanovy

Zakladnimi cily toho obCanského sdruzeni jsou: popularizace lezeckych
sportli, propagace lezeni mezi mladymi lidmi, détmi, ale také dospélymi,
organizace lezeckych krouzku, horolezecké Skoly a mistnich zavodu, podileni se
na vefejném Zivoté svého mésta formou vedeni svych ClenU i vefejnosti nejen na

umelé horolezecké sténé, ale také v pfirodé.

NejvysSim organem sdruzeni je valna hromada, valnou hromadu tvofi
vSichni ¢lenové sdruzeni. Schize valné hromady se konaji nejméné jednou za rok.

DalSimi organy jsou vykonny vybor, pfedseda sdruzeni a revizor sdruzeni

Finanéni zdroje

Prvnim a zakladnim zdrojem financi je jako pro kazdé sportovni centrum
vstupné a doprovodné sluzby, Cili soukromé zdroje. Jak uz nazev napovida, tak
finan¢nim partnerem byla firma Tendon — vyrobce horolezeckého vybaveni. Diky
programu Blok pro v8echny a lezeni zakd ZS a SS ziskalo Centrum i finance ze
statnich zdroji v podobé dotaci. Poslednim zplsobem pfijmu jsou pro Blok
Centrum sponzorské dary, které se pak revanSuje volnymi permanentkami nebo

vstficnosti pfi rGznych teambuildigovych akcich.
3.1.2 Druzba

Druzba je nejnovéjSi Ostravsky pfirdstek do lezeckého prostiedi. Jedna se
o projekt par kamaradu v Cele s Pavlem Polachem, ktefi se odhodlali a pustili se
do stavby a provozu vlastni bouldrovky. Oproti Blok Centru neméli zadné

pfedchozi zkuSenosti se stavbou, organizaci a provozem podobného zafizeni.

~Jsme komunita lidi, kterym nebyla lhostejna tragicka situace v oblasti umélych

stén v Ostravé. Nékdy v pulce roku 2010 jsme se rozhodli, Ze postavime v Porubé

boulder pro verejnost a tim pfispéjeme k rozvoji boulderingu.“’

" Druzba: O nas. Druzba [online]. 2012 [cit. 2012-05-05]. Dostupné z: http://www.druzba.9e.cz/?page _id=2
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Jejich vlastni popis pak jen dokresluje uz mnou zminény vznik centra.
Druzba neni oproti Blok Centru obCanské sdruzeni, nemaji tedy zadné stanovy.

Veskeré zmény ve fungovani, rozdéleni zisku atd. je Cisté o ustni domluvé.

Finanéni zdroje

Stejné jako pro Blok Centrum je i pro Druzbu hlavni zdroj financi vstupné a
bar s napoji a drobnym obcerstvenim. Druzba zatim nepofada zadné akce pro
Skoly ani pro jina statni zafizeni, nema tedy narok na statni dotace. Druzba nema
ani zadného hlavniho partnera, ktery by se finanéné néjak podilel na vzniku

centra.
3.2 Marketingovy mix vybranych lezeckych center
3.2.1 Produkt

Zakladni a nejpodstatnéjsi sluzbou, jez obé centra nabizi je boulderingova
sténa. Mezi neodmyslitelné prvky produktu pak patfi tzv. campus board.
Posilovaci deska, na které mize kazdy zlezcu cilené posilit své prsty a jak
vybusSnou tak i statickou silu paZzi, rozehfat se pfed samotnym lezenim nebo
vyplytvat posledni zbytky energie po lezeni. DalSim produktem pak je drobné
obcerstveni a nabidka chlazenych a ¢epovanych alkoholickych i nealkoholickych
napoju. NemlUzeme pak opomenout pljéovnu lezeckého vybaveni — nemyslim tim
pujéovnu, jako tfeba v obchodé — puajceni vybavy do hor za zalohu, ale jen lezecké
obuvi a pfipadné magnesia pro umoznéni tréninku i bez své vlastni vybavy. Oproti
jinym sportovistim, napfiklad golfovym klubum, zde jen téZko budeme zahrnovat
parkovaci plochu jako produkt respektive sluzbu — centra se nachazi v méstské

zastavé.
3.2.2 Misto

Tendon Blok Centrum se nachazi v Ostravé — Vitkovicich, sadu Jozky
Jaburkové. Doprava ke sportovisti skrze MHD je vice nez dobra, v blizkosti se
nachazi dvé tramvajové zastavky, tramvaji se da dojet na nejblizS§i nadrazi
Ostrava — Stfed. Skoro kruhové je i rozmisténi autobusovych zastavek a to ne jen

pro autobusy MHD, ale pfimo pfed parkem je autobusové nadrazi se spoji

28



jezdicimi do okolnich méstskych periferii a obci. Pokud se zde cClovék chce
dopravit osobnim automobilem, muZze vyuzit silniéni spojku z Poruby vedouci ulici
Rudnou. Pokud cestuje z jinych meést, tak pfimo v blizkosti se naléza kfizovatka

pro sjezd na Frydek Mistek nebo na Havifov.

Druzba bouldering je umistén v Ostravé Porubé&, nedaleko Namésti Druzby
odkud nazev centra pochazi. V blizkosti se nachazi autobusova zastavka, ktera
ma pfimé spojeni na nadrazi Ostrava Svinov. Nejbliz§i tramvajova zastavka je
Poruba Vozovna, cca 12 minut chlize. Jedina vétsi silnice pobliz sméfuje pouze

na Opavu nebo do centra Ostravy.
3.2.3 Cena

Jedna z nejdulezitéjSich &asti marketingového mixu, pro mnohé i ta
nejdulezitéjSi. V pfipadé obou center to je cena pouze za vstup na vnitfni
boulderingovou sténu. Obé centra nabizi jak jednorazové vstupné, tak deseti nebo
dvaceti vstupové permanentky. Blok Centrum pak nabizi oproti konkurenci
moznost koupé darkového poukazu na vstupné nebo permanentku. Ceny za
jednorazovy vstup se pak témér nelisi. V dopolednich hodinach ma Blok Centrum
vstup za 45 K¢, na rozdil od Druzby, ktera je v dopolednich hodinach zavfena.
V odpolednich hodinach se pak vstupné pro dospélé nelisi, €ini 60 K&. Vyhodou
oproti jinym sportovnim centriim je to, ze vstup neni asové omezen a je tedy
pouze na vas jestli budete Iézt hodinu nebo Ctyfi. Cena permanentky do Blok
Centra i Druzby je nastavena stejné na 490 K¢ za deset vstupl a 900 K& za

dvacet vstupu.
3.2.4 Marketingova komunikace

Jako jedna z hlavnich Casti marketingové komunikace je reklama, kdy
sportovni centrum propaguje jak samo sebe, tak pfipadné sponzory, ktefi
prispivaji k chodu lezeckého centra. Obé centra pouzivaji ke své propagaci
internetovou reklamu v podobé vlastnich stranek a prezentace na socialni siti
Facebook, coz je v dnesni dobé mozna viditeln&jSi nez samotné webové stranky.
Dalsi formou reklamy, kterou shodné vyuzivaji, jsou plakaty umisténé
v obchodech zaméfenych na venkovni sportovni aktivity, tzv. ,outdoor®. Majitelé

Druzby pak jesté rozmistili plakaty po vSech fakultach a budovach jak Vysoké
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Skoly Bariské, Technické Univerzity Ostrava, tak Ostravské Univerzity a na vSech

frekventovanéjSich mistech Poruby.

Sama lezecka centra pak uvnitf nabizi pomérné rozsahlé moznosti pro
reklamu jednotlivych firem, které vyuzivaji pfedevsim firmy specializujici se na
vyrobu oble€eni a obuvi pro turistiku a horolezectvi, pfisluSenstvi pro lezce a
lezeckou vybavu. Tyto reklamni plochy jsou pak umistény jak pfimo v tréninkovém
prostoru — na zdech, preklizkovych profilech, ze kterych je bouldrovaci sténa

postavena, tak v prostoru kolem baru a v panskych a damskych Satnach.
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4. Analyza a komparace marketingu dvou lezeckych

center

4.1 Metodika prace

Z davodu zvoleného tématu mé bakalarské prace, Analyza a komparace
marketingu dvou lezeckych center na Severni Moravé, se mi zdalo jako

nejvhodnéjsi zpusob metodiky analyzy metodika elektronického dotazovani.

Je to dosud nejmladSi zpusob dotazovani, sbér dat je realizovan pomoci
internetu, kdy respondent vyplini dotaznik pfimo na webovych strankach, na které
se dostane URL odkazem, obdrzenym napfiklad pred elektronickou postou. Jako
prvni je pak nutné si vytvofit hypotézy, se kterymi budu dale pracovat. Dotaznikem

se poté potvrdi nebo vyvrati jejich pravdivost.

Mou prvni hypotézou bylo, Ze obé lezecka centra nemaji dostateéné
rozvinutou marketingovou strategii. Druhou hypotézou pak bylo, Ze Tendon Blok
Centrum je mezi lezci nejoblibenéj$i a nabizi SirSi spektrum sluzeb, ale o mnohych

z nich zakaznici ani nevi.

Vybér respondentt byl z majoritni ¢asti zaméfen na lezeckou komunitu,
nejen z Ostravy ale z Sirokého okoli. Minoritni ¢ast respondentt pak byli nahodili

uzivatelé, ktefi se k dotazniku dostali.

Do svého dotazniku jsem zafadil otazky identifikacni (demografické — tfidici
respondenty do urcitych skupin), kontrolni (kontrola dotazt hlavniho vyzkumného
tématu) a otazky nominalni (zjiStovani znalosti a skuteCnosti). Otazky byly
uzaviene, coz zjednoduSuje celkové vyhodnocovani dotazniku a neni tak

zatézujici pro samotného respondenta.
4.2 Analyza vysledku

Analyza vysledk( byla provedena na zakladé marketingového prizkumu,
ktery byl uskuteénén, jak uz bylo vySe zminéno, za ucelem srovnani marketingove
strategie vybranych lezeckych center v Ostravé. Vyzkum dotaznikem probihal po

dobu deseti dnli a to od 25. dubna do 5. kvétna. Tohoto marketingového Setfeni
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se zucastnilo 69 lidi, z toho 90% patfilo k aktivnim lezcim a 10% k lidem, ktefi
tento sport aktivné neprovozuji. Z téch 90% aktivnich lezct se jich 41% lezeni
vénuje 3-5 let, 25% Sest a vice let a zbytek vysledkl je vyrovnany, bud méné nez
jeden rok anebo jeden az dva roky. Z odpovédi plyne, Zze 64% respondentu byli
muZi a zbylych 36% Zeny. Z vysledkl také vyplyva, Ze lezeni se vénuje alespon
jednou tydné 46% respondentl. Z dotazovanych se pak lezeni vénuje vice nez ffi
krat tydné 28%. Shodny pak byl pocet odpovédi u moznosti ,par krat do mésice” a

,par dni do roku“ — 12% pro kazdou.

Vékova kategorie

Graf 4.1 Do jaké vékové kategorie patfite?

méneé nez 18 7 10%
—27-38 [7 18-26 54 28%
18-26 [B4]— — 38 a vice [1]
o mens nez 18 97.38 7 10%
38 a vice 1 1%

Zdroj: viastni

Otazka je spiSe identifikaCni a poslouzi k podrobnému zjistovani, jak se k
dané vékoveé kategorie napfiklad dostavaji k informacim ohledné sluzeb vybranych

lezeckych center.
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Zajem o lezectvi

Graf 4.2 Mate o lezectvi zajem?

Ano 63 91%
— Spide ano [3]
+— Spige ne [1] Spige ano 3 4%
| - Ne [1] P ’
Ano [63] —
Spise ne 1 1%
Ne 1 1%

Zdroj: vlastni

Tato otazka rozfazuje dotazované na 4 skupiny, respektive na 2. Prvni dvé
jsou ve vztahu k lezeni spiSe pozitivni a je mozné tedy predpokladat, ze se
s vybranymi centry setkali. MUze se ale taky stat, Ze zajem sice maji, mozna i
aktivné lezou, ale ani jedno z center neznaji. Stejné tak druha, ve vztahu k lezectvi

negativni skupina, znat vybrana centra muze.

Znalost ostravskych lezeckych center

Graf 4.3 Ktera lezecka centra/lezecké stény v Ostravé a okoli znate?

Eliass
Tendon blok
Druzba

cou

Volgogradska

Other

=

13 28 39 52 B5 78

Zdroj: vlastni.



Z tohoto grafu vyplyva, Ze informovanost o ostravskych lezeckych centrech
je na vysoké u rovni. NejvysSi je pak u Tendon Blok Centra, jeZ zna 96%

respondentd. Jako druhé nejznaméjsi je pak nejstarSi lezecka sténa v Ostravé —
Eliass, kterou zna 84% dotazovanych. Na opacném konci se pak umistila Druzba.

Neni se ale kvuli jeji novoté na poli lezeckych center co divit.

Oblibenost lezeckych center

Graf 4.4 Které centrum/lezecka sténa je vaSe nejoblibenéjsi

Eliass
Tendon blak
Druzba

cbu
Volgogradska

Other

0 7 14 21 28 35 42
Zdroj: vlastni.

Komentovat, Zze Blok Centrum je nejoblibenégjSi asi nema smysl, ale
prekvapivé se umistila Druzba, ktera ackoli je nejmladsi, je, sice s malym pocétem
hlast, druha. Na poslednim misté se pak umistiio CDU centrum, jehoz maijitel
timto vysledkem poté&Sen asi nebude (byl jsem pozadan o poskytnuti vysledku
dotazniku maijitelem CDU).
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Prvni informace o Blok Centru

Graf 4.5 Odkud jste se dozvédéli o tendon Blok Centru?

Zinternetu I
Pfimo ze stranek
Ze socidlnich siti

Od znamych

Z plakatu I

0 12 24 36 48 60 72
Zdroj: vlastni.

Myslim, Zze z tohoto grafu jasné vyplyva, na co by se mélo Blok Centrum
zamérit, pokud chce ziskat nové zakazniky, ktefi jsou zatim lezeckou komunitou —
znamymi, ktefi by sami lezli, neposkvrnéni. Je pak velmi pfekvapivé, ze ze socialni
sité, ktera ma v dnedni dobé takovou popularitu, se o Blok Centru dozvédél pouze

jeden Clovék.

Navrh dalSich sluzeb

Graf 4.7 Jaké dalSi sluzby byste v Blok Centru ocenili

Kurzy skalniho le...
Kurzy piskovcoveh...
Kurzy horolezectv...
Slackline

Pljéovna wwbaveni...
Testovani lan

Other

0 & 12 18 24 30

Zdroj: vlastni

35



Jde vidét, Ze nejvétSi zajem je otestovani lan a slackline. Neni divu, Zze maji
lezci zajem otestovat lano nez by si jej koupili. Nezda se to, ale vybér dobrého
lana neni az tak jednoduchy. Lano od kazdé firmy se chova jinak, jinak se
protahuje, jinak se s nim manipuluje. Nékomu sedne do ruky mék¢&i a nékdo ma
radsi tvrdSi nepoddajné lano. Tyto vlastnosti se ukazou nejlépe az po néjaké dobé

pouzivani.
Znalost poskytovanych sluzeb

Graf 4.7 O kterych sluzbach vite, Ze jsou tendon blok Centrem

poskytovany?

Boulderingova sténa

Venkovni lezecka ...

Détsky lezecky oddil

Lezeni zaki Z5 a 85
Individudlni inst...

Instruktazni hodi...

Teambuildingove akce
Obcerstveni-

Pljéovna lezeckeh...
Pofadani lezeckyc...

Odborné prednasky...

Prode| lezeckeho ..

Cther

14 28 42 56 70

=

Zdroj: vlastni

Na tento dotaz byl v navaznosti hned dalsi, a to ,,O kterych sluzbach jste se
dozvédeéli timto dotaznikem?“. Nechtél jsem totiz, aby vznikla situace, Zze by se
respondent dozveédél, Ze to vlastné existuje pravé pfi Cteni dotazniku a odpovédél
tak zkreslené. Dotaznikem se tedy 78% respondentd dovédélo, ze Blok Centrum

poskytuje teambuildingové akce a 49% se dovédélo o instruktaZznich hodinach pro
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vefejnost zdarma. O lezeni 2aka SS a ZS se dovédélo 35% dotazovanych. O

ostatnich sluzbach ma vétsina dotazovanych pfehled.

Navrh sluzeb moznych pro Blok Centrum

Graf 4.8 Jaké dalSi sluzby byste v Blok Centru ocenili

Kurzy skalniho le...
Kurzy piskovcoveh...
Kurzy horolezectv...
Slackline

Pljéovna wwbaveni...
Testovani lan

Other

0 & 12 18 24 30
Zdroj: vlastni

Jde vidét, Ze nejvétsi zajem je otestovani lan a slackline. Neni divu, Zze maji
lezci zajem otestovat lano nez by si jej koupili. Nezda se to, ale vybér dobrého
lana neni az tak jednoduchy. Lano od kazdé firmy se chova jinak, jinak se
protahuje, jinak se s nim manipuluje. Nékomu sedne do ruky mékc¢i a nékdo ma
radsi tvrdSi nepoddajné lano. Tyto vlastnosti se ukazou nejlépe az po néjaké dobé

pouzivani.

Slackline je moderni sport, ktery vznikl ruku v ruce s horolezectvim. Rika
se, ze v destivych dnech, kdy se nedalo lézt, Cekali lezci v Yosemitech na
parkovistich a kratili si ¢as chozenim po fetézech ohraniCujicich parkovisté a
stezky. Postupem €asu vymenili lezci fetézy za ploché smyce a sloupky za stromy.
Dnes je to velmi rozSifeny sport, jez provozuiji lidé po celém svété. Neni tedy divu,
ze by si lidé radi zkusili tento sport, pokud by to Blok Centrum umozriovalo.

Informacni cesty o novinkach
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Graf 4.9 Jakym zplUsobem se o poskytovanych sluzbach Blok Centra
dovidate?

Zinternetu

Pfimo ze stranek ...
Z plakatu

Od znamych

Ze socialnich siti

O=sobni navitévou ...

Zdroj: vlastni

Opét je prekvapivé, jak malo respondentld se o poskytovanych sluzbach

dozvida skrze socialni sité, jeSté méné pak z plakatu.

Prvni informace o Druzbé

Graf 4.10 Odkud jste se dozvédéli o bouldrovce Druzba

Z internetu -
Z plakatu -

e socidlnich siti l
Pfimo ze stranek
0 8 16 24 32 40 48
Zdroj: vlastni

Stejné jako v pfipadé Blok Centra se respondenti dovidaji o Druzbé nejvice
od znamych. Zklamanim pak je, ze ackoli jsou plakaty rozmistény po celé Porubé
a vsech fakultach VSB — TUO i OU, tak se z nich o Druzbé dovédélo jen 9%
respondenttl. Uplnym propadem pak jsou webové stranky.



Navrh moznych sluzeb pro Druzbu

Graf 4.11 Jakeé sluzby byste na Druzbé ocenili?
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Zdroj: viastni

Otazka nemohla byt formulovana stejné jako u Blok Centra, protoze Druzba
zatim sluzeb pfili§ nenabizi. Po zvefejnéni dotazniku jsem vSak byl pozadan
majitelem Druzby P. Polachem o vysledky a vzapéti se objevily prvni odborné
prednasky, pijcovna se pfipravuje, darkové poukazy uz také nabizi a rozjedou se i

individualni instruktazni hodiny.

Dalsi otazka na respondenty byla, jakym zplsobem se dovidaji o novych
sluzbach. Byla tedy stejna jako u Blok Centra a stejné bylo i zastoupeni odpovédi,

neni tedy nutné ji vénovat samostatny odstavec.

Uzite¢nost reklam pro lezecka centra v médiich
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Graf 4.12 Myslite si, Ze by pro tato lezecka centra byla uziteCna reklama v

médiich?(tisk / tv / rozhlas)

* Ano 21 30%
— Mol gpise ano 24 35%
Spide ano [24]
Spise ne 17 25%
Ano [2
Ne 7 10%

Zdroj: viastni

Posledni otazka nebyla uz zaméfena ani na jedno z center. Chtél jsem
predevsSim zjistit, jestli by se vlbec vyplatilo investovat penize do né&jakého
z médii. Nejvice vhodnym médiem je pak pro povahu sportu odborny ¢asopis
Montana. Tento Casopis vychazi pravidelné co dva mésice uz od roku 1991 a je
opravdu malo lezcu, ktefi by si jej s chuti nepfecetli. Podle odpovédi by to Spatny

napad nebyl.

Dostatec¢nost propagace lezeckych center

Graf 4.13 Myslite si, ze propagace téchto lezeckych center je v souCasné

dobé dostacuijici?

Crid

Spige ne [23] —— Ano 9 13%
— Ne 3 SpiSe ano 19 28%
) ) Spise ne 23 33%

— Ano [9]

Spise ano [19] ———

Ne 3 4%

Zdroj: vlastni
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Tato otazka patfi do otazek kontrolnich. Bohuzel nedopadla jednoznacné a
jen s menSi pfevahou si lidé mysli, Ze je dostaCujici. Berme tedy tyto odpovédi

jako nedostacuijici.

Informace o novinkach e-mailem

Graf 4.14 Ocenili byste informace o novinkach zasilané e-mailem?

———————Ne [24]

o [30]
Zroj: viastni

Z téchto odpovédi vyplyva, Ze dalSim moznym doporuCenim bude pravé

zasilani novinek na mail, popfipadé do zprav na socialnich sitich.
4.3.3 Celkové shrnuti marketingového prizkumu

Po tomto dotaznikovém Setfeni se jednoznacné prokazalo, Ze propagace
obou lezeckych center je na internetu, na socialnich sitich a pomoci plakat
nedostatecna. Lidé se o téchto centrech dovédéli pfevazné od znamych. Zaroven
se ukazalo, ze lidé se informovani pomoci elektronické posty nebrani a mnozi by ji

ocenili.

4.3 SWOT analyza

4.3.1 Tendon Blok Centrum
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Obrazek 4.15 logo Blok Centra

TEN 01 N \\Eiﬁﬂ?

ol %

Zdroj: www.blokcentrum.cz

Silné stranky

e Zavedena znacka — ,Stary“ Blok fungoval v Ostravé uz od roku 1996,

meél tedy uz pfedem vytvorenou klientelu.

e Reprezentativni prostfedi — pékné venkovni i vnitfni prostfedi, do

kterého neni na ostudu vzit celou firmu na néjaky vecirek.

¢ Hned vedle se nachazi bezplatna venkovni sténa, po jejiz navstévé

si zajde dost lezcu na néjaky napoj nebo obcerstveni.

e \ysoky strop v tréninkovém prostoru dovoluje 1€zt nejen do stran ale

i do vysky (az 5m)
e Uzamykatelné Satni skfinky.
e Wi-fi v celém prostoru posezeni a bouldrovky.

e Dobra dostupnost zjinych ¢asti Ostravy i z okolnich obci. Hned
v blizkosti se nachazi autobusové nadrazi a sjezdy na rychlostni

silnice. Vlakové nadrazi taky v relativni blizkosti.

e Ucelena nabidka sluzeb od pujéovny, pfes drobny prodej,
instruktazni hodiny, lezeni zakd ZS a SS, program Blok pro vSechny

(pro déti z napravnych zafizeni), vlastni lezecky oddil pro déti.
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Slabé stranky

Prilezitosti

Budova se sice nachazi v parku, ale park se nachazi v méstské Casti
Ostrava — Vitkovice. Tato Cast je obydlena pocetnou romskou
komunitou a byly zaznamenany kradeze na venkovni sténé, které

maji na svédomi pravé Romove.

Pro studenty VSB — TUO bydlici na kolejich je to jednoznaéné

daleko.

V pozdéjSich hodinach velmi Spatna dostupnost spoji méstské

hromadné dopravy

Z dotazniku vyplyva, Ze vitanou sluzbou by byla slackline. V okoli
budovy se naléza dost vhodnych pfilezitosti a v pfipadé, ze by dali
tuto sluzbu alespon po urc€ité dny popfipadé hodiny, mohli by se

setkat s uspéchem.

Marketingovy dotaznik také ukazal, Ze lidé by velmi ocenili, kdyby
centrum fungovalo i jako komeréni puljéovna horolezeckého
materialu. Ackoli v budové samotné jsou skladovaci prostory pro
pfipadny horolezecky material vyCerpany. Dalo by se vSak uvazovat
o externim skladu a material plj¢ovat jen pfi pfipadné objednavce

dopredu.

Jelikoz uz centrum disponuje vlastnimi instruktory pro lezeni na
umeélé sténé, mohlo by jit jesté dal a nechat vyskolit i instruktory pro
skalni lezeni, popfipadé pofad seminafe na téma napfiklad

,Horolezectvi a bezpec¢nost“ apod.
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Hrozby

e Stejné jako pro Druzbu bude nejvétsi hrozbou budouci konkurence
v podobé planu na vnitfni lezeckou sténu v oblasti Dolnich Vitkovic a

projekt na lezecké centrum Hudy sportu v Ostravé Fifejdach.

e Centrum uz nema moznost ristu. Jde o samostatnou budovu, ktera

pIné vyuziva svuj potencial.

e Odliv zdkaznikl baru pfi pfipadném zvétSujicim se mnozstvi kradezi

na venkovni lezecké sténé.
4.3.2 Druzba

Silné stranky

e Umisténi — budova centra se nachazi v Porubé. Vzhledem k tomu,
ze velka ¢ast lezcu jsou i studenti bydlici na kolejich nebo dojizdéjici
na nékterou z budov VSB — TUO, nachazejici se v Porubg, tak

mulzeme umisténi povazovat za silnou stranku.

e Pivo — milovniky tohoto napoje jisté potési, Ze se zdé Cepuje

nespocetné krat ocenéné pivo Svijany.

e Nové chyty — Jelikoz je bouldrovka uplné novym projektem, musely
byt nakoupeny nové chyty. Majitel nenechal vSe jen na jednom
vyrobci, ale vsadil na vyrobcl vice, zainventovalo se i do drazSich

chytl francouzské vyroby.

e VetSi vybér profild — lezec ma moznost tréninku na vét§im mnozstvi
profill, kde si tak muze jednak I|épe priblizit lezecky problém

z prirody a jednak se komplexnéji silové rozvijet.

e PrFijemnéjsi prostfedi — pravda, tohle je dost subjektivni. Centrum
mimo samotné prostory pro lezeni disponuje barem, nékolika
prostornymi sedaCkami a spiSe konferen¢nimi stolky, nevypada to
tedy zde jako v hospodé ale spi$ jako ve velkém obyvacim pokoji.
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ProstornéjsSi campus board — campus board je deska zavéSena na
zdi s pfipevnénymi listami, které jsou vici sobé vodorovné a ve
stejné vzdalenosti. Jde o cileny trénink pfedevSim prstl, predlokti a
svalu hornich konCetin a celkové horni poloviny téla. Je dulezité mit

pro takovy trénink dostatecné velky prostor, coz Druzba nabizi.

Slabé stranky

Prilezitosti

V Satné chybi Satni uzamykatelné skfinky — Satna uzamykatelna ale
je. Hrozi moznost pfipadné kradeze v pfipadé, Ze by nékdo
zapomnél Satnu zamknout. JelikoZz se nachazi v pfizemi a zbytek

v patfe, neni zde tak lehka kontrola.

okolnich obci do centra neni uplné nejjednodussi a bez osobniho

automobilu opravdu slozité.

MensSi vySka stropu — jsou zde stropy vysoké pouze 3,2m, trénink je

tedy timto faktorem ponékud omezen.

Nereprezentativhost — pokud by zde méla probihat teambuildingova
akce, napfriklad pro pracovni kolektiv banky zvykly na jisté pohodli,

nebyli by zfejmé zcela nadseni.

Absence wi-fi.

Nové lezecké centrum — Ostrava nabizi velmi malé mnozstvi dobrych
center a proto kazdé nové lezecké centrum ma velkou pfilezitost

vytvofit si svoji stalou klientelu.
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Hrozby

Osloveni novych zakaznickych segmentl — centrum se nachazi ve
velmi klidné ctvrti, obyvanou starSimi vékovymi skupinami -
vzhledem k absenci restaura¢niho zafizeni v blizkosti centra, které
by také nabizelo pivo Svijany, je mozné zaméfit se i na vétsi prodej

tohoto piva.
Moznost vytvofit venkovni posezeni.

Moznost rozsifit tréninkovy prostor do dalSich mistnosti.

Nedostatek sluzeb - tento nedostatek mize zplsob malou

navstévnost a vétsi preferovanou jinych lezeckych center.

Ro¢ni obdobi — indol lezecké stény jsou vyhledavany predevsim
v chladnéjSich mésicich, hrozi, ze v letnich teplych mésicich bude

navstévnost velmi mala.

Pfichod konkurence — Je planovana stavba novych lezeckych center

v Oblasti dolnich Vitkovic a v Ostravé Fifejdach.

4.4 Klientsky brief pro lezecké centrum Druzba

V ramci praktické Casti bakalarské prace provedu nastin klientského briefu,

na jehoz zakladé by mohla byt vedena reklamni kampan lezeckého centra Druzba.

Toto lezecké centrum jsem si nevybral jen podle osobnich sympatii, ale i z dlvodu

toho, Ze je na poli lezeckych center nova a nema dostateCnou klientelu. Pro Blok

Centrum klientsky brief délat nebudu, protoze z dotazniku vyplynulo, Ze povédomi

o jeho existenci oproti Druzbé je vice nez dobra.
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4.4.1 Zakladni udaje
Nazev: Druzba bouldering™

Identifikace klienta: jedna se o boulderingovou lezeckou sténu vytvofenou
komunitou lezcu, ktefi byli zklamani situaci s moznosti bouldering v Ostravé

Porubé.
4.4.2 Dosavadni situace

Centrum je otevieno od 14. 3. 2012. Podle vyzkumu dotaznikového Setfeni
jej navstévuje jen zlomek lezcl v porovnani s nejvétsimi konkurenty Blok Centrem
a lezeckou sténou Eliass a zbylymi lezeckymi centry v Ostravé. KdyZz pak budu
konkrétni, pohybuji se Cisla denni navstévnosti okolo 15ti lidi. Jejich nabidka
sluzeb je v porovnani s pfimou konkurenci v podobé Blok Centra znacné
pokulhavajici. Druzba nabizi pouze obcerstveni a Cepované a rozlévané

alkoholické i nealkoholické napoje a prostor pro samotné lezeni.

Druzba se doposud prezentuje pomoci plakatu vylepenych v obchodech
zamé&fenych na prodej potfeb pro outdoorové sporty, v budovach fakult VSB-TUO
a OU. Pred otevienim bylo vytvofené propagacni video, které bylo umisténo na
jejich webovych strankach, dale na socialnich sitich a na internetovém serveru
sdruzujici informace pro lezce (www.lezec.cz). NejvétSi uspésnosti toto video
dosahlo sdilenim na socialni siti, jmenovité na siti Facebook, kde mohlo

zasahnout nezainteresovanou ¢ast spolecnosti.

SWOT analyza

Tab. 4.1 SWOT analyza

Silné stranky: Slabé stranky:
Umisténi v Porubé Chybi uzamykatelné skFinky
Pivo Doprava do Poruby pro mimo

'* Kontaktni iidaje: http://www.druzba.9e.cz/
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Nové chyty porubské

Vétsi vybér profill Nizké stropy
Klubové prostredi Nereprezentativnost
Prostornéjsi campus board Absence wi-fi
PrileZitosti: Hrozby:

Noveé lezecké centrum Nedostatek sluzeb

Osloveni  novych  zakaznickych | Ro¢ni obdobi
segmentl PFichod konkurence
Moznosti  vytvofeni  venkovniho
posezeni

Moznost postupné rozsifit tréninkovy

prostor

Zdroj: vlastni

Specifikace problému: Druzba neni lezci navstévovana v takové mire, jak
bylo o€ekavano na to, ze jde o jedinou vefejnou Porubskou bouldrovku. Problém

je predevsim ve stale nizké informovanosti a nevyraznosti vylepenych plakatd.
4.4.3 Specifikace cilu a cilové skupiny:

Zvyseni denni navstévnost alespori o0 20%!

Cilem marketingové komunikace je pretahnout Cast lezecké komunity od
konkurence a pfivest nové zajemce o lezecky sport, pro které by se druzba stala
vhodnym mistem pro jejich za¢atky. Aktivni lezecka komunita jen v Ostravé a okoli
Cita prfes 250 c¢lenl. Vétsi ¢ast z nich upfednostiiuje jina lezecka centra nez
druzba a pravé ty chceme zasahnout komunikacnim sdélenim. S hlavnim cilem
reklamniho sdéleni jdou ruku v ruce také vedlejSi cile a to pfedevsim zvysSit
informovanost o tomto lezeckém centru, navstévnost jejich webovych stranek,

pocet fanouskl na socialni siti Facebook a loajalitu stavajici klientely.
Cilova skupina: lezci 15 — 30 let, ktefi:

e Vénuji se aktivné boulderingu,
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e Indoor bouldering vyuzivaji nejen jako trénink pro lezeni v pfirodé ale

i pro vSeobecné rozvijeni svalové sily.

e RA&di se setkavaji s lezci stejného zamérfeni a cili v kamaradském

prostredi.

e Vénuji se lezeni alespon jednou tydné.

Jsou obyvateli Ostravy nebo blizkého okoli.

VedlejSimi cilovymi skupinami jsou zacatecCnici, ktefi tento sport jesté
neprovozuji, ale chtéli by zacit v pfijemnych podminkach a déti a mladez na
zakladnich a stfednich Skolach, ktefi by do centra mohli dochazet v ramci télesné

vychovy.
4.4.4 Navrh komunikacéni kampané

Prostredky marketingové komunikace: reklama v médiich (tisk),
samolepky vylepené na zajimavych mistech, bannery umisténé na
specializovanych webech pro lezce, podpora prodeje ve formé slevovych kupona.

Snaha o samovolné Sifeni reklamniho sdéleni mezi uzivateli internetu.

Reklamni kamparn bude zaméfena na podavani informaci o novém
lezeckém centru, akcich, které se v ném konaji, a pfedevSim bude smérovat k

jeho zviditelnéni.

Casovy plan: fijen 2012 — prosinec 2012. Tyto mésice byly vybrany
z duvodu pomalu se zhorSujiciho pocasi a k potvrzené snizujici se navstévnosti

skal a pfirodnich kamenu.

Tiskova reklama se objevi ve dvoumeésiCné vychazejicim Casopise
Montana, ktery je pfimo zaméfen na lezce a nejvétsi Cast nakladu je prodana
prostfednictvim prfedplatného, a to jak jednotlivym fyzickym osobam, tak i do
prodejen zaméfenym na outdooroveé aktivity, ¢imz zasahne cilovou skupinu.
Reklama se objevi ve formatu 210 x 44 mm na spodni &asti strany a bude
obsahovat stejny motiv i sdéleni jako plakaty, které se vyuzily v pfedchozi
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kampani zaméfené na otevieni centra. Navrh inzerce se musi poslat do 3. Zafi
2012. Cena je 7000 K¢.

Internetova reklama se zaméfi na bannery opét ve stylu oteviracich plakatu,
to znamena, Ze zustane zachovan plvodni design. Umisténi na lezecké weby,
predevSim web www.lezec.cz, kde je cena pIlného banneru 3000 K& mésicné,
resp. 6000 pro dva mésice, béhem kterych povedeme tuto kampan. V ramci
t&chto webovych stranek Ize vyuzit i publikace vlastnich &lankd. Clanky oznagené
jako PR spadaji do placené inzerce a jejich cena je 5000 KC na tyden, po ktery se
drzi na nejsledovanéjSi pozici mezi nejnovéjSimi clanky. Ostatni clanky se
pribézné posouvaji do historie. Naklady na sepsani takového &lanku by pak

nebyly zadné, jelikoz by jej sepsal sam majitel Druzby.

Samolepky vylepené na zajimavych mistech — designem samolepek by
bylo logo lezeckého centra ,DRUZBA bouldering wall“ tak, jak jej zname
z pfedchozich propagacCnich materiald. Samolepek se necha natisknout 200ks
(cena za kus 6,35 K& bez DPH) a pfipadni znami by mohli pomoct s vylepem na
zminéna zajimava mista. Zajimavym mistem muze byt vyvySena plocha, ale
takova aby byly nalepky stale vidét. Kazdé polepené misto by se natocCilo a mohl
by vzniknout kratky video spot, ktery by byl umistén opét jak na webové stranky

Druzby, tak na socialni siti Facebook.

Poslednim tahem by pak byla podpora prodeje v podobé& malych kupénd,
které by umoznovaly napf. jeden plus jeden vstup zdarma. Tyto kupdny by se
rozdavaly na mistech jako je Havlickovo nabfezi, kde se za pékného sdruZuje
pocCetna lezecka komunita anebo i na venkovni lezecké sténé Blok Centra
v obdobi téch vySe zminénych dvou mésicl, kdy bude reklamni kampan probihat.

Objednano by bylo 200 kust s cenou 5 K¢ za kus.

Komunikace se zakazniky — Casté&jSi komunikace skrz stranku na socialni
siti facebook. Od informaci o aktualnim zaplnéni bouldrovky pfes pfidavani novych
fotek a informaci o nadchazejicich akcich. Tento druh Sifeni informaci bude

probihat zcela zdarma.
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4.4.5 Zpasob hodnoceni a rozpocet

Hodnoceni je zcela jasné — naklady versus vynosy.
Naklady:

7000 K¢ Casopis Montana

6000 K¢& banner na www.lezec.cz

1270 K¢ /1523 K¢ s DPH kupdny na uplatnéni akce 1 + 1
Celkové naklady: 14523 K¢

Pfi vstupném 60 K¢ za dospélého by muselo pfijit 0 242 lidi vice v prubéhu
dvou meésicl, ve kterych kampan bude probihat nez doposud, coz je pouze o 4 lidi

na den vice a reklama je zaplacena.
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5. Shrnuti vysledku Setreni, navrhy doporuceni

Shrnuti vysledkl probéhlo na zakladé analyzy sesbiranych dat, a na
zakladé vytvoreni klientského briefu. Navrhy na doporu€eni budou sepsany

spolecné pro obé lezecka centra.
5.1 Cena za vstup

Cena za vstup je v obou lezeckych centrech takika na stejné urovni, a tudiz
se da velmi jednoduSe porovnat. Vysledek srovnani dopadl pfekvapivé naprosto
jednoznaéné. 100% respondentu je spokojeno s cenou v obou centrech. Mizeme
tedy fFict, Ze cena je nastavena naprosto spravné a v pfipadé Blok Centra by
zfejmé veétSinu lezcl jeji pfipadné malé zvySeni k navstévé neodradilo. V pfipadé
Druzby bych se zvySovanim cen urCité v prvnim roce pockal. Az bude mit
vytvorenou dostate¢né velkou klientelu a bude mit stabilni pozici na trhu, pak by

se o zvySeni vstupného dalo uvazovat.
5.2 Nabizené sluzby

Druzba boulder, jak uz zde bylo nespoCetné krat zminéno, je velmi mladé
centrum a proto se nabidka jejich sluzeb stale formuje. Diky této praci uz bylo
realizovano par navrhl, pfedevS§im odborné prednasky a foto-video projekce
zaméfena na tematiku lezectvi. Blok centrum skoro vSechny rozumné sluzby
nabizi. Po konzultaci s majitelem se mozna nabidka jesté rozSifi o testovani lan.
Vzhledem k tomu, Ze partnerska firma je Tendon — vyrobce horolezeckych lan,

nemeél by to byt problém.
5.3 Zpusob propagace

Kazdé sportovni centrum se musi v dnesni dobé velmi snazit, aby si ziskalo
nové Cleny. Mezi nejucinnéjSi propagacni Blok Centra nastroje patfi bezesporu
lezecky détsky oddil, program Blok pro vSechny, lezeni zak ZS a SS a
instruktazni hodiny pro verejnost zdarma. BohuZzel ani jednu z téchto sluzeb druhé

centrum nenabizi. Proto by mohlo vyuzit alespori navrhovanou reklamu v tisku.
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Obé centra zaroven ke své propagaci vyuzivaji jak socialni sité, plakatu,
webovych stranek tak pfedevSim samotnych lezcli, mezi kterymi se informace o

novém centru Sifi nejlépe. Jako doporu€eni bych uvedl jak pro Blok Centrum, tak

fenomén dnesni doby socialni sit Facebook.
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6. Zaver

Hlavnim cilem bakalafské prace, kterym se podafilo splnit, bylo srovnani
marketingu dvou lezeckych center. Zvolena lezecka centra byla srovnavana
z nékolika hledisek. Z hlediska informovanosti zakaznikl o stavajicich sluzbach,

z hlediska nabidky produktt a sluzeb, mista a ceny.

V druhé kapitola byla zaméfena na teoretické pojmy a na jejich objasnéni.

Vg wiv s

pojmy.

Treti kapitola zachycuje charakteristiku obou vybranych lezeckych center,
jejich finan¢ni zdroje a pfipadé Blok Centra jeho stanovy. Zaroven se zde

zachycuje soucasna situace.

Ctvrta kapitola byla v&novana samotné analyze a dotaznikovému $etfeni,
které bylo popsano jak v teoretické Casti, tak na zaCatku ctvrté kapitoly. Analyza
byla zaméfena prfedevSim na informovanost klientd o sluzbach. Prace se dale
vénovala SWOT analyze obou lezeckych center. V posledni Casti kapitoly byl
proveden navrh mozného klientského briefu. Ten je podrobné popsan v teoretické

Casti.

Posledni kapitola se obsahovala shrnuti vysledktd marketingového Setfeni a

dale pak navrzeni moznych zlepSeni komunikace do budoucna.

V Ostravé je sice lezeckych center poskromnu, ale celkové je jich v Ceské
Republice v poCtu stovek a odliSit se a vyniknout aby, v pfipadé navstévy

mimoostravskych lezcu bylo pravé to jedno, tim mistem, kam se vypravi.
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Seznam zkratek a pojmti

aj. ajiné

atp. atak podobné

napf. na pfiklad

Tab. tabulka

tzv. tak zvané

Boulder ang. Kamen, balvan.

Bouldering lezecky sport zabyvajici se lezenim po kamenech



Prohlaseni o vyuziti vysledkl bakalarské prace

Prohlasuji, ze

jsem byl(a) seznamen(a) stim, Ze na mou bakalafskou praci se plné
vztahuje zakon &. 121/2000 Sb. — autorsky zakon, zejména § 35 — uZiti dila
v ramci ob&anskych a nabozenskych obfadud, v ramci Skolnich pfedstaveni a uziti

dila Skolniho a § 60 — Skolni dilo;

beru na védomi, Ze Vysoka Skola banska — Technicka univerzita Ostrava
(dale jen VSB-TUO) ma pravo nevydéleéné, ke své vnitini potfebé&, bakalarskou
praci uzit (§ 35 odst. 3);

souhlasim stim, Ze bakalafska prace bude v elektronické podobé
archivovana v Ustfedni knihovné VSB-TUO a jeden vytisk bude ulozen u
vedouciho bakalarské prace. Souhlasim stim, Zze bibliografické udaje o

bakalafské praci budou zvefejnény v informaénim systému VSB-TUO;

bylo sjednano, ze s VSB-TUO, v pfipadé zajmu z jeji strany, uzavfu licenéni

smlouvu s opravnénim uzit dilo v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

bylo sjednano, ze uzit své dilo, bakalarskou praci, nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti mohu jen se souhlasem VSB-TUO, ktera je opravnéna v takovém
pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na uhradu nakladd, které byly

VSB-TUO na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skuteéné vyse).
V Ostravé dne 10. 5. 2011
Dvorak Ondfej
Tarnavova 8

Ostrava
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Priloha ¢ 1: Plakat lezeckého centra Druzba
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