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ABSTRAKT

Predmétem bakal#ské prace je ekonomicka analyza trhu indoorovéhectei pro tzemni
oblast Moravy. Prace je rogdéna na d¥ ¢asti — teoretickou a praktickaast. V teoretické
¢asti se ¥nuji marketingovému vyzkumu, analyze trhu a spgako sluzig. Praktickacést
je zangétena na ekonomickou analyzu trhu, ktera byla uskete v rekolika krocich. Prv-
nim z nich je popis cilového trhu s pouzitim Partgranalyzy pti konkurergnich sil, na-
sledrg je uvedena analyza zakaziilanalyza nabidky a analyza poptavky. Na zakigid-
ténych vysledk uvadim v zagrecné ¢asti navrh podobného i4aeni nabizejiciho sluzby

indoorového lezectvi ve Zkn

Kli¢ova slova: analyza trhu, poptavka, nabidka, komagemarketingovy vyzkum, lezeni

na unglych seénéch, Porterova analyzatpkonkurergnich sil.

ABSTRACT

Topic of this bachelor thesis is the market analg$iindoor climbing in Morava. Thesis is
divided in two parts — theoretical and practicat p@heoretical part is describing concepts
of marketing research, market analysis and spastsesvice. Practical part concerns about
market analysis, which is carried out in particuideeps. The first one is description of the
target market by using Porter analysis of five cetitipn forces model. After that | realise
customer, supply and demand analysis. At the engslmg conclusions of all the analyses

I make up a scheme of sport institution supplymdpior climbing in Zlin.

Keywords: market analysis, demand, supply, compatitmarketing research, indoor

climbing, Porter analysis of five competition fosamodel.
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UvoD

Lezenie na umelych lezeckych stenach je Sportoorykda teSi stale vaej olfube
hlavhe medzi mladymi’udmi, ale aj medzi vSetkymi tymi, ktorych laka adrena
lin, prekonavanie samych seldazdolavanie fyzickych hranic. Tento Sport je ponger
mlady, na GzemCeskej republiky bola prva vnitorna umela lezeclkeatvytvorena

v roku 1988 a to svojpomocrenmi istého horolezeckého klubu.

V minulosti boli lezecké steny dbbované takmer vytine 'udmi, ktori sa zaoberaju
horolezectvom. Titdudia sa aj sami starali o existenciu vlastnyckrouih stien, ktoré
pouzivali na tréning. Podobne je to aj dnes, naubbénog indoorovych lezeckych stien
sa zvaSuje ¢oraz viac aj v okruhtiudi nezaoberajucich sa horolezectvom, ktorych le-
zenie na umelej stene laka svojou adrenalinovowalpmy, netradnog’ou a pocitom

prekonavania vlastnych sil.

Na siasnom trhu existuje niekKko druhov zariadeni s indoorovou lezeckou stenou,
ktoré sa nachadzaju prevaZzne vosiéh mestach a teSia sa hojnefudie. Preto som sa
rozhodla, uskuténit' analyzu trhu v tejto oblasti, pre tzemnu oblaoravy, s ciéom
navrhnd rieSenie zariadenia, ktoré bude pontUklZby indoorového lezenia v Zline.
Doévodom tejto prace je fakt, Ze lezenie na umesteimach je Sportom, ktory je stale na
vzostupe a v okoli Zlina sa p@mojho nazoru nenachadza dostatok prilezitostzé-|

niu na umelych stenach.

Cielom mojej prace je teda uskdtot analyzu trhu v oblasti indoorového lezenia, a na
zaklade jej vysledkov navrhtidieSenie zariadenia ponukajuceho sluzby v tejtasibv
Zline. V teoretickejéasti prace spracovavam teoretické vychodiska zstihtaarketin-

goveho vyskumu, v praktickéasti sa venujem analyze trhu.

Analyzu trhu uskut&iujem v niekdkych krokoch. Prvym je analyza ponuky, kde'ais
jem, aky je stav na trhu zariadeni s umelymi stenBmuhoucag’ou je analyza zakaz-
nikov a posledndag’ tvori analyza dopytu, ktorl spracovavam prostretstom dotaz-

nikového Setrenia.

Nasledne pomocou vysledkov vSetkych analyz navrhi§uktaru, Kacové vlastnosti

a hlavné idei zariadenia s umelou indoorovou leaedckenou v Zline.
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1 TRHAJEHO ANALYZA

1.1 Pojemtrh

Slovo ,trh* je vSeobecny pojem, ktory je v realn@konomickom Zivote konkretizova-
ny pod’a toho, s akymi ekonomickymi statkami sa na dandm tbchodujeLudia

beZzne chapu trh ako miesto, kde sa sdsitestatky ponukané a statky dopytovane.

Z hradiska hospodarskej praxe ideoldast’ ekonomiky, v ktorej sa uskutd@nuju
transakcie, tzn. kde dochadza k vymene tovaru medzi jedngtiivsubjektmi. Niektoré
zmenneé vgahy sa mézu uskutait’ len na ugitom konkrétnom mieste, napr. trh cen-

nych papierov na burze, zdti&o iné su organizované na internete a pod.

V ekonomickej tedrii je trh vymedzovany akeporiadanie, v ktorého ramci na seba
vzajomne posobia predavajuci a kupujuci, aby ué&li ceny a mnozstvo zm#ova-

nych statkov.[20]

1.2 Analyza trhu a dopytu

Analyza trhu je jednym z niekRkych zakladnych typov marketingového vyskumu. Patri
medzi $tudie, pri ktorych je mozné vyuziveekundarnych dat. Standardne sa spraco-
vavaju pred vstupom na nové triiy,uz ide o trhy doméce alebo zahkar@. Ci¢om
Stadie je identifikovéa velkos’ trhu, skupiny zékaznikov, rozhodujucich vyrobav
dodavatéov, distribiné cesty, bariéry vstupu a vystupu, intenzitu keekaie a pod.
Studie sa spracovavaju ako za domace, tak zanéarihy a podavaju prvy obrazok
vytypovanej trznej prilezitosti. [15]

VSetky zig'ované veliiny trhu si dynamické adase sa vyvijaju. MéZeme uskito-

vat’ zis‘ovanie ich stavu k ditému datumu (Statistické pozorovanie), ale omnoies-
nejSie udaje nam poskytne ich sledovanie v prieb&su (dynamické pozorovanie),

kedy ziskame predstavurendoch. [8]

Pri prieskume trhu analyzujeme buducich zakazntkkyaby bolo mozné &ir’.

» trzny potencial — je dany vSetkymi potencialnymi zéakaznikmi v éeg, ktory

0 vyrobok prejavujdubovd’ny zaujem,
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» kupyschopny trh — tvoria ho vSetci potencialni zakaznici s takkyen prij-

mom, aby si vyrobok mohli kigi

» potencialny dopyt— tvori ho ukity podiel kipyschopnych zakaznikov, ktory su

rozhodnuty dany vyrobok kapi[12]

Ciel'om prieskumu trhu je zistio aky druh trhu ide, na aku skupinu potencialngéh

kaznikov sa zameffalaky segment trhu), po akom vyrobku je dopyt (&kgr, farba,

cena, balenie, kvalita a pod.), aky’ks podiel na trhu zaujimaju konkurenti a hlavne si

musime uvedonij ¢o na trhu chyba. [8]

Pri analyze trhu a dopytu je nutné spracowasledujuce zlozky:

Stanovit’ cig’ovy trh vratane popisu a analyzy jeho Struktury —s(&&ag’ou je

definiciatrhu, charakter vyrobku alebo sluzby, cenova ufiggenukanych pro-
duktov, podpora predaja (reklama, public relatipabprakteristika zakaznikov,
konkurencia, kvantitativny charakter trhu (objerastrtrhu, stabilita dopytu

a pod.)

Analyzovat’ zakaznikov —mali by sme sa zamatraa zédkaznikov a odpoveta
na nasledujlice otazk¢:o sa nakupuje a pte sa to nakupuje? Aké maju zakaz-
nici motivy aco ich k tomu vedie? Kedy zakaznici najviac nakupipfko na-

kupuju a kde tovar nakupujua?

Definovat’ segmenty trhu —trh analyzujeme ako celok, alebo ho rozlozime na
jednotlivé segmenty. Trh mézeme segmenfavéroch Wadisk. Geografického
alebo lingvistického Fadiska (narodna's region, mesto alebo obec), socialno-
demografické Padisko pre jednotlivca (vek, pohlavie, prijem, mayj vzdela-

nie, profesia) a psychologickéhtddiska (inovativnaszakaznika).

Analyzovat’ trzna konkurenciu — naSi sdasny i potencialni konkurenti budu
ovplyviiova’ nas podiel na trhu, preto sa musime analyze kenkig venova
Firma, ktord nepozna svoju konkurenciu, nemozelspesna. Je dblezité Speci-
fikovat” konkurenciu, jej podiel na celkovom trhu a tiednotlivych segmen-
toch trhu, zamerasa na jej silné a slabé stranky, ako aj na clegotreba zva-
Zit, ako bude konkurencia reag@vaa nas vstup na trh, musime Paint moz-

ny vstupd’alSich konkurentov na trh a tym padom ohrozengejriamy.
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= Analyzovat’ obor, do ktorého podnikatd’sky projekt nalezi — dblezité je

zhodnott’ stav konkurencie v obore.

= Stanovit’ buduci vyvoj dopytu — tato ¢ag’ je najdélezitejSia, ale zaravenaj-
zloZitejSia z celého marketingového vyskumu. Najska@sime odhadnicelko-
vy objem trhu a trzného potencialu, tzn. maximamnetozného dopytu v danom
trhu. Druhym krokom je prognéza vyvoja celkovéhgeotu trhu, popripade trz-
ného segmentu. Vysledky ziskané z marketingovébgeliu nam ukazu trzné

prilezitosti, ale i rizikd daného podnikBs&ého projektu. [5]

1.2.1 Celkovéa analyza trhu

Celkové trzné analyza poskytuje zakladny pageho trhu a hlavnyctinitel'och, ktory na
nom posobia, tjicharakter dopytu, ponukany sortiment a hlavny konkuenti. Ana-
lyza nezachadza do podrobnosti, iba poskytuje r@amebraz trhu ako celku, jeho ke
kosti, zakladnej Strukture a to nielen obraz skgtiale i zakladnu predstavu o jeho dy-

namike.

Tato analyza by mala firme, ktora vyskum uskiitge odpoveda na otazkugi je trh
svojou vé&kos’ou, dynamikou a existujicou konkurenciou vhodnytpreaby né vstu-
pila, alebo naiom ostalati expandovala. PodrobnejSie navody k spravaniuastomto

trhu jej uz potom poskytnu iné typy vyskumov. [16]
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2 SPORT

2.1 Pojatie Sportu v sifasnej spol@nosti

Sportova veda u nas povazuje Sport za zlozku tejdsrtary (veda telesnej vychovy
a pohybovej rekreacie) a za vyznamny spehsky jav. Vo svete s&asto pouziva po-
jem Sport ako identicky k telesnej kultire, naopa®&kandinavii a celom byvalom so-

vietskom bloku sa pouziva ako SirSi pojem telesn@iifa. [13]

2.1.1 Definicie

Sport - je rekre&na fyzicka aktivita tvoriaca zloZku Voéhocasu a Zivotného Stylu
vo vrcholove] podobe, uskuttovana aj ako profesia. PIni funkcie zdravotné
i relaxané, zalna momenty stazivosti, vykonu, regulovanej ventilacie agresidg; p
slusnosti ku skupine. Je taktiez charakterizovduogpmhybov&innog’ sitazného cha-
rakteru, uskuténovana potla ugitych pravidiel. Deli sa naelaxaénu, vrcholova

avykonnostna.

Telesna kultara —vyuZivanie pohybovych aktivit ako faktoru telespdpravy pre Zi-

votnu prax, optimalizaciu telesného stavu a roosgbnosti, Specificka forma socialne
kultdrnej¢innosti spol@nosti, v ktorej sa premietannog’ socialnych skupin, organiza-
cii, kolektivov i jednotlivcov, je zlozkou spdsobiivota. ZdruzZuje v sebe radu Specific-

kych ¢innosti ako telesnu vychovu, Sport, turistiku aydmivu rekreaciu. [13,7]

2.2 InStitucionalna klasifikacia Sportu

Je nutné si uvedom)i Ze Sport je pojem Veni Siroky, zalina s@aze

a institucionalizované Sportové timy, aleda|Sie aktivity, v ktorych existuje isté fyzic-
ké usilie, dodrZzovanie danych pravidiel formy koiaarale i utité meranie vykonnosti.
Sport tak ako sa v gasnosti vyvinul, je neoldgjne diferencovany. Pre nase potreby je
nutné si obsah problému ztiZziVychadzame Zlenenia, ktoré pouziva napr. Kelly,

upravené pre nase podmienky:

InStitucionalizovany Sport ako subsystém by bolo mozné povazotaa skast’ ve-

rejnej ekonomiky. NajobecnejSie mozno konsStatgyde cely subsystem.
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Neinstitucionalizovany Sport neorganizovany a dobrokmy organizovany Sport, je z

ekonomického pdladu zdanlivo zélezitdsu ekonomiky domacnosti. Je spojeny pre-
dovsSetkym s vydajmi rodinnych roz§iov, a pretoje vo ve’kej miere sikast’ou pri-

vatneho sektoru.[7]

2.3 Vztahy telesnej kultury k odvetviam narodného hospodastva

KomplexnejSi narodohospodarskiyoborovy model, ktory zachytava tahy konkrét-
nych produktov systému telesnej kultlry a ich p@sid na arovni narodného hospo-
darstva \Ceskej republike zatfanie je k dispozicii. Podstatné v3ak je, Ze systeler
snej kultdry a nim produkovan&nnosti a aktivity vyznamne ovplywju jednotlivé
odvetvia narodného hospodarstva a nasledne i reega@nov, pretoze vytvaraju diré

mnoZstvo stabilnych pracovnych prilezitosti.

Zo zahraninej literatiry mozno poutiako vzortzv. Segmentovy model Sportového

odvetvia, ktory sa datuje od roku 1994, je vSak nutné lewvipg’ na organizéne, eko-
nomické a daové podmienkyCR. Segmentovy model Sportového odvetiliani Sport

posobiaci v hospodarstve na oblasti:
% Sportové vykony ponukané spotrebigei ako aktivna &ag’ alebo sledovanie,

% produkty potrebné alebo pozadované k produkcii aleplyviovaniu vykonu
kvality Sportu,
¢+ produkty ponukané ako nastroje podpory Sportu.
Na obrazkué. 1 je uvedena schéma Sportového odvetvia v produktotieneni. Ob-
chodnéa orientacia je pre modely Sportu v anglosasHigrajinach priznana, podobne

ako ich orientécia iba na jednu zo zloZiek systéastesnej kultliry — na Spofi7]
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Sportové odvetvie(produkty Sportu, tovar, sluzby, servis, hmotny

a nehmotny majetok, pracovnicidax

\ 4

Segmentéacia Sportového odvetvia fatypu produktov a kupujucich

A 4

firmy

d) nadriadené orgéa-
ny, funkcionari,
organizatori

Obr.¢. 1: Segmentovy model Sportoveého odvetvia [7]

v v v
Segment vykonnost- Segment Sportovej Segment Sportovej
ného Sport produkcie podpon
A 4 A 4 A 4
1. Sportové zvazy 1. Vybava 1. Podpora Sporto-
= amatérske a) nastroje, naradie vych produktov
= profesionalne potreby 2. Propagacia
2. Privatny business b) obletenie, vy- 3. Média
Sport stroj 4. Sponzorstvo
3. Daiiovo podporovany a) sukromné
Sport b) hromadné
4. Clenstvo podporova- 2. Produkty (pre vy- c) jedného timu
né Sport. organiza- konnostny Sport) d) individualne
ciami a) tréneri fithess e) turné aligové
5. Sportové neziskové b) lekarska starost- f) spolané
organizacie livost 5. Podpora
6. Sportové vzdelavanie c) Sportove zaria- a) individuélna
7. Fitness a Sportove denia b) timova

C) organiz&na
d) neSpecifikovana
Sportova
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Telesna kultdra vo vSetkych svojich podobach ouflye priemysel vinéhocasu, cestov-
ny ruch, a mnohé navazné priemyslové odvetviaameasluzieb. Tento objem ,produkcie”
ma ukity vymedzeny vyznam ako Z&diska makro, tak i mikroekonomického. Mnohé
Specifické rysy systému telesnej kultlry, preddwgetv dosledkiznaéného podielu ex-
ternalit, ¢inia z tejto oblasti komplikovany a k@i r6znorody ekonomicky konglomerat,
ktorého skimanie je existenciou externalit komplawé.Cisto ekonomické vysledky ce-
lého komplexu je tak nutné Zmva’ prostrednictvom priamych a nepriamych ekonomic-

kych dopadov sp6sobenych externalitami. [7]

2.4 Skalné lezenie

Skalné lezenighorolezectvo) je jednym z najrychlejSie sa raguigich odvetvi horole-
zeckého Sportu, uskutovanych vo vénomcase. Venuja sa mu miliorudi po celom
svete. Po pomerne jednoduchyckiiatkoch vo Viktorianskej Britanii a Eurdpe sa vyvi-
nulo v rozsiahly sihrn mnohych odvetvi, ktoré mojuanoducho definovaa rozdelf
do kategodrii. Okolo tejtdinnosti vzniklo mnozstvo Specialnych terminov aanécich
aspekty tohto Sportu. Taktiez prostredie, v ktosariezci venuju tomuto Sportu, preslo
urgitymi zmenami a vyvojom — od pdvodnych horskychlimka hrebé&ov ceztazSie

horskeé steny a Ul az po celkom novy fenomémelych lezeckych stien

Pre objasnenie pojmov je eSte potrebné presnejgies’uterminy horolezectvo
a lezenierozdiel medzi horolezectvom a lezenirspaiva v teréne, kde sa horolezgc
lezec pohybuje. Lezec jdovek, ktory lezie po umelych stenach, budovachlisich

ald. Horolezec sa pohybuje v horolezeckom terénea@igrvé&horach). Horolezectvo

skratka vyZaduje viac schopnosti a znalosti akenliez [21, 2]

2.5 Lezecké steny

Lieztt mb6Zeme nie len na umelych lezeckych stenach,lasne vSade, kde je pre tento
vertikalny pohyb vhodny terén. Umelé lezecké steaiyvo svojej podstate imitaciou
prirodnej skaly a predstavuju idealnu mozhpse horolezcov a vSetkydudi spol@-

ného zaujmu — lezenia.

V minulosti vS8ak nebolo Va prilezitosti na indoorové lezenie. Dalo by saqua;, Ze

trend umelych lezeckych stien je pomerne mladoezuéig’ou poslednych desaci.
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Dnes su ale uz umelé lezecké steny celkom bezn@ag’sa niektorych hal

a Sportovisk. [21]

2.5.1 Typy umelych lezeckych stien

Lezecké steny sa postupom doby prispdsobili po¥iata lezcov. V dneSnej dobe su

steny sdag’ou lezeckych obchodov, parkov, skél i Sportovych ha

Vdaka diferenciacii lezeckych disciplin a celkom &dfich narokov na lezecké profily

vznikaju rézne druhy stien. Delime ich do nikgch skupin:
1. Steny pre Sportové vyuzitiemdZzeme rozdelina dve zakladné skupiny:

a) bouldrovacie steny— sluzia k tréningu, maju Vmni previsnuté profily,

dosahuju vysky maximalne 4 m, lezie sa na nichistenia lanom, pada

sa do duchien,

b) velké steny— dosahuju wéej vySky nez 4 m, nutné je istenie s lanom.

Pod’a profilov ich m6Zeme rozdélna Skolské, zavodné a kortiegé.

2. Steny, ktoré tvoria siast’ firemnych prezentacii— dosahuju vySky cca 6 met-

rov a ponukaju nielixo lezeckych ciest.
3. Steny ako s@asti detskych ihrisk.
4. Steny ako sé@ast’ lezeckych obchodowv- ¢asto sa jedna o dekoraciu predajne.

MbéZeme sa stretiitiaj s roznyminafukovacimi stenamj ktoré maju véSinou pini’

marketingovu funkciu. [21]

2.5.2 Lezenie na umelych stenach
Lezenie na umelych stenach so sebou nesie ikekwespornyclvyhod:
» Mobzeme lieZ v kazdom réonom obdobi, nie sme odkazani na rozmagapia.
» Odpada presuvaniaidi a materialu do lezeckych oblasti.
» Vycvik na stene sa da omnoho lepSie zorganizova
>

Lezec si mbzZze zostavicesty réznej nakmosti, ktoré umoiuju systematicky

tréning.

» Steny prindSaju mensSiu mieru rizika.
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» Moznog’ liezt’ aj tam, kde sa nenachadzaju prirodné lezeckéyterén

» Odstrauju negativny dopad na Zivotné prostredie.

Nevyhod lezenia na umelej stene je podstatne menej, dagapoveda Ze len jedna,

a to konkrétne obmedzenie prezitku a dojmov z vnienprirodného prostredif21]
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3 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum (vyskum trhu), ako uvadza Mathoje systematické poznava-
nie, zber, analyza, rozSirovanie a uzitie informddoreé sa uskutadiuje za éelom pod-

pory procesu rozhodovania o identifik4cii a rieSmarketingovych problémov.

Iny autori uvadzaju nasledovnu definicMarketingovy vyskum = systematicka zbier-

ka, analyza a interpretécia informécii relevantngamarketingové rozhodnutia.
Obecne sa vSak da povédae marketingovym vyskumom rozumieme:

+ zber

+ analyzu

+ zovSeobecneniformacii sliziacich marketingovym aktivitam

Vyskum trhu je disciplina s dlhou histériou, vyVdjesa a vyvija, a to ako v teoretickej
tak iv praktickej aplikénej rovine. PreSla réznymi etapami, preberala &iyaupo-

znatky z rady vedeckych oblasti, od matematikyatisiiky az po psycholdgiu. [1, 3, 10]

3.1 Informacie v marketingovom vyskume

Informacie pre marketing su akékek data, ktoré chybaju a o ktorych manazér pred-
poklada, Ze mu mézu pomderi tvorbe rozhodnuti. Pri vytvarani marketingowéh-
formatného systému su podstatné tie informacie, ktorgpm@vaju k rychlej aktivacii
fazy spatnej vazby, tzn. ktoré priebezne signalizneny situacie vo vonkajSom pro-
stredi, trendy tychto zmien, odchylky skétého stavu od predpokladaného (planova-

ného).

Informacie zhromafované a skimané v procese marketingového vyskunzmaorioie-

dit pod’a najréznejSich kritérii. NajobvyklejSie su tiétenenia.

+« primarne_a sekundarne informéacie teda vychadzaju z primarnefo sekun-

darneho vyskumu,

+ harddata, (zachytavaju vysledkyginnosti, vyskyt javov, spravanie)saftdata

(vypovedaju o stave vedomia),
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+ kvantitativhe (v ¢iselnej podobe vyjadrené)kvalitativne (slovné, popisné) in-

formécie. Za kvantitativne povazujeme informécistesié pomocou kardindl-
nych a ordinalnych znakov, zdtigo kvalitativne informacie poskytuju znaky

nominalne.

Od informacii, ktoré su v procese marketingovéhskuynu ziskavané sa vSeobecne

vyZaduje, aby boli z metodologickéhtelliska:
relevantné pre rieSenie daného marketingoveho problému,

+ validné, tzn. Ze budu obsahovo vyjadréva merd to, ¢o vyjadrova a merd

maju,co nas zaujima;o potrebujeme zigtj

+ reliabilné (spd’ahlivé), azda a nakko su nastroje sgiahlivé, ¢i opakovanim

rovnakych postupov ziskame rovnaké vysledky,
+ efektivne teda budu ziskané dostéte rychlo a s prijateymi nakladmi.

Premyslenie tychto metodologickych otazok nespgspigne prispeje &alSiemu spres-

neniu marketingového problému altieamy$aného vyskumu. [3, 8]

3.1.1 Primarne a sekundarne informacie

Ked” zameriame pozorndsia celkové mnozstvo informacii, je evidentny rehuy po-
mer medzi informacianmsekundarnymi a primarnymi. Pod’a typu zhromaZovanych
informacii aj marketingovy vyskum delime na primamsekundarny. Vyhody a nevy-

hody jednotlivych druhov vyskumu zobrazuje tEaxg. 1.

Primarne_informéacie — su pévodné Udaje, ktoré musiathyajprv zhromazdené pre

Specificky &el. Su ziskavané prostrednictvom nasho vlastnék&uyu a sliuzia vy-
hradne, alebo predovSetkym potrebdm tohto vyskufnigh zberu pouzivame jednu
z troch metdd, a topozorovanie, dotazovanie a experimentledna sa vzdy o nové
informacie zhromazdené pre rieSeny vyskumny projghodou primarnych zdrojov je
ich aktualnost® a konkrétnost’. Zber primarnych udajov je vSak vyrazne nakladnejSi
aich ziskanie je pomalSie nez parpani udajov zo sekundarnych zdrojov. Primarne
zdroje su pévodnymi nositeni informacii. Ako zdroje chapeme vSetky subjekty
a objekty trhu (predovSetkymi@stnikov), ktoré maju inforndal hodnotu pre zdarné

vyrieSenie vyskumného problému. [8]
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4

Typ vyskumu

vyhody (+)

nevyhody (-)

Sekundarny vy-
skum

e lacny

Vv porovnhani s cenami
primarneho vyskumu sa
jednd o vyrazne lacnejsi
pristup

e dostupny

napr. interné zdroje Gdajoyv
su k dispozicii spravidla
ihned’ a Setrime takasové
zdroje

e vyuzitel’ny ihned’

VvV porovnani s primarnym

vyskumom je jednoduchsi g

menej namahavy naidské
zdroje

e zastaraly

sekundarne udaje boli pévodne vysledkam
primarneho vyskumu asi realizovaného pre
niekoho iného, za inyméélom a mohol pre-
behn® skér nez boli vysledky zverejnené

e nespdahlivy
nemame kontrolu toho, ako boli Udaje zistg

¢i boi dodrzané zasady spravneho postupu
¢i nedoslo k skresleniu

e neaplikovatd’ny
ziskané udaje m6zu Hyrilis obecné, pripad

ne nemusia zodpovedapecifikam firmy,
problému

né,

Primarny vyskum

e aplikovaterny

Zistované Udaje zodpovedi
ju presne potrebam firmy

e presny

pri dodrzani systematickén
postupu je zaistena presKig
a spdahlivog’ tdajov

e aktualny

spravidla sa nemusime ob
vat’ informacii, ktoré by
neboli séasné

e drahy

ipéklady na primarny vyskum byvaju spravi
desd@nasobne vysSie nez u vyskumu sekun

darneho
o dIhsi

cshie je vynimkou, ke kvalitny primarny vy-

skum trva mesiace alebo dokonca celé rok

e nevyuzitd’ny ihned’
sl(')rganizéu:ia primarneho vyskumu je dae

nara:nejSia ako u vyskumu sekundarneho

S

a

Tabc. 1: Porovnanie primarneho a seukundarneho vyskiigju.
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Druhy primarnych

Gdajov
|
Kvantitativne Udaje Kvalitativne udaje
|
| |
Popisné udaje Chovanie zakaznika Osobnostné charakte-
ristiky
Demografické Spotrebne = ——
Zivotny Styl
Geograficke Kipne :
Postoje
Ekonomické Nakupné umysly -
Nazory
Motivy
Informovanos

Obr.¢. 2: Druhy primarnych udajoi8]

Sekundarne informacie —su to déata, ktoré uz boli zhromazdené osobamipadejen-

tdrami za inymi delmi ako su Gely rieSenia daného problému. Tieto informéacie su
jednymi z najlacnejSich a najjednoduchsich. Vyskiknma ich zber nemusi vynaklatda

také usilie ako pri zbere primarnych informaeéim mu znéne zjednodusuju pracu. [9]

Zakladnou poziadavkou, ktorej musi vyhaviearketingovy informény systém je
schopnos prindsd také informécie, ktoré su podstatné pri zavadzamen do podni-
kového riadenia pri kontrole ¢innosti (dopadu) tychto zmien na situaciu

v marketingovom prostredi.[8]
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3.1.2 Kvalitativne a kvantitativne informacie

Jednym délezitym roztriedenim informacii marketingjoo vyskumu, ndiadiac na druh

trhu jekvantitativnyakvalitativny.

Kvantitativny vyskum sa zaobera meranim trhu af@hoblasti, ako napriklad i

kog’ trhu, vékos’ c¢asti trhu, podiel zriky, frekvencia nakupu, miera povedomia
0 znake, Urovaé predaja af. Kvantitativne Udaje pozadované preitir Grovei pres-
nosti (hoci nie vo vSetkych pripadoch ide o Utovgsokul) a pouzité metdédy musiatby

také, aby bolo dosiahnuté Eé&e

Definova’ kvalitativnu informaciu je pomerne zlozité, aleabje kladeny na ,porozu-
menie“ skér nez na jednoduché meranie €@r&E reklamu A zapamatéate lepSie nez
reklamu B (kvantitativne informacie), ale ako A fuie a préo je efektivnejSie ako B?

Mnoho kvalitativneho _vyskumu sa zaobera snahou vEitsa do koZe spotreblia

a skimanim toho, aky vyznam priklada produktu,ckeaa inym marketingovym pro-
duktom.Dalej sa pozornaissustre’uje na motivaciu — napr. pfe jeden produkt uspo-
kojuje poziadavky spotrebita lepSie nez iny a aké su to tie uspokojené poviada
Rovnako ako kvantitativny vyskum, aj kvalitativnyskum je uskutéiovany v ramci
vzorku, ale vtomto pripade malom, pretoZze neepaspokus o rozSirenie vzorku na

cell populéciu, a to Ziadnym presnym sp6sobom.[6]

3.2 Postup marketingového vyskumu

Kazdy konkrétny marketingovy vyskum sa vyZa@ ugitymi zvlastnogami, ktoré vy-
plyvaju z jedinénej povahy rieSenych problémov. VSeobecne si iciem@ priblizf

ako proces pozostavajuci z nasledujucich piatictkdw:
1. definovanie marketingového problému alokevyskumu,
2. zostavenie planu vyskumu,
3. zhromazdenie informacii,
4. ich Statistické spracovanie a analyza,

5. prezentacia vysledkov vratane praktickych odpenil.
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V samotnom priebehu vyskumu mozno roZlifive hlavné fazy, atéazu pripravy

a nasledne potonfazu realizacievratane spracovania a analyzy zistenych adajov.
V ramci tychto faz sa uskuttuje niekd@ko po sebe nasledujucich krokov, ktoré spolu
navzajom suvisia a daplju sa. Jednotlivé kroky oboch faz znamge obrazoke. 3.

Z toho teda plynie, Ze pripadné nedostatky, ktar@rejavuju v p&iatocnych krokoch
vyskumu, mézu maza nasledok vazne oslabeniedokonca znehodnotenie ziskanych
vysledkov. Faza pripravy vyskumu v seber#atkroky veduce k vytvoreniu predpokla-
dov pre zahdjenie realizacie a v mnohom rozhoduelkovej metodologickej kvalite

vynalozZzenej pracg3]

Realizalna etapa

» zber udajov
» spracovanie zhromaz-

Pripravna etapa denych Gdajov
H[ > analyza Gdajov
» definovanie problému, » interpretacia vysledkov
ciele vyskumu
> orienta&na analyza situa- > zavereéna sprava a jej
cie prezentacia

Obr.¢. 3: Fazy marketingového vyskunfig]

3.2.1 Ur¢enie problému

Definovanie problémuvysvetuje el vyskumu a vymedzuje jeho ciele. Tuto fazu nie
je dobré podcerij pretoZe definovanie problému je najdolezitejSitasto najnarénej-
Sim krokom celého procesu marketingového vyskumetoRaktieZ tejto faze vyskumu
trvd mnohokrat viac nez 50% celkovej doby potrelprej vyrieSenie zadaného problé-
mu. Pokid sa nam potom podari jasne definbyaoblém a ciele, nejedna sa o stratu,

ale naopak o uSetrenie celkovych naklado¢asbvych[8]
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3.2.2 Definovanie cid’a vyskumu

Pri definovani problému sa snazime identifikbvaetky faktory, ktoré maju na rieSeny

problém vplyv. Ciéom potom rozumieme najdenie hlavného faktoru, ktodyn uti

d’alSi smer naSej prace. Ciele sa liSia v zavisi@stiadani, situacii. Pta toho vybera-

me rézne typy vyskumnych postupov, ktoré sledujlind ciele, napr.:

vyskumy explorativhe— cid’'om je zaisti predbezné Udaje pre poznanie povahy

skimaného problému aditt hypotézy,

vyskumy deskriptivne — cid’lom je popis@urité charakteristiky,

vyskumy kauzalne— cid’'om je preskumavztahy, préiny, désledky.

Dobre definova ciel’ znamena predovSetkym:

3.2.3

Uréit’ rieSenie problému
Navrhnut, kde hadat’ informacie.

Najst’ alternativne rieSenie— malokedy sa nam podari najgesSenie problému
hnel’ na prvy krat. Preto mame tha zalohe dostatok alternativnych rieSeni,

ktoré budeme mdtvéas poui.

Specifikovat’, ktoré tidaje zhromaal’ovat’. [8]

Plan marketingového vyskumu

Jedna sa o zlomovy okamzik kazdého vyskumu, pretn#te fazou cely proces precha-

dza z etapy pripravnej do etapy realirsg.

Plan vyskumu predovsetkym Specifikuje:

typy udajov, ktoré budu zhromdigvané,

spbsob ich zberu (metddu, techniku, vzorku),

metody analyzy,

rozpaset vyskumu,

stanovenie presnych Specifickych uloh jednotlivyracgevnikom,

vypracovanig&asového harmonograndinnosti,
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= kontrola planu.

V plane utujeme v zavislosti na vyskumnom probléme a cidbyé idaje budeme po-
trebova zistit” pre uspesné vyrieSenie pripadu. katom na to, Ze plan vyskumu vyza-
duje preliad predovSetkym o organizacii vyskumu, definujemepgbdsob zberu tda-

jov. Najprv vSak musime vybranetodu zberu udajoy ktoru pri vyskume pouzijeme.

[8]

3.2.4 Hypotéza

Pokid” mame presnu definiciu problému, snaZzime sa o fidcnujednej, alebo niekke
kych moznych hypotéz rieSenia. Vyskumom moézZemeawzériba tie hypotézy, ktoré
su formulované v pojmoch, pre ktoré mame vyskunmeétacie nastroje (znaky, pre-
menneé), umaiujuce kvantitativne vyjadfiich hodnoty stavu alebo aspkvalitativne
popis&@. Pokid nie je vyjadrenie hypotézy v pojmoch mozné, j® taypotéza vo vy-

skume nepouzitea, presnejSie nie je vyskumom ovditité.

Hypotézy sa obvykle delia na deskriptivhe a explaéaZakladnym zmyslom deskrip-
tivnych hypotéz je popisadany stav. Explagaé hypotézy su ,silnejSie* nez deskrip-

tivne a predpokladaju existenciu kauzalnehtalim medzi sledovanymi javmi.

Vysledok vyskumu nemusi priamo zavisiea tom, aky typ hypotézy bol zvoleny.
Vstupné hypotézy vSak podstatne ovplypl priebeh vyskumu, obzvidSnaklady
adzku. [4]

3.2.5 Orienta¢na analyza

Orienta&na analyza (analyza situacie) je neformaln€axianie, aké informacie su do-
stupné pre rieSenie nasho problému. Na zakladeotyisteni méZzeme lepSie defindva

problém a utit, akéd’alSie informacie budeme pri naSom skimani potrebova

V podstate sa v tejtéasti vyskumného procesu snaZime avevioje pracovné hypotézy
na zaklade predbezného zhromazdenia vSetkych dogstuinformacii a nazorov, ktoré

sa tykaju nami skimanej problematiky.

Analyza situacie je predovSetkym délezita vtedyd keyskumnik nema skusenosti
s rieSenim daného problému alebo zaddvadérebuje pozrainformacie z oblasti, kto-

ré sam nepozna. [8]
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3.2.6 Zber udajov

V tejto faze vyskumu dochadza k vlastnému zberuagovanych Gdajov. Musime si
spravne zaisfi cely priebeh vSetkychinnosti spojenych so zberom. Tato faza skryva
niekd’ko uskali, ktoré zaptinuju, Ze byva najnakladnejSia v ramci celého vyskéinon

procesu a zaroviepri nej méze dogk mnohym chybam a problémoiB)

3.2.7 Spracovanie Udajov

Ked je zhromazdeny potrebny gt Udajov, uskutnime najprv ich kontrolu a Gpravu,

najskér potom sa pustime do vlastnej analyzy apregacie vysledkov.

Nasledne je potrebné ovedve vlastnosti Udajov, ktoré mézu vyrazne ovplywtalSiu

vyskumnu pracu:
+ validita udajov — presnog
+ reliabilita Udajov — spdahlivog’, pravdivos.

Na zaklade tohto uskuttiujeme dva druhy kontrol:

- kontrola Uplnosti a ¢itate’nosti — rozhodujeme s&i budeme kontrolova vsetky

Udaje, alebo vyberieme nahodne len niektoré,

- logicka kontrola — skiima azda respondent odpovedal pravdivo aefaziér udajov

skutatne uskutonoval.

Venujeme sa takistproblematike neutrdlnych odpoved| ktoré ponukali moznd's
odpovedd neutralne. PretoZe spravidla nemame mazasit', aké dévody responden-
ta viedli k tymto neufitym odpovediam, zvaZujeme azda ma zmysel aby stezdiky
tychto respondentoalej skumali. Plati pravidlo, Ze u spravne formalogj otazky by
celkovy p@&et neutralnych odpovedi nemaltbyyssi ako 5 — 10 % z celkovéhocpho

spravne vyplnenych dotaznikd®]

3.2.8 Analyza udajov

Aby sme sa dostali ku kvalithym zaverom a vyuzifen odporgeniam pred’alSie mar-

ketingové rozhodnutia, uskutitujeme nasledne analyzu Udajdspravidla sa zdna

tym, Ze analyzujeme vysledky kazdej otazky. Postupgiujeme:

1. pocetnog (vyskyt) zistenych odpovedi,
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2. urovei (polohu), variabilitu (premenlivog) arozloZenie(priebeh) skimanych

znakov,

3. zavislostimedzi premennymi. [8]

3.2.9 Interpretacia vysledkov

Interpretacia Udajov predstavuje prevedenie vysledinalyzy do zaverov a odpdéani
najvhodnejSieho rieSenia skimaného problému. Smagarpri nej pomocou slovného

vyjadrenia navrhnikonkrétne odporienia.[8]

3.3 Metbdy zberu udajov

Ide o spdsob zberu primarnych dat utigiaci evidova vyskyt javov i spravanidudi,
ale tiez zisti ich nazory, postoje a motivy. Zakladné tri teclgnikarketingového vy-
skumu prestavuju:

» pozorovanie,

> dotazovanie,

» experiment.[4]

3.3.1 Dotazovanie

Dotazovanie patri k najrozSirenejSim postupom nieag@vého vyskumu. Uskutauje
sa pomocou nastrojov (dotaznikov, zaznamovych hkohodne zvoleného kontaktu
s nositéom informécii —dotazovanym (respondentom). Tento kontakt méze’ lpyia-
my, bezprostredny, ako je tomu v pripade pisomregiipovedania naSich otazokdVvi
obrazoke. 4).[4]
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—— pisané otazky——»

<«— pisané odpovede

Vyskumnik Respondent

Obr.¢. 4: Priamy kontakt pri dotazovari#]

Alebo mbéZeme hy/naopak sprostredkovany taZaten, vstupujacim medzi vyskumnika

a respondenta, ako je tomu pri osobnom dotazovaaiane napriklad telefonického.

[4]

— pisané otazky—» —  (itané otazky —»

<+— pisané odpovede— <«— Ustne odpovede __

Obr.¢. 5. Dotazovanie prostrednictvom tazagte/4]

Tato metdéda zberu informéacii sa mbéze uskuwboa’ v Styroch formach ato

v nasledovnych typoch dotazovania:
» o0sobné,
» pisomné,
» telefonicke,

» elektronické. [8]
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3.4 Dotaznik

Dotaznik tak ako ho ¥&inaludi dobre pozna, zafajeme dopisomného _dotazova-

nia. Je jednou z najstarSich technik marketingového unisk— prvé dotazniky boli

zostavované uz v rokoch 1920-1930.

Pri tvorbe dotazniku je Veni dolezité db& na jeho spravne zostavenie, pretoze ne-
spravne zostaveny dotaznik moéZe negativne ovplyziskané informéacie a vysledky

potom nemusia zodpovetipotrebam a cimm vyskumu.
Skér ako zéne by dotaznik formovany, je nevyhnutné:

- poznd Uely a ciele vyskumu,

- vypracova@ zoznam informacii, ktoré musiatbyistené,

- ma’ koncept planu analyzy.

Dobry dotaznik by mal vyhovovdrom hlavnhym poziadavkam:

1. Ucelovo technickym- otazky by mali by formulované a zostavené do takého

celku, aby dotazovarnso najpresnejSie odpovedal nado,nas zaujima,

2. psychologicksn — vytvort’ také podmienky, aby sa mu tato uloha zdala jednodu
cha, prijemna, Ziaduca, chcena. Ide oto, aby relpud odpovedal sténe

a pravdivo,

3. zrozumiténosti- aby respondent vSetkému rozumel, aby mu belo§go sa po
nom chce, ako ma postupava vyphova’. Dotaznik musi k§/schopny ,hovo-

rit” a respondentovi vSetko vysvétliako keby to robil tazake

K naplneniu tychto poZiadaviek prispievaju obzvlaasledujlucestyri aspekty dotaz-

niku:
a) jeho celkovy dojem,
b) formulacia jednotlivych otazok,
c) typ otazok,

d) manipulécia s dotaznikom. [3, 11, 22]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 34

3.4.1 Vyber dotazniku

Vyber dotazniku je ovplyvneny réznymi faktormi, kkosa vZahuju na vyskumné otaz-

ky a predmet vyskumu, a to predovsetkym:

charakteristiky respondentov, od ktorych sa zbieraformécie,

vel'kos® vzorku ktory bude skamany,

typy kladenych otazok,

mnoZzstvo kladenych otazok. [18]

3.4.2 Celkovy dojem dotazniku

Dotaznik musi na prvy péad uputé svojou grafickou Upravou. Délezity melkovy
vnem, ako je format dotazniku, Uprava prvej strankybdaa kvalita papieru. Toto vSet-
ko musi lakd respondenta k tomu, aby viiplaniu venovatas, namahu a mal chsga

dotazmi zaobera

Velmi déleZita je aj prvéa stranka, jej graficka Gpravabsah Gvodného textu. Uvodny

text by mal obzvI&3

» vzbudt zaujem respondenta,

apelova& na spolupracu,

* Uurcit sposob vyplnenia,

urcit’ termin a spdsob odovzdania,

uistit’ respondentov o zachovani anonymity.

DoéleZitou vecou je tieZ poradie otdzok v dotazniKe. z&iatku by mali by zaradené
otazky zaujimavé, uprostred otazky suvisiace slgnobm vyskumu a na ktorych vypl-

neni mimoriadne zaleZi a nakoniec otazky menejZz&vE3]

3.4.3 Formuléacia otazok
Vyskumné otazky vychadzaju zo vSeobecnélienia ci¢ov a pretvaraju ich do Speci-
fickejSej a konkrétnejSej podoby. Vyjasnenie vyskyoh otazok je rovnako délezité

ako vyjasnenie ci®v.
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Hlavnou poZziadavkou jerozumitePnost’ a jednozna&nost’ otazky. Snahou je formulo-

vat’ dotazy tak, aby bolio najviacvalidné, aby sme sa skutoe pytali na to¢o chceme

Y

0 to, Ze kazdé poloZenie otazky vedie k rovnakégsiedku.

Nevhodné je pouZzivanie sugestivnych otazpto znamena otazok, ktoré uz tym ako su

poloZené vopred napovedajéeiavanu odpovi

VSeobecne vSak plati, Ze pri formulacii otazekajvhodnejSie vyvarova’ sa vsetke-

ho, ¢o na respondenta pésobi zaporné3, 17]

3.4.4 Druhy otazok

Z formalneho Badiska rozliSujeme otazky na tri nasledujuce zaiéagpy:
1. otvorené(volné, neStandardizované),
2. uzavreté(Standardizovani, riadené),

3. ich kombinacia v podobe kompromisnych otazoelootvorenych (polouzavre-
tych). [3]

Otvorené otazky:

V tomto type otadzok nepredkladame respondentodn&avarianty odpovedi. M6Ze sa
teda vyjadit celkom slobodne, vlastnymi slovami. Patria semétaipy otazok

s otvorenym koncom ako:
» vol'né — respondentovi je ponechana pri formulacii néabsolldtna vinog’,

» asocig&né — respondent ma uvieslovo, ktoré si uvedomi ako prvu reakciu na

pojem uvedeny v dotazniku,

= voIné dokokovanie vety — dotazovana osoba maljoglojho tsudku dokdit

predloZzenu vetu,

= dokortenie poviedky — je predloZzena nedokend poviedka a ulohou respon-

denta je ju dokosit’,

= dokortenie obrazku,
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» dokortenie tematického nametu — je predloZzeny obrazasspondent ma za

Ulohu vymyslie pribeh o tom¢o sa na obrazku stalo alebo sa mézé sta

Medzi vyhody otvorenych otazok patri to, Ze mézti pye dotazovaného predmetom
k zamysleniu. VEkou vyhodou je taktieZ to, Ze je mu ponechaninug’ v odpovedi,

nie je obmedzeny Ziadnymi variantmi, ma&wog’ Siroko sa zamyslie

Hlavnou nevyhodou je ale prave uz spominand@nod™, ktora sposobuj&azkosti pri
naslednom spracovani. Odpovede z otvorenych otétgkmusime najprv prejs vy-
pracovd systém ich kategorizacie, zaradih a az potom editovado pditata. Prave

otvorené otazky su typické pre kvalitativny vyskugj.

Uzavreté otazky

Uzavreté otazky su také, ktoré vopred uvadzajudilek moznych variant odpovedi,
z ktorych je dotazovany nuteny si jednu alebo nikkovybra’. Vyhodou je obzvlas
rychle a jednoduché vyplnenie otazky atieZ nasw@mne respondenta na t& nas

zaujima.

Nevyhodu je nutnasvyjadrova sa v danych variantach , ktoré respondent nemassi p
vazova za vhodné, presné a vystizné. Predkladané varidatgj mézu pdsolfisuges-
tivne a mozu vigsku konformnym odpovediam. Aby sa tomuto prediSjoravidla sa
na koniec ponukanych odpovedi uvadza eSte varigméd, ktora je vlastne vinou
otazkou a umaiije respondentovi doplhito, ¢o povazuje za délezité. Tim dostavame

otazku polootvorenu (polouzavretu).[4]

3.4.5 Manipulacia s dotaznikom
Tatocad sa tyka distriblcie a navratnosti dotaznikov.

NajzlozitejSi spdsob rozdania dotaznikov je rozuslgoStou alebo osobné déenie.
Taktiez vratenie vyplnenych dotaznikov méz& pgsStou alebo osobne. V prvom pripa-
de ma respondent & pocit anonymity, v druhom docielime vysSej n&voati. N&-
vratnos dotaznikowasto zavisi predovsetkym na tom, ako dotaznik dokégponden-

tov svojim obsahom zaujaobzvlag svojou témou. [4]
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4 PORTEROV MODEL PIATICH KONKUREN CNYCH SiL

Prvym zakladnym wujicim faktorom vynosnosti podniku je fe#livog’ odvetvia. V
ktoromkd'vek odvetvigi domacom alebo zahramom,¢i vyraba vyrobky alebo posky-
tuje sluzby su pravidld konkurencie vtelené do ighaidynamickych konkuremych
faktorov (vid’ obr.¢. 6):

- vstup novych konkurentov,

- hrozba novych vyrobkov alebo sluzieb,
- dohadovacia schopndkupuijucich,

- dohadovacia schopnbdodavatéov,

- sUperenie medzi existujucimi konkurentmi. [14]

RIZIKO VSTUPOV; KONKUREMNCNA RIVALITA:
- asové a nakladové vstupy - podet konkurentov

- vedomosti Specialistov - kvalitativne rozdiely

- nakladové vyhody - ostatné rozdiely
-technologicka ochrana RIZIKO - lojalita zakaznikov

- bariéry vstupu VSTUPU

ON KUREMNCIE
SPOTREBITELSKA Konkurentna DODAVATELS KA
SILA rivalita SILA
SPOTREBITELSKA SILAY

- poéet spotrebitelov

- unikatnost’ surovin DOD.&VATEESK:& SILA:
- schopnost’ vytvarit’ nahrady - pocet zakaznikov
- cena zmeny CUBSTITUTY - rozdiel medz konkurantmi

- rozsah objednavok
- citlivost’ ceny
- cena zmeny

SUBSTITUTY:
-vykon substitatu
- naklady na zmenu

Obr.¢. 6: Porterov model piatich konkurémych sil [23]

Preto je delné spracovaakysi ramec pre analyzu, ktord odraza Struktima ktorej
z&klade je mozno vytvati si predstavu o vplyvoch konkurgrého prostredia.
K rieSeniu tohto problému vyrazne prispll. Porter modelom piatich sil, ktory je vo
svojej podstate nastrojom skimania konkunémo prostredia. Ciem modelu je

umoznt’ jasne pochogi sily, ktoré vtomto prostredi pbsobia, a idenbfila’, ktoré
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z nich maju na podnik (odvetvie) Zddiska jeho buduceho vyvoja najgé vyznam.

[19]

4.1 Hrozby konkurenénych sil

Konkureréné sily vytvaraju nasledujuce hrozby:

Hrozba intenzivnej odvetvovej konkurencie

Atraktivita trhu je niZSia, pokigje nanom vy3sSi péet silnych alebo agresivnych
konkurentov, alebo ki dochadza k zastaveniu alebo poklesu tempa rastu pr
daja. Potom nembdZzeme naplno vywyrobnych kapacit, fixné naklady su vyso-
ké, a pokifi su vystupné bariéry z odvetvia prilis I'iké, vedie to napr.

k cenovym vojnam.

Hrozba novo vstupuijucich firiem

Ak sU vstupné i vystupné bariéry vysoké, je pot&ingi zisk taktieZ vysoky, ale
v pripade neuspechu hrozi riziko ekonomicky tayoh bariér vstupu. PoKiau
obe bariéry nizke, firmy méztahko do odvetvia vstiii vystapt’, ale docha-
dza tu spravidla k nizkej rentabilite. Ak su vstégoariéry nizke a vystupné ba-

riéry vysoké, byva vysledkom nevyuZivanie kapadtagnacia prijmov.

Hrozba substituénych (nahraditel’nych) produktov

Substiténé vyrobky nahradzuju naSe produkty, obmedzuju @etyn aj zisky
firmy. Musime preto starostlivo sledavayvojové trendy cien substitnych vy-

robkov.

Hrozba rastucej kompetencie (vplyvu, sily) dodavatiov

Dodavatelia nds mbézu ovplywva’ v podobe cien a objemu dodavok. Ich vyjed-
navacia sila je vysoka v pripade, Ze su koncentngvarganizovany, neexistuju
substitaty, dodavky su pre naslme dolezité, alebo ak je zmena dodavate
naranaci nemozna.

Hrozba rastiicej kompetencie (vplyvu, sily) zakazni&v

Zakaznici napr. tida na znizenie cien, vyzaduju kvalitnejSie vyrobkyyolava-

ju medzi konkurentmi napétie. Ich vyjednavacia glerysoka v pripade, ze su
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koncentrovani, organizovani, ak existuju sub&tiéuvyrobky, pokié pre ne cena
od nas odoberanych produktov znamend malé perdemtoelkovych odberov

a pre nas je vyznamnou polozkou celkovych trzigp. [
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5 POPIS CIECOVEHO TRHU

Téato kapitola sa zaobera popisom trhu, ktoréheekanomické analyza tyka. Pre lepSi

popis daného odvetvia som usktriba Porterovu analyzu piatich konkuteych sil.

Ako z ndzvu bakalarskej prace vyplyva, zaoberam 3@ ekonomickou analyzou trhu,
ktory predstavuje trh saariadeniami poskytujacimi sluzby v oblasti indoorového

lezectva pre Uzemnu oblas Moravy.

Je to trh vSetkych zariadeni, ktoré svojim zakaamikponukaju mozndslezenia na
umelych lezeckych stenach v uzavretych priestordaemne je tento trh aplikovany na
Uzemie Moravy, to znamena na Moravskoslezsky, Jdnausky, Olomoucky a Zlinsky

kraj.

Tato oblas podnikania potha odvetvovej klasifikacie CZ — NACE zahajeme do sku-

piny 93.11 — Provozovani sportovnich Zdzeni.

5.1 Vyvojtrhu

Trh s indoorovym lezenim je v porovnani s ostatdportom pomerne mlady. Eiatky
tohto Sportového odvetvia@R s spojené so vznikom prvého horolezeckého addiel
konkrétne v Lomnici nad Popelkou. Prva umela leaestena bola vytvorena svojpo-
mocne prave tymto oddielom v roku 198& vSeobecnosti vznikali umelé lezecké ste-
ny z podnetu réznych horolezeckych klubov, neskéali okrem horolezcov djudi,

ktori lezu len prilezitostne.

V skasnosti je tento Sport ldkadlom prevazne mladitahi , ktori si chcu otestova
svoje sily a skusinovy druh pomerne adrenalinového Sportu a sammoerbprolezcov,

ktori vyuZivaju lezecké steny na tréning lezenia.

Toto odvetvie je na trvalom vzostupe¢am svedi pribadajuci poet lezeckych centier,

prevazne vo W&ich mestach. Lezenie na umelych stenaclose viac stava trendom

v oblasti Sportového vyzitia a fenoménom dneSnajenaej doby.
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5.2 Porterova analyza piatich konkurertnych sil

Pre detailnejSi popis dievého trhu a oboznamenie s vonkajSimi vplyvmi, &toa toto

odvetvie pésobia som zvolila Porterovu analyzuighaitonkuregnych sil.

5.2.1 Riziko vstupu novych konkurentov do odvetvia

Co sa tyka novo vznikajlcich lezeckych stien, sitada trhu nie je M@ni dynamicka.
Vystavba umelej steny a sprevadzkovanie takéhotmdenia je pomerné€asovo aj
financne nargéné a na ich zalozenie je potrebnyksevstupny kapital. Trendom je skor
vystavba mensSich lezeckych stien, prevazne akass8kolskych telocwini alebo Spor-
tovych hal, ktoré vSak nie su tak vyrazne orient@vaa zisk. VyloZzene Vkych lezec-

kych centier je na Uzemi Moravy obmedzené mnoZstvo.

Medzi novych konkurentov vstupujicich na trh Zargnm

e Lezecké centra vznikajuce voRlg/ch mestach

Tieto zariadenia majpredpoklad k Uspechu prevaZzne vo wW&ich mestach kde sa
nachadza dostatok mlady¢hdi, teda nagstejSich zakaznikov. Preto aj daatejSie
vznikaju v lokalitach nachadzajicich sa v krajskynbstach. Prikladom tohto javu je
existencia 14 zariadeni s umelou stenou v Prat@halen v roku 2004 vznikli 3 nové

zariadenia.

Ako priklad mézZzem uviesnové boulderové centrum v Brne sprevadzkovanépoitaa
tohto roku, ktoré svojim zakaznikom ponuka umelilterovi stenu, ato dokonca

na troch poschodiach.
e Sie’ obchodnych domov Aupark

Jednym z novych konkurentov je ajtsimultifunkénych obchodnych domo#upark .
Konkrétne konkurenciu predstavuju malé umelé legestkny v priestoroch tychto ob-
chodnych domov, ktoré sliZia ako prostriedok kaainiu novych zakaznikov a su po-

skytované navstevnikom obchodného domu zdarma.dikkithrozbu predstavuje:
- pripravovany obchodny doswupark v Brne,

- existujuciAupark v Ostrave, kde sa nachadza okrem lezeckej steny aj lanova

draha.
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e EXxistujuce Sportové centra

Daliu hrozbu predstavuji roziportové centra, ktoré dokazu pruzne reagavaa
priania svojich zakaznikov a popri poskytovanychripvych sluzbackasto ponukaju

VO svojich priestoroch aj moznbkezenia na umelej stene.
e Lezecké steny pridruzené k horolezeckym klubom

Velmi ¢astym javom je vznik novych umelych lezeckych stieiniciativy horolezec-
kych klubov. Vznikaji pomerne jednoducho, pretozgigiocné vysoké naklady su
v mnohych pripadoch hradené zréznych fondov actiptgreto maju vyhodu o
ostatnym zariadeniam. Taktigasto vznikaju v priestoroch telo¢wii zakladnych gi

strednych Skdl s prispevkami fondov vzdelavania.

5.2.2 Obchodna sila odberat&ov

Ked’Ze produkt ponukany v tomto odvetvi je sluzba, odtemi su zakaznici, ktori tito
sluzbu vyuzivaju. Pre lezecké steny predstavujiinyezidroj trzieb,maju preto vysoku
vyjednavaciu silu. Najv&siu hrozbu predstavuju zakaznici, pre ktorych ¢gitanoho

substitutov, su citlivi na cenu alebo kvalitu sekxi

Na z&klade zisteni v niektorych lezeckych centr&dmagastejSimi zakaznikmi Studen-
ti a mladiTudia. U tychtol'udi je predpoklad, Ze su Rmai citlivi na cenu ponukanej

sluzby. Preto sa da povetde najvédSou vyjednavacou silou zdkaznikowgna.

Na tento fakt nadvazujéalSiavyrazna sila a tou jexistencia substititov V tomto
pripade sa mbze jedha podstate o akyRwek iny Sport, ktory su zakaznici schopni

uskut@nova’ za nizSiu cenu.

Takisto kvalita sluzieb ovplywuje to,¢i buda zakaznici spokojni a na umelud stenu pridu

opakovane. To vSak zavisi vol'kej miere aj na konkurencii.

5.2.3 Obchodna sila dodavat&ov

Dodavatéov v tomto odvetvi predstavuju predovsetkym firrkigré zabezpaiju stav-
bu lezeckej steny a vyrabaju komponenty k tymto&te Tito dodavatelia su pre lezec-
ké centrum déleziti len pred zahdjenim prevadzkyap samotnej prevadzky je takéto

zariadenie sebest@é a nepotrebujéalej vyznamnych dodavaiay.
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Medzi dodavatiov patria aj firmy, ktoré vyrabaju komplementy kdaiu — land, lezec-
ké topanky, karabiny, dit Ti vSak pre existenciu takychto zariadeni nigdls vyz-

namni.

V siasnej dobe existuje niekm firiem, ktoré sa Specializuju na stavbu lezebkyc
stien. VCeskej republike takychto firiem existuje celkomPanukaju vyrobu a montaz
umelych lezeckych stien, ktoréispju overovaciu skusku pda normyCSN EN 12572

pre umelé lezecké steny.

Dodavatelia v tomto odvetvi maju znéne vd’ku silu, pretoze pre vznik zariadenia
s umelou lezeckou stenou predstavuje kvalitna viistasteny najdolezitejSitas’ bu-

ducej uspesnej existencie.

5.2.4 Substituéné vyrobky

Lezenie na umelych stenach méZzeme zdrawkdzi adrenalinové Sporty, pri ktorych
musi ¢lovek preukazé znanu davku odvahy. Na zaklade tejto charakteristikgdm

substituty zardujem:
» horolezectvo,
» lanové dréahy,
bobové drahy,
vonkajSie umelé lezecké steny,

prenosné nafukovacie steny,

YV WV V V

firmy ponukajlce tzv. horokurzy.

Za najvyznamnejSi substitat povazuj@menie na prirodnych skalach - horolezectvo
Velmi ¢astymi navstevnikmi zariadeni s umelymi lezeckyt@hami su horolezci, ktori
umelé steny vyuZivaju na tréning. Umelé steny [ixk preto predstavuju iba akusi na-

hradu prirodnych skél §ase, kedy im to neumaidje paasie.

Lanoveé drahy (vonkajSie prekazkové drahy na ktorych lezci prék@ju prekazky na
lanach, rebrikoch,...) sdialSim substititom umelych lezeckych stien. SU meéasié,
nachadzaju sa prevazne v zabavnych arealoch v kdgibsbobovymi drahami. Na
rozdiel od lezeckych stien nie su prili§ atraktiyate horolezcov, zaujimaju skoér deti.

NavySe ich prevadzka je obmedzenégsim a ronym obdobim.
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Okrem lezeckych stien umiestnenych v interiéri ®xis aj vonkajSie umelé lezecké
steny.Rozdielom je len ich umiestnenie a nevyhoda v Bepivom pdasi, okrem toho

nemozu by v prevadzke cely rok.

Ako marketingovy prostriedok su vyuzivapégnosné nafukovacie stenyktoré byvaju
¢asto stag’ou roznych firemnych alebo inych akcii. Ich hlavrfankciou vSak prevaz-
ne byva reklama a propagacia.

Specificky substitt predstavuja firmy, ktoré swojzakaznikom ponukaji kurzy leze-
nia. Nemaju pritom vlastnu stenu, kurzy uskiitga na prenajatych stenach inych le-

zeckych centier.

5.2.5 Rivalita medzi podnikmi etablovanymi v odvetvi

Trh zariadeni s lezeckymi stenami je r6znorodyskxil malé lezecké steny akata&
telocviéni spristupnené verejnosti, rozne klubové lezeté&Bys no aj moderné lezecké
centra, ktoré okrem lezenia na rémlych druhoch lezeckych stien ponukaju aj kurzy
lezenia, poZianie vystroje a podobne. Prave tieto zariadenidgta@uju lidrov na trhu

a konkuruju si navzajom.

Vystupom tejto kapitoly su nasledujlce zistenia:

e situicia na trhito sa tyka novo vznikajacich lezeckych zariadenijai@d’mi

dynamicka,
e najv&sou vyjednavacou silou zdkaznikov je cena a exdseubstititov,

e dodavatelia su pre zariadenie s umelou lezeckmostddleziti najma na Zeat-

ku, a to pri vystavbe steny,
e existuje niekdko substitatov, ktoré konkuruju indoorovému lezeniu

e konkurergny boj zvadzaju prevazne lenlkeé lezecké centra.
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6 ANALYZA ZAKAZNIKOV

Vysledkom analyzy z&kaznikov v tejto oblasti jeteage, aké skupinjudi navstevuju
zariadenie s umelymi lezeckymi stenami. Analyzuazakkov som uskut@ovala dvo-
mi spbsobmi — zt®ovanim v existujucich zariadeniach s umelou stemauvysledkov

dotaznikov (wi’ Dotaznik - priloha. 1).

6.1 NajcastejSie skupiny zakaznikov

Na zaklade vyskumu v zariadeniach s indoorovoucleae stenou a z dotaznikového
Setrenia (uW’ Dotaznik - priloha&. 1) bolo zistené, Ze typickymi zadkaznikmi su nasle

dovné skupinyudi:

% Horolezci — horolezci st naastejSimi navstevnikmi umelych lezeckych stien.
Steny vyuZivaju na tréning lezenia na prirodnycildth, hlavne v mom ob-
dobi, kedy im pdasie nedoviuje liez’ v prirode. Takitd’'udia maju s lezenim
bohaté skusenosti, a preto Vgdavaju lezecké steny, ktoré im poskytnu dosta-

to¢nu nargnog’.

+ Deti a Ziaci zakladnych Skol deti su vémi ¢astymi zakaznikmi prave takych

zariadeni s umelou stenou, ktoré ponukaju kurzgnez s inStruktorom, alebo
zariadeni s boulderovou stenou, kde nepotrebujlistgné. Pre deti je tento
Sport vémi atraktivny hlavne z toho dévodu, Ze lezenierg mch vé&mi priro-

dzenym pohybom. Deti umelé steny navstevujasdgjSie prostrednictvom

r6znych horolezeckych krazkov, klubov, kurzov leaeslebo s rodimi.

% Studenti a mladiPudia_do 30 rokov — st povésine 'udia na vrchole svojich

fyzickych sil, ktori tdZia po netratiom, Specifickom Sport&o lezenie jedno-

znane je. V sdasnosti medzi mladymiud'mi pretrvava trend nezavislych Spor
tov, pri ktorych si¢lovek mdze otestovasvoje sily, zvydi hladinu adrenalinu,
skust’ nieco nové a odreagovasa. Prave takitbudia su zakaznikmi indoorove-

ho lezenia.

++ Dobrodruhovia — toto suludia, ktori na lezecku stenu ida zo zvedavostzayu

objavova. Lezenie skisia, a Busa im to zapé (potom ich mbéZeme zaradilo

vySSie uvedenych skupin), alebo ich to odradi edez stenu uz nenavstivia.
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6.2 Potencialni zakaznici

Potencialni zakaznici su vSetci ti, ktori inklindfladrenalinovému Sportu, maju radi
dobrodruzstvo, chclu sa odreagbwah’adaju nové vyzvy. VSeobecne by sa dalo pove-
da’, Ze ci€ovou skupinou zakaznikov zariadenia s umelou stesipmladiludia, ¢o

radi Sportuju a radi skiSaju nové Sporty.

Medzi potencialnych zakaznikov tiez patria detjr&tdo lezeckého centra lakaju kurzy

lezenia pre najmensich.

Z analyzy zakaznikov teda logicky vyplyva, Ze peseni nového lezeckého zariadenia
je potrebné zameta sa na ciBovu skupinu zakaznikov, ktoru tvorkeorolezci, deti,

Studenti, mladiPudia aPudia ktori obPubuju dobrodruZstvo.
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7 ANALYZA PONUKY

V celejCeskej republike existuje priblizne 60 korych zariadeni, ktoré ponukaji
svojim zakaznikom moznogzalozt’ si na vnatornej umelej lezeckej stene. Na Morave
je takychto zariadeni 26. NemoZno ich vSak vSetkylova’ do rovnakej kategorie,

pretoZze medzi jednotlivymi zariadeniami existuj@are rozdiely.

7.1 Druhy zariadeni s umelou stenou na stasnom trhu

Vo vSeobecnosti je na danom trhu mozno raziigisledujuce typy komé&mych zaria-

deni s umelou stenou:

» Lezecké centrg ktoré sa Specializuju na lezenie, ponukaju rik@aruhov
lezeckych stien s réznymi na&@mog'ami. Technické parametre lezeckych
stien sU na Mami vysokej Urovni. Mnohé z tychto centier ponukajiojim
zakaznikom okerstvenie v bare, pai@viu alebo aj predap lezeckych po-
trieb, ponuku horolezeckych kurzov, krdzké&ivmoznos objednania lekcie

s inStruktorom.

» Umelé steny pridruzené k horolezeckym klubom -vaSina horolezec-
kych klubov si pre svoje potreby stavia vlastnéet@ steny wené nie len
na tréning svojictélenov, ale aj pre verejntisTieto steny vSak nie su prilis
komekne zaloZené. Ich hlavnou funkciou je stt&@enom klubu, popri tom
vyuZivaju moznos zarobku poskytnutim steny verejnosti. Niektoréoher

zeckeé kluby tieZz ponukaju kurzy lezenia.

» Umelé lezeckeé steny ako gast’ telocviéni alebo Sportovych hal —su to
vysoké lezecké steny v priestoroch teldoviSkdl alebo Sportovych hal.
Vacsina z nich sa vyuzivané hlavne na vyuku v Skol@&chigasne, ako aj

steny horolezeckych klubov sliZia pre verejhos

> Sportové centra, sdasou ktorych je aj umela stena —su to zariadenia,
zamerané na prevadzkovanie r6znych druhov Spoktowisrem nich aj

umelych lezeckych stien.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 49

VysSie uvedené druhy zariadeni predstavuju zariadktoré su zarobkove. Okrem nich
vSak eSte existuje aj mozmdgezt’ na umelej stene zdarma. Toto sa da naprikladena st
nach, ktoré slizia ako atrakcia v obchodnych domatdbo réznych marketingovych
akciach, kde umela stena ma pritakevstevnikov. Niekedy horolezecké kluby posta-
via umeld stenu z vlastnych prostriedkov, a poglyju vSetkym ,lezeniu chtivym®,
aby rozSirili rady svojicktlenov. Kel'’Ze analyza trhu stien tohto typu nie je predmetom

mojej prace, uvadzam ich len pre popis situacenvtd obore.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 50

7.2 Ponuka na trhu s umelymi lezeckymi stenami na Morag

Zoznam zariadeni s umelou lezeckou stenou na Marabrazuje talika ¢islo 3.

Kraj Nazov zariadenia Mesto Popis centra \
EIF'?;SH BOULDER BAR, Brno - Styfice | boulderové centrum s barom
. . Brno - <
Horolezecké centrum Klajda Maloméfice lezecké centrum s barom
.— | Horolezecky klub Palavsky . prevadzka lezeckej steny a poriadanie
© s Breclav .
£ | Vvésak zavodov
> 7 .
< || ezecka st &na Dufek KUfim lezecké centrum s vysokou aj boulderovou
= stenou
g C"”?b'”g Team Alpinic Znojmo moznost boulderingu aj lezenia s lanom
S | Znojmo
% Salesianské st fedisko Brno - Lisen |vysoka stena v priestoroch domu mladeze
Lezecké centrum Raj €e Brno - Veveri ﬁéﬁgﬁe centrum s boulderovou aj vysokou
Boulder centrum VUT Brno F—)ci)<krealovo boulderova stena pre Studentov VUT
— | Gymnazium M. Kopernika Bilovec vysokg I_ezecka stena v priestoroch
© gymnazia
X Z .
> | Horolezecka st &na Eliass Ostrava lezecké centrum s vysokou aj boulderovou
» stenou
% Hotel Impuls Havifov vysoka umela stena v priestoroch hotela
S | HO - Atlas Opava Opava umela stena v priestoroch strednej Skoly
% Sportovni hala Orlova Orlova lezecka stena ako sucast Sportovej haly
2 | Sportovni centrum CDU \?,svtravg " | umel& stena v priestoroch $portového centra
ySkovice
Zaladni Skola T. G. Otrokovice |umela stena v priestoroch zakladnej Skoly
Masaryka
Sténa Holesov Krom&Fis \élif)cl)yka lezecka stena v priestoroch zakladej
‘T ——— -
= Rodm_ny zabavny park Zlin umeléa lezecka stena pre deti
2 | Galaxie
E Horolezecka st éna Roznov Roznov pod |lezecka stena s vysokym aj s boulderovym
N | pod Radhost &m Radho3tém | sektorom
Duam Ignace Stuchlého FryStak vysoka lezecka stena
Lo x . . umela lezecka stena v priestoroch
Lezecka st éna Vsetin Vsetin telocvine zakladnej Skoly Vsetin, Luh
Base Camp Prerov bouderova stena s kaviarnou a barom
Umeéla horolezecka st éna " vysoka lezecka stena v priestoroch
. Prostéjov i
_ Prost éjov gymnazia
_g Uméla horolezecka st &na vysoka lezecka stena v priestoroch
- . Prostéjov | zakladnej Skoly pridruzena k horolezeckému
< | Dr. Horéka :
S oddielu
g Cviéna lezecka stena lezecka stena v priestoroch telocvi¢ne
o < . Olomouc zakladnej Skoly pod vedenim horolezeckého
= | Olomouc - ZS Heyrovského
o klubu
Boulder Bar u Pajka Olomouc boulderové centrum s barom
Prowide Wall Jesenik umela stena v priestoroch gymnazia

Tab/¢. 2: Zoznam zariadeni s umelou lezeckou stenouaravd.

Zdroj: vlastny
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Ako vyplyva z tabliky, najviac zariadeni s umelou stenou sa nachadifomorav-
skom kraji, pritom najvésie zastipenie ma mesto Brno. \Egmosti zariadeni ho na-
sleduje Moravskoslezsky kraj so Siestimi zariademniaKraje s najmensou ponukou
sluzieb v tejto oblasti si Olomoucky a Zlinsky, lsdenachadza len kmi malo Specia-

lizovanych zariadeni s umelou lezeckou stenou.

7.3 Kritéria hodnotenia ponuky

Zariadenia s umelou stenou uvedené vitkbg. 3 sa medzi sebou zfree odliSuju

vel’kos'ou steny, druhom zariadenia, ponukou sprievodnfichieb at’. Preto musia
byt hodnotené pdt uckitych kritérii, ktoré zakaznici vyzaduju od dobréleaeckého

centra. Tychto kritérii moéze Bwel'ké mnozstvo, takisto aj ich dolezitopre daného
zakaznika mé6ze IgyodliSna.

Na zaklade dotaznikového Setrenia zameraného haimydopytu po indoorovych le-

zeckych stenach boli zistené nasledovné pozZiadadksznikov:

» Druh umelej steny-vysoka lezecka stena s nuttims istenia, boulderova

stena, ktora nevyzaduje istenie a je vhodna piakpee kazdého, teda aj pre

aplného zéiatoénika.

» Ponuka sluzieb— sprievodné sluzby ako napriklaturzy lezenia

s inStruktorom (pre deti alebo zZ#atocnikov), pozi¢ovia lezeckej vystroje

(za poplatok alebo zdarmaoZznog’ ob¢erstvenia v barea mnohé iné.

» Poloha a dostupn@s- zakaznici vyZaduja, aby umel& stena Halako do-

stupna a nemuseli k nej dochafiza

» Vekos steny

» Narocnog’ steny— cesty réznej natomosti, co0 umozni vyuzitie steny nielen

skusenymi lezcami ale aj@atocnikmi, ¢i detmi.
» Cena-— pri cene zalezi na tor#i,je vstup na umell steriasovo obmedzeny

aco vSetko cena zéia, ¢i zariadenie ponukalavu pre Studentov a deti,
aud’.
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Okrem uvedenych kritérii je pre mnohych zakazni®alej délezité: moznasparkova-

nia v blizkosti zariadenia, dizajn steny,i&atsprchy, odborné rady personalu, prijemné

prostredie, vyhovujuca otvaracia doba, rézne aiealodujatia a mnoh&alSie.

7.4 Vyber najatraktivnejSich zariadeni s umelou stenouna trhu

V tabu’ke ¢islo 4 a 5 su uvedené najatraktivnejSie zariadenimelou lezeckou stenou

aj s podrobnym popisom, hodnotené [f#odysSie uvedenych Kritérii.

Druh umelej steny

Horolezecké centrum
Klajda

Lezecké centrum Rafe

Lezecka séna
Dufek

Vysoké lezecké steng

Vysoké lezecké aj boul
derova stena

-Vysoka lezecka aj
boulderova stena

Kurzy lezenia

Zoznamovaci kurz, zar

kladny kurz, kurz pre
deti, detsky kruzok,

Lezenie s inStruktorom

Kurzy lezenia

individuélny tréning na neponuka
mieru
Bar Ano Nie Nie
Pozikoviia lezecké- | Ano (100 K& kompletnd ) Ano (kompletna
Ano lezecka vystroj

ho vybavenia

lezecka vystroj)

bezplatne)

Poloha a dostup-
nos’

Okraj mesta Brno, do-
stupné aj s MHD

Centrum Brna, dostuprn
MHD

€ centrum obce
Kufim

Verkost’ steny (v
m2)

930

550

530

Cena (v K¢)

110(¢asovo neobme-

70(za 1,5 hod)

80 (¢asovo neob;

dzené) medzené)
Zlava v dopoludajSich ; .
Zravy z ceny hodinach, Pava pre det Zfava pre deti do 15 Nie

a Studentov

rokov

Tab.¢. 3: Vyber najatraktivnejSich zariadeni s umelaetkou stenou.

Zdroj: vlastny
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Druh umelej steny

Boulder bar u Pajka

Horolezecka s&na
Eliass

Flash Boulder Bar

Boulderova stena

Vysoka lezecka aj
boulderova stena

Boulderova stenad

Kurzy lezenia

Lezenie s inStruktorom

Lezenie s inStruktorpm

Lezenie s inStrukto

rom
Bar Ano Nie Ano

‘B Pozigovia lezecké- : Ano (155 K¢ - kom- .
Nie Nie

ho vybavenia

pletn& lezeck& vystroj

Poloha a dostup-
nost’

Centrum Olomouce,
dostupné s MHD

Centrum Ostravy, do
stupné s MHD

Okraj centra Brna
dostupné MHD

q Verkost’ steny (v
m2)

90

400

260

Cena (v K¢)

50 (¢asovo neobmedze-

ne)

100(na 2 hodiny)

90 (¢asovo neob-
medzené)

Zlavy z ceny

Nie

Zrava pre deti¢lenov

horolezeckého klubu

zaregistrovanych nay
Stevnikov steny

Nie

Tab.¢. 4: Vyber najatraktivnejSich zariadeni s umelaelkou stenou - pokfavanie.

Zdroj: vlastny

VysSie uvedené zariadenia s umelou stenou som layprato, lebo najlepSie vyhovuju

vySSie uvedenym poZziadavkam zakaznikov, ktoré swmtilaz prostrednictvom marke-

tingového vyskumu.

Tieto zistenia su inSpirujuce pre navrh rieSenigag@nia s umelou lezeckou stenou

v Zline, ktory je ci€om tejto prace. Pri navrhu preto prihliadam na poavky zakazni-

kov, ponukané sluzby a vlastnosti vybranych lezeblgentier.
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8 ANALYZA DOPYTU

Analyzu dopytu je spracovana formou marketingovepgkumu prostrednictvom do-

taznikov.

8.1 Marketingovy vyskum

8.1.1 Identifikacia vyskumného problému
» Zadanie:

Uskutanit’ marketingovy vyskum zamerany na zistenie dopytlegzeni na umelych

vnutornych lezeckych stenach.

» Definovanie problému:

V poslednej dobe séraz viac stdva trendom vendvea vo svojom vinom ¢ase ugi-
tému druhu Sportu. Jednym zo Specifickych druhawtspje aj lezenie na umelych le-

zeckych stenéch, konkrétne na vnatornych stenéch.

Trh ponuka niektko zariadeni s takymito sluzbami, ktoré sa r6zmeave’kostiach
stien, druhoch stien, zamerani a mnozgtaSich vlastnosti. Ako protiklad ponuky vSak
stoji strana dopytu. Je dblezité vayi® zakaznici vyzaduju od takéhoto zariadenia, aki
Pudia maju o tento typ sluzby zaujetio, ich vedie k tomuto Sportu a k Sportu vSeobec-
ne. Problémom teda je, odhad skumk&ho, aktualneho dopytu po lezeni na umelych vnu-

tornych lezeckych stenach.

> Ciele analyzy:

Hlavnym ciePom tejto analyzy jezistit’ dopyt po lezeni na indoorovych lezeckych

stenach.To znamenaiskanieodpovedi na otazky
¢ maju Pudia skusenosti s lezenim na umelych stenach,
++ aki Pudia o tento Sport maju zaujem,
¢ ¢ o tomto druhu Sportu vobec vedia,

L)

% ¢ si ho uz niekedy skusili,

X/
£ %4

aké maju naroky na zariadenie s umelou lezeckou steu.

VedrajSimi ciémi su:
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e zistenie zaujmuiudi o Sport,

e zistenie druhov Sportu, ktot@dia preferuju &i sa vlastnosti tychto Sportov

zhoduju s vlastna'mmi lezenia na umelych stenach.

8.1.2 Hypotézy
Pre splnenie hlavného tesom si stanovila nasledujuce hypotézy:

1. Aspai 50% respondentov uz niekedy skusili lezenie nadnolvej umelej lezec-

kej stene.

2. Aspai 60% respondento;o nemaju skusenosti s lezenim na umelej lezeckej

stene, by to niekedy radi vyskusali.
3. 10%Tudi o lezenie nema vébec zaujem.

4. 80%7Tudi, ktori sa lezeniu aktivne venuju alebo uz rigleezli, sarudia do 30

rokov.

8.1.3 Plan vyskumného projektu
Typ udajov

Pri spracovavani marketingového vyskumu som prdaosgrimarnymi Gdajmi. Pri-
marne Udaje v tomto pripade predstavovali odpovesigondentov na otazky v dotazni-
koch.

Spbsob zberu udajov

Pre tento vyskum som zvolila kvantitativhu metédalgzy Gdajov - dotazovanie a to
formou pisomného alebo elektronického dotaznikuabdk mal taky rozsah a obsah,

aby ho respondenti dokazali bez problémovikgsami.

Vel’kos’ vyberového suboru
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Vyberovy subor tvorilo 110 nahodne vybranych resfgmov vo veku 15 - 50 rokov.

Casovy harmonogram

Aktivita

Definovanie problému
Plan vyskumu
Zostavenie dotazniku
Zber udajov

Analyza udajov

Dizka trvania v tyZdiioch

1

2 3

4

Interpretacia vysledkov

Tab¢. 5: Casovy harmonogram.

Zdroj: vlastny

8.1.4 Realizakna faza

Realiz&nu ¢ag’ vyskumu som uskutmila prostrednictvom dotazniku. Dotaznikd{vi
priloha ¢. 1) sa skladal z 11 otadzok. Ich lmen bolo zisti zaujem respondentov
o lezenie na umelych stenach, aké maju respongdeaiddavky na zariadenia s umelou

lezeckou stenou a Kko su maximalne ochotni zaplatia vstup na lezecku stenu.

V dotazniku som pouZzivala tri druhy otazok — uzsretvorené a polouzavreté, ffad
toho,¢o som danou otazkou potrebovala Zisilotaznik som pomyselne rozdelila na tri
casti. Prv&tas’ (3 otazky) obsahovala vSeobecné otazky tykajucgpedovych prefe-
rencii respondentov. Stvrta otazk&eline spodsobila to, Ze na nasledujlce 4 otazky mi
odpovedali len ti respondenti, ktori uz s lezenigjimsté skisenosti a ti ktori by leze-
nie radi skusili. Posledné tri otazky boli spaié pre vSetkych respondentov zamerané

na zistenie ich veku a podobnych vSeobecnych faktov

8.1.5 Vyhodnotenie dotazniku

Dotaznik vyhodnocujem pdéd jeho jednotlivychiasti. To znamen&ag’ v ktorej res-

pondenti vyjadruju svoje preferencie k Spotiag’ kde sa vyjadruju k svojim skidsenos-
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tiam a postrehom z lezenia na umelych stenachashkeg@nom radéas’, kde responden-

ti zodpovedaju vSeobecné informécie o nich.

Dotaznikov bolo rozdanych celkom 110 kusov, vratbnysak bolo 100 kusov.

Prva &ast’: Sportové preferencie respondentov:

Otazka¢. 1: Venujete sa vo svojom nom ¢ase nejakému Sportu?

Touto otdzkou som chcela zistei 'udia vo vSeobecnosti Sportuju. Pre méj vyskum
tato otdzka mala zmysel v tom, Ze spresnila peochmdi, ktori Sportuja, teda poten-
cidlnych zakaznikov zariadeni s indoorovymi lezeeskgtenami. Na otazku odpovedalo

celkom 100 respondentov.

Venujete sa vo svojom vbnom éase nejakémi
Sportu?

Nie,
nesportujem
/ 2%
i Ano,
Ano, olzas q gportujen
48% \ pravidelne
50%

Graf ¢. 1. Venujete sa vo svojom /mom case nejakému
Sportu?
Zdroj: vlastny

Z vysledkov je evidentné, Ze neSportovcov je len Z#%amena to, Ze zo vSetkych opy-

tanych, 98% predstavuje potencialnych zakaznikevhevaného lezeckého centra.

Otazka ¢. 2: Aky druh Sportu Véas bavi?

Ciel'om tejto otadzky bolo «it, aky druh Sportu je medzi respondentmfidieny. Ta-

kisto ako v predoslej otazke, z odpovedi je mozdkadndi percento potencialnych
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zakaznikov — pre tento pripad sUl'twlia, ktori maju radi adrenalinovy Sport &asti aj

individualny, pretoZe sem je lezenie na umelychd&th mozné zaratli

Na tuto otazku odpovedalo celkom 100 respondemqoéom kazdy mohol uvigsviac

odpovedi, preto v grafe uvadzanmtpbvyskytu danych odpovedi.

Aky druh Sportu Vas bavi?

Individualny
Sport

tu

Skupinovy

- 51
Sport

Spor

Adrenalinovy

8 46
Sport

Druh ob Pibeného

0 10 20 30 40 50 60 70

Pocet odpovedi

Graf ¢. 2: Aky druh Sportu Vas bavi?
Zdroj: vlastny

Taktiez ako v predoSlej otazke, aj tu sa potvrdil potencialnych zakaznikov lezecké-
ho centra je naozaj V& comu nasvetlje fakt, Ze adrenalinovy a individualny Sport

obl'ubuje priblizne polovica respondentov.

Otazka ¢. 3: Co vas vedie k Sportovaniu?

Ucelom tejto otazky je zistenigo respondentov vedie k Sportwiasa dané dévody
preio ludia Sportuju zhoduju s dévodmi alebo pohnutkartézieniu na umelych ste-
nach. Takisto ako v predoslej otdzke mohli respohderies’ viac odpovedi. Graf teda

vyjadruje uvedené odpovede aj £ respondentov, ktori tak odpovedali.

Tato otazku zodpovedalo 100 respondentov.
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Co Vas vedie k Sportovaniu?

ziskanie novych zimosti

vy bitie nadbyt@nych sil

adrenalin

dobry pocit po Sport

mMoZnos ¢asu straveného s priéibai
pobyt v prirode

rados’ z pohybu 11

zlepSenie kondicie, fyzickej zdatnos 28
zdravy zivotny Styl
prekonanie vlastnych si 14

snaha schudnt 18

Dévod k Sportovaniu

relax
odreagovanie s 52

zébava 28
lepSia koordinacia tel

travenie viinéhocasu

0O 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60

Pocet respondentov s danou odpove dou

Graf ¢. 3: Co Vas vedie k Sportovaniu?
Zdroj: vlastny

Z vysledkov tejto otazky je jasné, ¥adi vedie k Sportu najmé tuzba odreagosa,
zlepst' si kondiciu, zabavisa, ¢i schudndi. Lezenie na umelych stenach vSetky tieto
atributy spia. Z toho teda vyplyva, ze zariadenie s umelouostdry zakaznikov lakalo

a teda by malo /&0 Sancu na Uspech.

Druhd ¢ast’: Zistovanie povedomia a zaujmu o lezenie na umelych steh:

Otazka ¢. 4: Mate skasenosti s lezenim na umelej lezeckégse?

Pre analyzu dopytu po tomto Sporte je potrebnéevedtbl’ko 'udi sa lezeniu venuje,

kolko I'udi uz vébec niekedy liezlo a RK®m ma umysel lezenie vyskdSa

Na otazku odpovedalo celkom 100 respondentov.
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Mate skusenosti s lezenim na umelejlezecl

’) o q
Nie, neman stene: Nie, nikdy
Zaujem o som o ton
lezenie. / nepZ(:/uVa. Ano, uz son
9% ° _—liezolliezla.
0,
Zatial’ nie, EEi
ale mam Ano, lezenit
Zzauem. sa venujem
38% 13%

Graf ¢. 4: Skusenosti s lezenim na umelych lezeckych ste-

nach.
Zdroj: vlastny

Vysledok tejto otazky je dolezity pre da@nie dopytu po lezeni. Bolo zistené, Zze 38%
respondentov eSte s lezenim nema skusenosti, abpeagk tomu majuiozaujem, 2%
Pudi nevie o lezeni. \&&ina respondentov (51%) vSak uz s lezenim skiudenésa tito
ludia teda predstavujd’alSich potencialnych zakaznikov navrhovaného zaniad

s umelou lezeckou stenou.

Otazka ¢. 5: Ak ste uz na umelej stene liezli, skusili byts to znova?

Ak ste uz na umelejlezeckejstene liez
skusili by ste to znova?

Ano, ugite Nie, nemar
to skisim uz o lezenie
Znovu zaujem

67% 4%
Ano, lezien
pravidelne
29%

Graf ¢. 5: Ak ste uZ na umelej stene liezli, skusili teyts

znova?

Zdroj: vlastny
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Ciel'om tejto otazky bolo dit’, korko I'udi ktori uz liezli na umelej stene tento Sport
odradil natéko, Zze uz o neho nemaju zaujeml'kidezu pravidelne a K&i eSte nieke-

dy liez planuju. Na tato otazku odpovedalo celkonr&dpondentov.

Z vysledkov som zistila, Ze lezenie odradilo len dpftanych. Pre navrhované lezecké
centrum to znamena Ry prinos, pretoze 8ina zakaznikov, ktori by zariadenie na-

vstivilo, by sa znovu vratilo.

Otazka ¢. 6: Mate vo svojom okoli prilezito$ k lezeniu na umelej lezeckej stene?

Tato otdzku zodpovedalo 4@spondentov a jej diem bolo zistf, ¢i respondenti maju
dostaténu prilezitos k lezeniu &i vObec vedia o nejakej lezeckej stene vo svojom

okoli.

Mate vo svojom okoli prileZitog’ k lezeniu na
umelej stene?

' ) Neviem o
Nie, nemam. Ziadnej
23% \ lezeckej sten
VO svojom
okoli.
' 16%
Ano, mam.
61%

Graf ¢. 6: Mate vo svojom okoli prilezitok lezeniu na umelej stene?
Zdroj: vlastny

23% opytanych nemé vo svojom okoli prileZit@dezeniu, hoci by tato prilezitéoce-

nili a 16% respondentov o Ziadnej umelej lezeckene vo svojom okoli nevie. Z toho
vyplyva, Ze v Zline neexistuje uspokojivd ponukaitemnych lezeckych stien, ateda
realizacia lezeckého centra by mala potencial kafl&vojich zdkaznikov. Na viac, po

realizacii tohto centra by bola nutna dobra propeagéentra.
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Otazka ¢. 7: Co VAm chyba a¢o by ste zmenili v zariadeni, kde ste liezli alebkam

chodite lie2’?

Ucelom tejto otazky je zistenie poziadaviek, ktoréjimaakaznici na zariadenia
s indoorovymi lezeckymi stenami. Po zodpovedartd tefdzky dokazem ¢it’, ¢o si
zakaznici praju @o by v lezeckom zariadeni chceli fn@tazku zodpovedalo 54 res-

pondentov.

Poziadavky zakaznikov na zariadenia s indoorovou i ckou stenou

moznog pouZitia vlastnych istiacich prostriedk
znaenie lezeckych ciest pda obtiaznost
priiemné prostredi

moZnos poZtania lezeckej vystroj

bar ako sfag’ zariadeni

steny pre z&ato¢nikov

naranos’ lezeckej sten

dostupnos zariadenia s lezeckou sten
Studentskélavy na vstup a lezecké vybave

fyzickd a cenova dostupnikezeckych inStruktoro

vécSia sten 17

Satne a socialne zariade

Pocetnost’ jednotlivych poZiadavie k

Graf¢. 7: Poziadavky zakaznikov na zariadenia s indoamudezeckou stenou.
Zdroj: vlastny

PoZiadavky zakaznikov na umelé steny su tedaindu: ve’ka stena, poZowia lezec-

kej vystroje, bar, nardna lezecka plocha, dostupmdszeckych instruktorov @t

Pri ndvrhu vlastnosti lezeckého centra je pretogboie prihliadé na to, aké su zakaz-
nikove potreby a poZiadavky a na zaklade nich wfvzariadenie, ktoré vSetky tieto

poziadavky sfha.
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Otazka ¢. 8: Korko ste maximalne ochotni zaplatt za jeden vstup na lezecku ste-

nu?

Tato otazka bola v dotazniku zostavena formou etwgr otazky, a teda respondenti
odpovedali konkrétnowiastkou, ktora by boli ochotni zaplétiPretoZeciastky boli
mnohokrat len malo odliSné, pre lepSie vyjadrenigledkov som jednotlivé sumy roz-

vrhla do intervalov. Celkom na tuto otazku odpovedd respondentov.

Korko ste maximalne ochotni zaplat! za jeder
vstup na lezecku stenu?

151 - 50(
K& Do 50 K¢
12% 28%

101 - 15(
K
210 50 - 100 K

39%

Graf ¢. 8: Kdko ste maximalne ochotni zaptada jeden

vstup na lezecku stenu?
Zdroj: vlastny

Tuto otazku som do dotazniku zaradila z toho doyathy som zistila kiko su zakaz-
nici schopni a ochotni obetavaa jeden vstup na lezecku stenu a nasledne mtaila s

novit' cenu za vstup do navrhovaného centra.

Pod’a vysledkov najviac zakaznikov je ochotnych zaplati 50 do 100 K, a preto by

sa teda cena za vstup do navrhovaného centractakéda pohybouav tomto intervale.

Otazka ¢. 9: Uvitali by ste lezenie na umelej stene ako &’ vyuky telesnej vycho-

vy na Skolach?

Ciel'om otazky je zisti, ¢i by bol zaujem o vyuzivanie takéhoto zariadenialaki

v Zline.
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Z vysledkov je evidentné, Zeidia maju zaujem o zaradenie lezenia na umelyctaske
do vyuky na Skolach. Preto by sa navrhované centnamio vyuZiva a zarové propa-

gova’ prostrednictvom Skol.

Uvitali by ste lezenie na umelych stenach al
sfast’ vyuky telesnej vychovy na Skolach?

Nie Neman

10% nazor
7%
Ano
83%

Graf ¢. 9: Postoj k lezeniu ako &isti vyuky telesnej vychovy

na skolach.
Zdroj: vlastny

Tretia ¢ast’: VSeobecné informacie o respondentoch:

Otazka¢. 10: Aky je Vas vek?

Zistenie veku respondentov je délezitym faktoromi,yscovani, aké vekové kategorie

sa zaujimaju o dany Sport.

Vek respondentov

51 aviac Do 18 rokov
31 - 5 3% \ / 4%
rokov
9%
18 - 3C
rokov
84%

Graf ¢. 10: Vek respondentov.

Zdroj: vlastny
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Prevazna u&ina respondentov bdludia od 18 do 30 rokov.

Otazka €. 11: Povolanie respondentav

Tak ako je potrebné zistivek respondentov, je tiez dolezité vadli& su to Studenti
alebo zamestnatiudia. V&Sina respondentov (82%) boli Studenti, zvySok (18%ajili

zamestnani.

Povolanie respondentov

Zamestnany
18%

Student
82%

Graf ¢. 11: Povolanie respondentov.

Zdroj: vlastny

8.1.6 Overenie hypotéz

» Aspoin 50% respondentov uz niekedy skusili lezenie na imerovej umelej le-
zeckej stene Tato hypotéza sa potvrdila, pretoZze skisenostienien na umelych

stenach mé 51% oslovenych respondentov.

» Aspoit 60% respondentov,éo nemaju skusenosti s lezenim na umelej lezeckej
stene, by to niekedy radi vyskuSali Aj tato hypotéza sa potvrdila, pretoZze 78%

respondentov, ktori nemaju skdsenosti s lezeniejayto o lezenie zaujem.

» 10% Pudi o lezenie nema vbbec zaujenTato hypotéza takmer vysla, pretoze ne-

zaujem o lezenie prejavilo presne 11% respondentov.

» 80% rudi, ktori sa lezeniu aktivne venuju alebo uz nieldy liezli, suludia do
30 rokov —ani tato hypotéza sa nepotvrdila, pretoze takytihdd je poda vyskumu
86%.
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8.2 Resumé

Po spracovani vysledkov dotazniku, zameraného skuwy dopytu po lezeni na vnu-
tornych lezeckych stenach som dospela k nasledoviajom, ktoré su dolezité pre

navrh Kucovych vlastnosti a Struktary lezeckého zariaderddine:

- Velka vasina opytanych sa zaujima o Sportoho vyplyva, Ze o lezecké cen-

trum by verejnog mala zaujem.

- Takmer polovica opytanych uviedla, Zze maju radieadtinovy Sport, k Sportu

ich vedie tuZzba po odreagovani sa, zabave a zlekSedicie.

- Povedomie o indoorovom lezeni je d@siface — skusenosti s lezenim ma polo-

vica respondentov.
- V&csSinaludi, co este nikdy neliezlo na umelej stene ma zaujeskiist’.

- Len vemi maloTudi lezenie odradilo natko, Ze & uz viac neprejavuju zau-

jem.

-V Zlinskom kraji je nedostaijuca ponuka zariadeni s indoorovou lezeckou ste-

nou.

- Poziadavky zakaznikov na zariadenia s lezeckowstsn: véka plocha lezec-
kej steny, sluzby (mozntidezenia s inStruktorom, kurzy lezenia, gana le-

zeckej vystroje, bar), poloha a dostuph@sd’.

- NajviacTudi uviedlo, Ze su ochotni zapta#a jeden vstup na lezeckd stenu od
50 do 100 K.

- NajcastejSimi zakaznikmi zariadeni s umelymi lezeckgteinami su Studenti

a mladiludia do 30 rokov.

- Takmer vSetci opytani sa vyjadrili kladne k zapajelezenia do vyuky telesnej

vychovy na Skolach.

Po uskutoéneni analyzy dopytu mézem povédde dopyt po indoorovom lezeni je na-
to’ko dost&ujuci, aby navrhované lezecké centrum, ktoréhotmtesi budd shhat
podmienky zakaznikov zistené z marketingového wyskuispesne a so ziskom existo-

valo na danom trhu, ktory je Gzemne&bneny na Zlinsky kraj.
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9 NAVRH ZARIADENIA SO SLUZBAMI INDOOROVEHO
LEZENIA V ZLINE

V Zlinskom kraji nie je uspokojiva ponuka lezenia umelych stenaclto som mala
moznog zistit' nielen z vlastnej skdsenosti ale aj z nazorovaedentov oslovenych

v dotaznikovom Setreni. VSetky indoorové stenyréisa v tomto kraji nachadzaju su
velké lezecké steny v priestoroch telamii pov&Sine pridruzené k nejakému horole-
zeckému oddielu. Toto mdze odradpailezitostnych lezcowo si lezenie chcu skidsi
len prilezitostne, alebo zo zvedavosti. Ratiac na to, Ze na tomto trhu neexistuje za-
riadenie, ktoré by svojim zakaznikom poskytovaloZzmug’ lezenia na boulderovych
stenach, s vynimkou mensieho (3%nboulderového sektoru na Horolezeckej stene
Roznov pod Radhadn.

Z tohto dévodu som sa rozhodla navrhimigSenie boulderového centra, ktoré by bolo
umiestnené v Zline a malo by potencial pritakarolezcov, Studentov, deti a vSetkych,
ktorych tento Sport zaujima. Pri rieSeni navrhuhégtzam z analyzy trhu v oblasti indo-

oroveho lezenia, ktora je &g'ou tejto bakalarskej prace a z konkrétnych podnkieno

ktoré existuju na danom trhu. Cam je navrhntl Struktdru, Ka¢ové vlastnosti a hlavnu

ideu tohto zariadenia z&&lom jeho moZnej realizacie.

Kru¢ové vlastnosti a ndvrh zariadenia uskeitgem prostrednictvom rieSenia nasledu-

[ucich oblasti:

- vyber druhu zariadenia,

- vyber lokality,

- parametre boulderovej steny,
- poskytované sluzby,

- ciePovi zakaznici,

- otvaracia doba,

- cena,

- prinosy zariadenia.
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9.1 Vyber druhu zariadenia

Druh navrhovaného zariadenial¢zecké centrum s boulderovou stenowbvody pra-

ve tohto vyberu su nasledovné:

» Jedineénos’ na danom trhu, minimalna konkurencia —ako uz bolo uvedené
v Zlinskom kraji neexistuje lezecké centrum zaménaa bouldering, napriek tomu,
Ze je tento Sport Veni atraktivny. Mozno teda konStatavaze lezecké centrum
s boulderovou stenou by bolo na tomto trhu jethieea nemalo by Ziadneho vyz-

namného konkurenta.

» Atraktivita Sportu — najv&Sou vyhodou boulderingu je, Ze na rozdiel od lezewai
vel’kych lezeckych stenéch, pri boulderingu lezec nepoie istenie a tak sa nemusi
spolieh@ na druhd osobu. Bouldering navySe dava lezcovinogzvyberu vlastnej

trasy lezenia, p¢bm liez’ m6zuludia vSetkych vekovych kategorii, vratane deti..

» Nizke naklady pre zakaznika— vSetkoco zakaznik k lezeniu potrebuje, su lezecké

topanky a pohodiné ohienie.

» NizSie naklady na realizaciu v porovnani s vysokynilezeckymi stenami.

9.2 Vyber lokality

Priamo v Zline nie je Ziadna indoorova lezecka atenynimkou malej lezeckej steny
uréenej len pre deti. Jedina umela stena, ktora dadnaa priamo v Zline je horolezec-
ka cvicna stena natnech. Tato stena je vSak vonkajSia, teda v zimnbdobi a vtedy

ked’ to patasie nedoviuje je nedostupna.

KedZe jednou z poziadaviek zakaznikov na lezecké wenbolalahka dostupna’s za
najlepSiu lokalitu pre umiestnenie boulderovéhotreepovazujem centrum Zlina. Naji-
dealnejSim miestom by bola niektora z budov ar&aity ktora sa nachadzate najtes-
nejSej blizkosti k centru mesta. Tieto budovy maiéalne vlastnosti pre boulderové
centrum — vybrané z nich ako jedny z mala budoentre mesta, ponukaju ke prie-
story s idealnou vyskou 4m, naklady na ich najorpataybuji okolo 600 K/m?/rok, ¢o

je cena neporovndiea s cenami inych budov v okoli. Okrem toho, unmesie boulde-
rového centra do takejto budovy by napomohlo régéaii tzv. brownfields, z&o je

aredl Svit povazovany.
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9.3 Parametre boulderovej steny
VySka
Boulderova stena ma Standardne vySku 4 metre, pgetp navrhovana stena mala’by

vysoka priblizne 4m¢o by pri umiestneni centra do jednej z budov aré&liit bolo

mozné, bez vyraznych stavebnych Uprav.
Verkos’

Aby bola stena konkurencieschopna, mala kylegSia a véSia ako jej najvyznamnejsi
konkurent v danej oblasti. Ako som uZz spomenulenatnema vyrazného konkurenta,
no najblizSie obdobné zariadenie s boulderovouostesa nachadza wétove. Je to
boulder bar Base Camp, ktorého stena ma plochu 50 Preto by aj stena
v navrhovanom zariadeni mala fmainimalne rovnaku plochwo by taktiez bold’ah-

ko uskut@nitel'né pri umiestneni zariadenia do budovy v areali. Svi

Naroénos’ steny

Jednou z poziadaviek ktoré uviedli respondenti b@ine narénosti lezeckych ciest.
Preto by mala kysamotna stena rozdelena na nli#kosektorov pobh nar@nosti. Tak
by si mohol kazdy zakaznik pkal svojich schopnosti vyhial ¢ag’ steny na ktorej

chce lie?.

Design

Niektori respondenti uvadzali poziadavku na prijénpmostredie. Preto by malatby
stena tak dizajnovo prevedend, abyeanajviac podobala prirodnej skale. Na prianie
zakaznikov by stena mala th@zne stupne nakoosti, to znamena rézne vysunuté pro-

fily, samostatné §by na lezenie, nen&fou ¢ag’ pre zaiatoinikov a mnohéralSie.

Cas’ vyhradena pre deti

KedZe ¢astymi zakaznikmi boulderovych centier su deti,rgiobrieSenim by preto bo-
lo, vytvorit’ popri hlavnej boulderovej stene oddelend stenwidfieovanu pre deti.
Toto zabrani neprijemnostiam spdsobenym Santiagaimi medzi dospelymi lezcami

a

prilaka v&’ka skupinu zakaznikov - roghv s démi.
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9.4 Poskytované sluzby

V navrhovanom boulderovom centre by sluzby boli dedené na jednu hlavna
a niekdko sprievodnych sluzieb, ktoré by hlavni sluzbuepgovali a dojali. Hlav-

nou poskytovanou sluzbou by logicky béézenie na umelej boulderovej stene

9.4.1 Sprievodné sluzby

Sprievodné sluzby poskytované v boulderovom cestirgd'mi délezité jednak na pri-
lakanieco najv&Sieho mnoZzstva zakaznikov, ale hlavne z dévodwatiasitiaco najSir-
Sieho portfélia ponukanych sluzieb. Centrum tak &k uspokoji ¢o najviac potrieb
zakaznikov a zarowvetym docieli, Ze jednotlivé aktivity budi automtycpropagova

tie ostatné, ktoré si zdkaznici v boulderovom een&imnu.

Z dotaznikového Setrenia som zistila, aké maju zdikanaroky na zariadenie s lezec-

kou stenou a na sluzbyiom poskytované. \i&ina zakaznikov vyZaduje:
“* MoZnos$ zapozéat si vystroj na lezenie,
% bar ako stad’ zariadenia,
« pritomnos lezeckych inStruktorov, prip. lezecké kurzy.

Tymto poZiadavkam prispdésobujem aj navrh sprievolrsluzieb v boulderovom cen-

tre.
Medzi zamy8ané sprievodné sluzby som zaradila nasledovné:
s Kurzy lezenia a moznos lezenia s inStruktorom

Z dotaznikového Setrenia vyplynulo, Ze 78@6li, ktori eSte nikdy na umelej lezec-
kej stene neliezli by to radi niekedy skusili. Tatd presne ti zakaznici, ktori pri
navsteve boulderového centra budu potreb@edborni pomoc lezeckého inStrukto-

ra, pripadne sa Zastnia lezeckych kurzov.
% Pozikovia a predajiia lezeckych potrieb

Ked’Ze boulderové alebo akdkek iné lezecké centrum je idealnym miestom na
predaj znakovych lezeckych potrieb, predaj s tymto tovarom bude maelky
uspech hlavne preto, lebo svojich zakaznikov ogtomo pri ich zdroji. Okrem

predaja potrieb by v zariadeni existovala aj ichigma, ¢o by predajni eSte viac
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napomohlo k lepSiemu predaju, pretoze zakaznianblf moznos si lezecké po-

treby vyskasé priamo v teréne.
¢ Kultdrne akcie

K tomu, aby boulderové centrum prilakalo najviac zakaznikov je potrebné, aby
sa o centre dozvedelm najviacludi. Jednym zo sp6sobov ako to uskuoto je
v priestoroch baru boulderového centra organiga@ane besedy, prednasky, malé
koncerty¢i premietania, ktoré by do zariadenia priviediilSichTudi, ktorych by

poh’ad na lezecku stenu mohol motivévajej navsteve.
% Suraze v lezeni

Takisto ako kulturne akcie, zadkaznici tagl aj rézne staze v lezeni, kedy maju
moznog stretnd sa a zabavisl'udmi s rovnakym zaujmom. Okrem verejnych su-
tazi by bolo vémi prinosnou akciou organizovanie tzv. teambuildingh aktivit

pre firmy alebo r6zne iné institdcie.
s Bar

Vzhradom k tomu, Ze viaceré existujuce zariadeniaecler stenou maju problém
S nizkou navstevnésu v letnych mesiacoch, kedy zariadenie dpiacas’ zakaz-
nikov, ktori sa venuju horolezectvu, malo bytnato boulderové centrum sluzbu,
ktora bude zakaznikmi vyuzivana cekme. Sdag’ou boulderového centra by pre-
to mal by Stylovy bar s priestorom na tancovanie, ktory &ylal vyuzivé réznymi

sposobmi.

K potrebnosti baru taktiez prispieva fakt, Zze 2gkumu dopytu po lezeni na ume-
lych stenach vyplynulo, Ze zakaznikom v takychtariakeniach chyba bar

a moznos obxXerstvenia.

Boulderové centrum s barom navySe umgé vybornd moznastravenia vénych
chvil’ pre rodiny s démi, kedy rodtia moézu traw cas v bare s priafei a deti sa

venova lezeniu na im prispdsobenej boulderovej stene.

DalSou vyhodou baru ako &sti boulderového centra je, Ze bar a lezecka stena
budd rob navzdjom reklamu, presne tak ako ostatné spriévodiuzby

a zariadeniu okrem trzieb z prevadzky lezeckejyspemesiedalSi prijem.
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9.5 Cielovi zadkaznici

Z prieskumu ktory som uskutnila v lezeckych centrach vyplyva, Ze priemerna-nav
Stevnos lezeckeho centra denne je 15 — 20 zakaznikodompriva&sina z nich su horo-
lezci a mladi 'udia do 30 rokov. Dostatoy predpokladany pet zakaznikov

v boulderovom centre v Zline potvrdzuje fakt, Z&aka univerzite je v meste Rie

mnozstvo Studentov.

Okrem Studentov su Vmni ¢astymi zakaznikmi najma horolezci. Ich hojnyebdoka-
zuje existencia troch horolezeckych klubov v Zléwdovanychv ramci Ceského horo-

lezeckého svazto:
» Klub horskych spotit Zlin,
* Horolezci MP — Zlin,
* VSK Technika Zlin.

Dokonca aj univerzita v ramci vyuky Sportovych aktponuka Studentom predmet ho-

rolezectvo, no Studenti zafiaemaju moznasliezt’ na indoorovych umelych stenach.

Vyskum dopytu po indoorovom lezeni potvrdil, ZeyaEna vasinaludi, ¢co s lezenim
uz maju skusenosti, alebo o lezenie maju zaujerfiidia do 30 rokov a hlavne Studen-
ti. Tato kategoria zakaznikov vSak v seberzamiekdko podkategoérii, ktoré je potreb-
né hlavne z dévodu tvorby ceny rozliSévdbo kategorie [udia do 30 rokov“ teda

mozno zaradt

Y

deti do 15 rokov,
Studenti,
dospeli,

rodicia s demi,

skupiny.

9.6 Otvaracia doba

Otvaracia doba lezeckého centra by boldagopracovnych dni $tandardne od°1db
20, pricom véase od 1% do 12° by bol priestor ufeny pre $koly a univerzitu, samo-

zrejme na zéklade predchadzajucej dohody.
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Cez vikendy by bola otvaracia dolmnajdihsia, a teda minimaine od’1@o 22°.

9.7 Cena

Pre tvorbu ceny som sa rozhodla pékombinaciustanovenia ceny na zaklade kon-
kurencie a stanovenie ceny na zaklade priania zakaikov. Z analyzy dopytu som
zistila, Zze respondenti su tagtejSie ochotni zapldtza jeden vstup na lezecku stenu od
50 do 100 K. Na druhej strane, obdobné lezecké centra svajikaznikom ponukaju
vstup na umelud stenu v priemere za 90 az 120N zaklade tychto cien som zakladnu

cenu zaasovo heobmedzeny vstup na boulderova stenu stanmvivySke 95 K.

Samozrejme, cena za vstup by sa liSila pre rédasevé Usekyith (v dopoludajSich

hodinach by bola cena niZSia), a taktiezZ by sklfie rozne skupiny zakaznikov.

VyhodnejSie ceny z dévodu prilakania zakaznikov bypoli stanovené pre rodéov

s de’mi, Studentov, deti do 15 rokov a skupinyvid’ tabu’ka ¢islo 6).

Cena za vstup (v K)

Kategoria zakaznikov 1% - 15° hod., 15 - 26° hod.
Dospely(zakladné vstupné) 75 95
Student 55 70
Deti do 15 . 50 60
Dospely + dig’a 100 130

Tab/¢. 6: Cennik.

Zdroj: vlastny

9.7.1 Skupiny

Medzi skupiny (max. 2Budi) zard’ujem triedy Ziakov strednych Skol a druhého stup
zakladnych Skél v sprievode wWuwjucich telesnej vychovy, ktorym by bola ponuknuta
moznos$ zarezervovania celej boulderovej steny vzdy nal deddinu vo vyhrade-
nych dopoludajsich hodinach, konkrétne kazdy pracovnyt del 10° do 12° hod.
Rovnaka moznasa podmienky by boli ponuknuté univerzite, ktoralégenie na ume-

lych stendch mohla zaradio ponuky Sportovych aktivit.

Cena za jednu hodinu lezenia by pre univerzituldagaé aj stredné Skoly bola stano-

vena na 1200 Kpre maximalne 28lennu skupinu.
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Aby o tento produkt boto najva&sSi zaujem, motivaciou pre veducich skupitit@fov
z&kladnych a strednych 5kol) by bol poukaz na t@pyszdarma za kazdé 3 uskénené

hodiny lezenia so skupinou.

9.7.2 ZPavy a zvyhodnenia

KedZe cena je pre zakaznikoviva dblezita, v centre by boli okrem vySSie uveddnyc

zliav na vstup aj nasledujuce formy zliav, blizSpecifikované v taldike ¢islo 7:
- zakaznicka karta,
- permanentky,

- dar¢ekové poukazy.

Produkt Cena (v K¢) \ Druh poskytovanej Z’avy

Permanentka na 10 vstupov - 800

zakladna

Permanentka na 10 vstupov - 600 V prepaite 0 15% lacnejsi vstup.

Studentska

Daréekovy poukaz na 10 vstu- 800

pov
Kazdy drzité karty dostane jeden
vstup na stenu zdarma za podmie-

Zakaznicka karta zdarma Ky, Ze do centra privedie nového
zakaznika, ktory si tieZ zriadi zakajz-
nicku kartu.

Poukaz na 3 vstu re vedi- Za kazdé 3 hodiny lezenia so skupi-

cich skupin by P zdarma nou dostane veduci skupiny poukaz

P na 3 vstupy zdarma.

Tab.¢. 7: Z'avy na jednotlivé produkty.

Zdroj: vlastny

9.7.3 Kurzy lezenia a lezecké kruzky

Pre zakaznikov, ktori maju zaujem o lezenie podoodpn dolfadom inStruktora, by
v centre boli zriadené kurzy lezenia pre dospelydéti. Hodiny lezenia s inStruktorom
by boli obmedzené na odpoludnie 15 20° hod.) s podmienkou rezervacie. Jedna

hodina lezenia s inStruktorom by stala 200 K
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9.8 Prinosy zariadenia

Za prinos tohto boulderového centra povaZzujem enigpku skvalitneniu Sportového
vyZitia a rozSirenie Mmo casovych aktivit obyvatev Zlina a jeho okolia a uvedenie

boulderingu do ich povedomia.

Existencia tohto boulderového centra by taktiezspmia k podpore cestovného ruchu,

vzhadom k tomu, Ze toto centrum by bolo jediné svajhdw v Zlinskom kraji.

V neposlednom rade, ako prinos jedn@neafiguruje rozvoj regionu daka novym
pracovnym miestam a revitalizacia tzv. brownfieldsripade Ze by boulderové centrum

bolo umiestnené v niektorej zo starych budov ar&aiti
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ZAVER

Ciel'om préace bola analyza trhu indoorového lezenialpeennu oblasMoravy. Analy-

za ponuky dokazala, Ze na tomto trhu existuje fieka@ariadeni s indoorovou lezeckou
stenou, ktoré sa liSia jednak druhom zariadeniakytovanymi sluzbami, V&os'ou

¢i vybavenim stien a mnohyndialSimi aspektmi. Zo vSetkych zariadeni s umelou ste
nou som vybrala a popisala tych 6 zariadeni, ktajiepSie vyhovuja kritéridm zékaz-
v Brne, kde sa nachadza nig&ko Specializovanych lezeckych centier. Naopak, arajh
Sie je na tom, z m6jho ptddu Zlinsky kraj. V tomto kraji sa nenachadza Zedaria-

denie, ktoré by sa zameriavalo vyloZzene na lezenialo Siroku oblaszakaznikov.

Analyza dopytu mala za dieistit, aky je medzi’'ud'mi zaujem o lezenie na umelych
stenachg¢i I'udia tento Sport poznaju, aké maju poziadavky gepracie a aki su zakaz-
nici zariadeni s lezeckymi stenami. Prostrednictwoanketingového vyskumu som zis-
tila, Ze o lezenie maju zaujem prevazne Studentlaai 'udia do 30 rokov. Viac ako
polovica respondentov sa vyjadrilo, Ze s lezeninumealych stenach uz méa skusenosti,
pritom viac ako dve tretiny tyckko eSte nikdy neliezli ma zaujem tieto skisenosti zi
kat'. Z analyzy dopytu teda vyplynulo, Ze dopyt po fézga umelych stenach je dasia
juci, jeho jedina prekéazka s ktorou sa lezeckéréemiusia vyrovnauvaje vplyv sezon-

nosti, ktory zapftiinuje nezaujem o lezenie v letnych mesiacoch.

S pomocou tychto zisteni som navrhla rieSenie dan@ s umelou lezeckou stenou
v Zline, konkrétne boulderové centrum. Analyza pgononi potvrdila moju domnienku,
Ze toto zariadenie by v Zlinskom kraji nemalotmgiznamného konkurenta, pokiay
spinalo navrhované vlastnosti. Z analyzy dopytu sa akéze aj zaujem o boulderové
centrum by bol dostatay pre jeho UspeSnfisJedini prekazku — vplyv sezénnosti,
som vyrieSila doplnenim ponuky boulderového ceatstuzby na ktoré sezénnosema
vplyv. Je to napriklad bar s tamym parketom, organizovanie malych koncertov

a réznych inych kultarnych akcii.

Myslim si, Ze praca priniesla uzZétwé poznatky o tejtéasti trhu, ktoré napomo6zu pri-

padnému realnemu uskdteniu navrhovaného boulderového centra.
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PRILOHA P |: DOTAZNIK

DOTAZNIK

Vazeny respondent/respondentka,

som Studentka tretieho doika Fakulty managementu a ekonomiky, Univerzitgpnase
Bati ve Zli# avramci svojej bakalarskej prace sa zaoberamalyzou trhu v oblasti

indoorového lezectva.

Dovdujem si Vas poziadao vyplnenie nasledujuceho dotazniku, ktory slsteniu ak-

tualneho stavu dopytu po lezeni na umelych lezbatgnach.

InStrukcie: Pri kazdej otdzke, prosim, ozt jednu, prip. viac odpovedi, ktoré vyjadruju
Vas nazor. Dotaznik je anonymny, preto Vasujem, Ze informacie ziskané tymto dotaz-

nikom nebudu nijak zneuzité, stcené vyléne pre vysledky mojho vyskumu.

Dakujem Vam vopred za Vé&ds a ochotu. Vysledky dotaznikového Setrenia Viripade

zaujmu ochotne poskytnem.

ZuzanacCaklo$ova

1. Venujete sa vo svojom vbnom ¢ase nejakému Sportu?
a Ano, 3portujem pravidelne
o Ano, olras

o Nie, neSportujem

2. Aky druh Sportu Vas bavi?
o Adrenalinovy Sport (napr. horolezectvo, vysokoharskistika, rafting,...)
o Skupinovy Sport (napr. volejbal, futbal, basketbal,

o Individualny Sport (atletika, lyZovanie, plavanig,.



3. Co Vas vedie k Sportovaniu (napr. odreagovanie sanaha schudn®, preko-
nanie vlastnych sil,...)?

4. Mate skusenosti s lezenim na umelej lezeckej stene?
a Ano, uz som liezol/liezla
o Ano, aktivne sa lezeniu venujem
o Zatid nie, ale rdd/a by som to skusil/a
o Nie, nemam zaujem o lezenie
a Nie, nikdy som o tom negal/a

Ak ste odpovedali nie, pokeajte, prosim, otazkod. 9.

5. Ak ste uz na umelej stene liezli, skusili by ste tenova?
a Ano, leziem pravidelne
o Ano, ugite to skisim znovu

o Nie, nemam uz o lezenie zaujem

6. Mate vo svojom okoli prilezitog’ k lezeniu na umelej stene?
o Ano mam
o Nie, nemam

o Neviem o Ziadnej lezeckej stene vo svojom okoli

7. Co Vam chyba ato by ste zmenili v zariadeni, kde ste liezli alebkam chodite
lozit?



9. Uvitali by ste lezenie na umelej stene ako &ist’ vyuky telesnej vychovy na
Skolach?

o Ano
o Nie

o Nemam nazor

10. Aky je Vas vek?

a

a

Do 18 rokov
18 — 30 rokov
31 — 50 rokov

51 rokov a viac

11. Ste:

o Student
o Zamestnany

O INé: e

Dakujem Vam za ochotu vyplriidotaznik!

FAME

ZuzanaCakloSova, Studentka lIl.

(zuzana.caklosova@gmail.com)

ro.



