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Abstrakt

Predmétem této diplomové prace je analyza spokojenosti zédkaznikii lezeckého centra
Tendon Wallstreet v Jihlaveé. Diplomova prace je rozdélena na Ctyfi hlavni ¢asti. Prvni
¢asti jsou cile prace a zvolena metodika. Druha ¢ast obsahuje teoreticky popis, ktery
vychazi z odborné literatury. V dal$i ¢asti vyuzivam vybrané metody a analyzy ke
zmapovani soucasné situace. Posledni ¢tvrta ¢ast je vlastni ndvrh na zéklad¢ zjisténych

poznatkili z dotaznikového Setieni na zlepSeni urovné spokojenosti zakaznikd.
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Abstract

The subject of this thesis is to analyze customer satisfaction of the climbing center
,»Tendon Wallstreet Jihlava®. The thesis is divided into four main parts. The first part is
the goals of the work and the chosen methodology. The second part contains a theoretical
description, which is based on literature. In the next part | use selected methods and
analyzes to map the current situation. The last fourth part is the actual proposal based on

the findings of the questionnaire survey to improve the level of customer satisfaction.
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Customer satisfaction, SWOT Analysis, SLEPT Analysis, Porter’s Five Forces Model,

satisfaction, customer, questionnaire
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Uvod

Tématem této diplomové prace je spokojenost zakaznikid. Praveé spokojenost zakaznikli
slouzi v dnesni dob¢ jako spolehlivy ukazatel urCujici pozici firmy na trhu. Vzhledem
k tomu, Ze na trhu je pomérné velka konkurence, tak v konkuren¢nim prostedi vznika
boj o zakaznika. Mit spokojeného zdkaznika je tak velmi dilezitym faktorem v boji
s konkurenci, jelikoz spokojeny zdkaznik zpravidla své nakupy opakuje, zlstava dané
spoleCnosti vérny, nevnimd posuny cen a dale $ifi povédomi o daném podniku

prostiednictvim internetu ¢i doporuceni svému okoli.

Z tohoto diivodu je tedy diilezité, aby firma znala spokojenost a potieby svych zdkaznikl
a dale se snazila svym jednanim dané potieby uspokojovat a celkovou spokojenost

navysSovat tak, aby si zachovala konkuren¢ni vyhodu.

Pro zadéani diplomové prace a ndsledny vyzkum byla vybrana mala lezecka sténa nesouci
nazev Tendon Wall Street. Ta se nachazi ve mésté¢ Jihlava a funguje zde od fijna roku
2012. Hlavnim cilem lezeckého centra je rozsifeni poskytnuti vnitinich prostor pro lezeni
jihlavské klientele, ale také vychovani novych lezct, ktefi pak toto lezecké centrum
reprezentuji na soutézich v Ceské republice. Lezecka sténa Vv Jihlavé nabizi predeviim
prostory pro lezeni na lang, ale je zde i mala boulderova sténa, kterd poskytuje lezcim
moznosti silového tréninku. Mezi nejpocetnéjsi klientelu lezeckého centra fadime déti,
které maji moznost navs§tévovat pravidelné krouzky, které se v lezeckém centru kazdy

den konaji. Prostory ale ¢itaji také fadu studentti, pracujicich ¢i seniord.

I ptesto, Ze je lezeni v poslednich letech ¢im dal tim vice popularnési, tak lezecké
centrum o své zdkazniky spiSe pfichazi. Tato skuteCnost tak byla motivaci pro vybér
tohoto tématu, protoze véfim, Ze na zdklad¢ ziskanych informaci se mi povedou

navrhnout v této praci takova opatieni, které tento trend obrati v lepsi.
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1 CILE A METODY PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zadklad¢ provedenych analyz vnitiniho a
vnéjSiho prostiedi a vlastniho prizkumu navrhnout zmény, které povedou k zvyseni

celkové urovné spokojenosti zakaznikt lezeckého centra v Jihlavé.

Prvnim dil¢im cilem je vypracovani teoretické¢ casti diplomové prace. V této cCasti
vymezim a nasledné vysvétlim vSechny pojmy, které souvisi s problematikou préce.
Jedna o zékladni pojmy tykajici se zakaznika a jeho spokojenosti, jednotlivych analyz,
Které jsou vyuzité v praktické ¢asti, metod méfeni zakaznikovi spokojenosti a tvorby
marketingového vyzkumu. Tato €ast prace pomuze k pochopeni druhé ¢&asti, kterad

nasledné vyuziva ziskanych poznatkd.

Druhym dil¢im cilem je vypracovani analytické ¢ésti diplomové prace. Ta se sklada
Z vypracovani analyz vnitiniho a vnéjSiho prostfedi lezeckého centra. Pro zjisténi
vnitiniho okoli zvoleného podniku je pouzita analyza marketingového mixu sluzeb. Ta
zkouma produkt, misto, cenu, propagaci, materidlni prostfedi, procesy a lidi uvnitf
podniku. Pro analyzu vnéjsiho prostredi je v praci pouzita SLEPTE analyza, zkoumajici
socialni, legislativni, ekonomicky, politicky a ekologicky faktory. V ramci vnégjsiho
prostfedi je v praci vyuzit i Porteriv model 5 ti konkuren¢nich sil, ktery zkouma
atraktivitu trhu. Vysledky jednotlivych analyz jsou pak prehledné zaneseny do SWOT

analyzy, kterd znazornuje silné a slab¢ stranky podniku, jeho ptilezitosti a mozné hrozby.

Ttetim dil¢im cilem je analyza spokojenosti zdkaznikil lezeckého centra Tendon Wall
street Jihlava. Spokojenost je v praci méfena pomoci dotaznikového Setfeni, které bylo
sestaveno na zaklad¢ informaci ziskanych z predvyzkumu, ktery probihal pomoci focus
group se zameéstnanci lezeckého centra. Vysledny dotaznik byl distribuovan
prostfednictvim obsluhy a socidlnich siti lezeckého centra mezi stavajici zdkazniky.
Vysledky dotazniku byly zpracovany pomoci Spearmanovy korelace a indexu

spokojenosti zakaznika.

Na zaklad¢ informaci ziskanych z dotazniku a ptedeSlych metod jsou v posledni ¢asti
diplomové prace navrhnuty takova doporuceni, kterd pfispéji ke zvySeni aktudlni
spokojenosti zakaznikli lezeckého centra v Jihlavé. V zavéru prace je také zhodnocenti,

zdali se podatilo splnit cile, které zde byly vytyceny.
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ptes 7 let, mam rad pratelskou atmosféru, ktera mezi lezci panuje, a také se svoji ¢innosti
podilim na provozu lezeckého centra. V poslednich letech jsme si spolecné s dalsSimi
zamestnanci lezeckého centra vSimli, Ze 1 pfes skuteCnost, Ze lezecky sport je ve svéte
¢im dal tim popularnéjsi, tak lezecké centrum spiSe o své zdkazniky ptichdzi. Analyza
spokojenosti zdkaznikd by tak mohla byt pfinosem pro nase lezecké centrum a moznou

cestou, jak do centra piivést nové klienty a udrzet si ty stavajici.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Cilem této kapitoly bude teoretické shrnuti okruht, které se budou tykat této diplomové
prace. Nejprve se zde zaméfim na marketing a jeho marketingovy mix, ktery se zamétuje
na sluzby. Poté se budu sousttedit na jednotlivé analyzy, které¢ vyuziji v dalSich ¢astech
diplomové prace. V zavéru se zamétim na marketingovy vyzkum, jenz bude stézejni ¢asti

této prace.
2.1 Marketing

Marketing si mizeme predstavit jako proces, jenz se zabyva zpisoby, jak uspokojit
potieby zakaznikl. Pomoci dan¢ho vyzkumu mtizou firmy zjistit potfeby a pfani svych
zakaznikil. Na zaklad¢ téchto zjisténi, pak mizou organizace zvolit takova opatieni, které
maji za cil dat zdkaznikovy takové vyrobky a sluzby, jenz maji co nejvétsi ptidanou
hodnotu. Tyto sluzby ¢i vyrobky by mély byt zakaznikiim nabizeny na spravném misté

za vhodnou cenu a ve spravny ¢as. (Kotler a kol., 2007)

Vétsina lidi si pod pojmem marketing predstavi televizni reklamy, inzeraty, letdky a
podobné prostfedky. OvSem marketing nenese pouze takovouto podobu. Marketing
prochézi vSemi procesy firmy od ziskani prvotnich zdroji, logistiku, vyrobu vyrobkt, az
po jejich skladovani a néasledny prodej se zajiSténim poprodejniho servisu. Ti, ktefi se

marketingem zabyvaji se nazyvaji marketéfi. (Kotler a kol., 2007)
Pro upresnéni pridavam par definic:

Dle Kotlera pak muzeme marketing interpretovat jako: "Spolecensky a manaZersky
proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v

procesu vyroby a smény produktii a hodnot.” (Kotler a kol., 2007)

Dle Hordkové je marketing definovan takto: ,,Marketing je procesem planovani a
naplitovani koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb,
ktery smeruje k uskutecnéni vzdjemné vymeny, uspokojujici potieby jedincii a

organizaci. “ (Hordkova, 1992)

Petr Drucker pak oznacil marketing takto: “Cilem marketingu je udélat akt prodeje
nadbytecnym. Cilem je znat a chapat zakaznika tak dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba

presné odpovidala...a prodavala se sama. Znamena to, ze pokud marketér spravné
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identifikuje potieby zdkaznika, mize vytvofit produkty, které pro n€j budou mit vysokou

hodnotu a budou se v podstaté prodavat sami. (Kotler a kol., 2007)
2.2 Marketing sluzeb

Sluzba je konkrétni druh aktivity, kterd ma na rozdil od zbozi nehmotny charakter a
nepiindsi spotiebiteli vlastnictvi. S pravou definici sluzby se jiz setkdvame ¢im dal tim

méng, jelikoz v dneSni dob¢ jsou sluzby Castéji dopliovany vyrobky.
2.2.1 Definice sluzeb

Kotler popisuje sluzbu jako akt ¢i vykon, ktery mtize jedna strana nabidnout té druhé.
Sluzba se oproti vyrobku li$i tim, Ze nema hmotnou podstatu a nevede k zadné zméné
vlastnictvi. Piiprava sluzby ovSem muze byt spojena s fyzickym vyrobkem, ale neni to

podminkou. (Kotler a kol., 2007)
2.2.2 Vlastnosti sluzeb

Jak jiZ bylo zminéno vySe, sluZzby jsou ve své povaze rozdilné od hmotnych statkd, jsou
jinak vniméany z pohledu zdkaznika a na trhu maji své vlastni misto. Zakladnimi

vlastnostmi sluzeb je pak:

e nehmotnost,

e proménlivost,

e pomijivost,

e absence vlastnictvi,

e neoddélitelnost.

Nehmotnost sluZeb — tim rozumime, ze dany produkt nema jakykoliv hmotny charakter.
Cistou sluzbu nema zékaznik jakymkoliv fyzickym smyslem zhodnotit. Nem4 moznost
si pred nédkupem tento produkt prohlédnout ¢i1 vyzkouSet, coz muze hrat roli
v rozhodovacim procesu zakaznika. Kvalitu sluzby, spolehlivost davéryhodnost atp., jsi

muze zdkaznik ovéfit az kdyz sluzbu vyzkousi, tedy az ji koupi.
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Proménlivost sluzeb — neboli jejich nestalost. Kvalitu sluzby je obtizné urcit, jelikoz
zalezi na tom, kym je sluzba poskytovana, na jakém misté a jakym zptsobem. Piikladem
muze byt, ze kazdé kadeinictvi neposkytne stejnou kvalitu nabizenych sluzeb, kdy
vysledky mohou byt rozdilné. Zalezi tedy na konkrétni kadefnici, ktera zrovna vlasy
stiiha.

Pomijivost sluzeb — je pak dal$i z dulezitych parametrl, sluzby totiz vzhledem
k nehmotnému charakteru nelze skladovat pro pozd¢jsi prodej ¢i pouziti. Sluzba je vazana
ke konkrétnimu casovému momentu, kdy jeji hodnota zmizi s uplynutim daného
okamziku. Lze tedy fict, ze sluzby jsou zavislé na jejich poptavce. Poskytovatelé sluzeb,
tak musi odhadovat jeji poptavku v case. Pokud poptavka neni zjisténa vcas, mize dojit

kK moznym ztratam, diky nedostate¢né kapacité. (Zamazalova, 2010)

Absence vlastnictvi — je dalsi charakteristikou sluzeb, ktera pfimou souvisi s jejich
nehmotnosti. Pfi nakupu zbozi totiz na zadkaznika ptechazi pravo vlastnit zbozi. Dané
zbozi muze vyuzivat po neurcitou ¢asovou dobu, a dokonce ma pravo toto zbozi prodat.
Tato moZnost ovSem u sluZeb neni. Sluzba je totiZ nehmotna a nevznika zde tak pravo ji

vlastnit.

Neoddélitelnost — tou rozumime nemoznost odd¢lit sluzbu od jejiho poskytovatele, coz
neni stejné u zbozi, které naopak od poskytovatele oddélit 1ze. Sluzbu je tieba nejprve
koupit a poté je ve stejném Case produkovana a spotfebovavana. SluZzba je pevné spojena
s poskytovatelem, a proto neni mozné tyto dva subjekty vzajemné oddélit. (Kotler a kol.,

2007)

2.3 Zakaznik

Dle Druckera je zakaznikem: ,, Zdkaznikem je vidy spotrebitel — to znamend konecny

uzivatel daného vyrobku nebo sluzby. “ (Drucker, 2007)

BuneSova zase uvadi: ,, Zakaznik je kazdy, kdo stoupi s nami v jednani. Zakaznik je také
ten, kdo projevi zajem o nase produkty. (Bunesova, 2000)

vvvvvv

statkti, produktt ¢i sluzeb od poskytovatele, tedy prodejce, dodavatele nebo obchodnika,

vymeénou za penézni €1 jinak hodnotovou uplatu. (Reizenstein, 2004)
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Ne vSichni zdkaznici jsou ovSem stejni. Kazdy ma totiz jiné potieby a pfani. Hlavnim
cilem marketingu je identifikovat své zakazniky, poznat jejich potfeby a pifani a poté

nabizet takové produkty, které spliiuji jejich pfani a potieby. (Pelsmacker a kol., 2010)

Zékaznik neni pouze fyzicka osoba, ale mtize to byt i firma, a proto je dulezit¢ zakazniky
segmentovat dle jednotlivych trhi. Ty délime na trh zakaznicky (B2C), trh primyslovy
(B2B) a trh smiSeny. Mezi zakazniky tedy miizeme zatadit spotiebitele, obchodniky, stat,

vyrobce ¢i jiné zahrani¢ni instituce. (Kasik a kol., 2012)
2.3.1 Spokojenost zakaznika

Kotler spokojenost zékaznika definuje takto:

,,Spokojenost zakaznika zavisi na jeho pocitech, potéseni nebo zklamani, vyplyvajicich
Z porovnani  spotrebitelské vykonnosti  (spotrebitelského uzitku) a vykonnosti

ocekavanou. “ (Kotler, 2001)

Kotler se touto definici snazi fict, ze spokojenost zakaznika je skute¢nost, ktera je zavisla
od rozdilu mezi skute€nym a ocekédvanym ptinosem sluzby ¢i produktu. Dale Kotler ve
své publikaci piSe, ze zdkaznik mize dosdhnout riznych stupiii spokojenosti, které se
odvijeji od naplnéni jeho o¢ekavani. Pokud je skutecny produkt nad miru o¢ekavani, pak
je zakaznik velice spokojen, pokud ovSem piinos dané sluzby ¢i produktu nesplituje

ocekavani zakaznika, pak je naopak nespokojen.

Dana oc¢ekavani pak vychazi z minulych zkuSenostech zékaznika, slibech ¢i informacich
od jinych firem, konkurentl nebo znamych. Pro spoleCnosti je tak velmi dilezité
dosahovat vysoké urovné spokojenosti svych zakaznikil, jelikoz tito zakaznici jsou
zpravidla firmé vérni, méné citlivy na zmény cen, opakuji své nakupy a mizou Sifit o

firmé pfiznivé informace mezi dalsi pfatele, rodinu atp. (Kotler a kol., 2007)
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Foret pak ve své publikaci shrnul sedm divodd, proc je spokojeny zédkaznik pfinosem pro

firmu. Spokojeny zakaznik:

Foret

N 24

je zakaznik, ktery zustava firm¢ vérny. Jeho udrZeni je pro firmu méné naro¢néjsi,
a to jak z hlediska penéz, tak i ¢asu a Usili, nez by tomu bylo u procesu ziskani
nového zakaznika,

je zakaznik, ktery Sifi pozitivni informace o spolec¢nosti dalsim lidem a je tak
jednou z forem neplacené propagace.

Jje zakaznik, ktery je ochoten zaplatit i vy$$i cenu V porovnani s konkurenci,

je zakaznik, ktery je ohleduplny a dokaze piihlédnout k nenadalym problémim
firmy, pomah4 ji ptekonat tyto Spatné Casy, kdy se firm¢é nemusi dafit,

je zakaznik, ktery je ochoten poskytnout spole¢nosti feedback,

je zakaznik, ktery vyvolava u zaméstnancu firmy pocit hrdosti. (Foret, 2008)

a Stavkova se spolecné shoduji na tomto modelu, ktery se zabyva analyzou

spokojenosti zakaznika.

Obrazek 1 Model spokojenosti zakaznika

Image

U

Ocekavani
zakaznika

U

v

v

Vnimana kvalita Vnimana kvalita Spokojenost Loajalita
produktu E> produktu zakaznika Ijt> zdkaznika

I T— Stiznosti
zakaznika

Zdroj: (viastni zpracovani dle Foret, Stavkovd, 2003)

V tomto modelu je znazornéno sedm nasledujicich oblasti, které maji zasadni vliv na

zakaznikovu spokojenost.
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Image

Prvnim bodem analyzy je image. Ta znazornuje urcitou divéru zadkaznika ve spole¢nost,
Vv jeji produkty ¢i sluzby a znacku. Dale také zastava reakce firmy na piani a problémy

svych zakaznik, stabilitu spolecnosti ¢i znalost znacky.
Ocekavani zakaznika
Tato oblast se vztahuje k predstavam zakaznika o produktu. Ocekavani je ve velké mite

vysledkem propagace firmy a ptedeslych zkuSenosti zakaznika, a proto ma piimy vliv na

spokojenost.
Vnimana kvalita

Ta se tyka nejen produktu samotného, ale také vSech dalsich sluzeb, které souvisi s jeho
dostupnosti. Mezi doprovodné sluzby mizeme zatadit naptiklad servis, ukdzka produktt

¢i kvalita zaméstnancii spolecnosti.
Vnimana hodnota

Je hodnota, ktera se vaze k cen¢ a uzitku, ktery spotiebitel piedpoklada. Vnimanou

hodnotu mizeme znézornit jako pomér vnimané kvality a ceny.
Spokojenost zakaznika

Tu mizeme popsat jako rozdil mezi o¢ekavanym a skute¢nym produktem ¢i sluzbou.
Tedy zakazniktv pocit, zdali doslo k naplnéni jeho potieb a piani v souvislosti s danym

statkem ¢i ne.
Stiznosti zakaznika

Ke stiZnosti zakaznika dochézi, pokud nedoslo k naplnéni zakaznikovych potieb a ptani,

tedy k nesouladu mezi vykonem a o¢ekavani zakaznika.
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Loajalita zakaznika

Tu mlzeme nazyvat i vérnosti zdkaznika. Jde také o nesoulad mezi ocekévanim a
vykonem, ale s pozitivnim dusledkem. Projevy loajalita mohou byt rizné, prikladem je
opakovany nakup, cenova tolerance, reference dalSim zdkaznikim ¢i zvyklostni chovani.

(Foret, Stavkova, 2003)

Nenadal pak model spokojenosti zdkaznika znazornil na trochu odli§ném obrazku oproti
Foretovi a Stavkové. Autor do tohoto modelu nezanesl image znacky, ale naopak zde
zaradil jako jeden z faktort pfedchozi zkuSenosti zdkaznikli se spole¢nosti, piedchozi
nakupy, loajalnost zdkaznikii veetné referenci, které jsou jednim z dilezitych faktort,
které mohou ovlivnit nakupni chovani zakaznika i jeho néslednou spokojenost. (Nenadal

a kol., 2008)

V nasledujicim obrazku je mozné vidét prave tento model dle Nenadala.

Obrazek 2 Model spokojenosti zaikaznika dle Nenadala

Predchozi Momentalni potieby a Informace z
zkusenosti ocekavani okoli

S

| Pozadavky zakaznika |

| =

| Zakaznikem vnimana realita |

Systém managementu jakosti dodavatele

Zakaznik

spokojen? > | Stiznosti, reklamace |

l

Ztrata zakaznika | | Ztrata zakaznika |

\ /

Ekonomicka
vykonnost
dodavatele

Zdroj: (vlastni zpracovani dle Nenadal a kol., 2008)
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2.3.2 Méreni spokojenosti zakazniku

Meéieni spokojenosti zakaznik je jednim ze stavebnich kamenti pro uspéSnou organizaci.
Diky fizeni vztahl se zdkazniky totiz firma mize odhalit své pfednosti, ale i slaba mista

svych produkti ¢i sluzeb, diky kterym nemusi napliovat maximalniho potencialu.

Informace ziskané od zdkaznikd jsou pro firmu velmi dilezité, jelikoz pomahaji
identifikovat oblasti, které je tteba zlepsit k tomu, aby podnik dosahl vyssi loajality svych

zakaznikt a zlepSeni celkové vykonnosti podniku. (Golubkov, 1998)

Nenadal a kolektiv ve své publikaci zminuje, ze je nejprve dilezité stanovit si nazory

s jakymi budeme pracovat. RozliSuje zde dva ptistupy, kterymi jsou:

e Naslouchéni hlasu zdkazniki: V tomto ptipadé je piistup zaloZen na zkoumani a
vyhodnocovani nazorti skuteénych zdkaznikti. Vysledkem je pak objektivni
zjisténi skoro vSech znaki zakaznikovi spokojenosti.

e Aplikace rozvoje znakl jakosti: V ptipadé tohoto pfistupu zkoumame nazory
vlastnich zaméstnancti, ktefi maji za cil, vZit se do roli zakaznikl. Tento piistup
je vyuzivan pouze tehdy, neni-li moznost z urcitych divoda pracovat s ndzory

realnych zakaznikt. (Nenadal a kol., 2004)

Tato oblast by tedy neméla byt podceiiovana ba naopak spole¢nosti by méli pravidelné
méfit zakaznikovu spokojenost pomoci piislusnych metod. V nasledujici kapitole zminim

par metod, pomoci kterych miZe firma zjiStovat a méfit zdkaznikovu spokojenost.
2.3.3 Metody méreni spokojenosti

V dne$ni dob¢ existuje spousta metod, kterymi miiZe spolecnost méfit zdkaznikovu
spokojenost. V této kapitole jsem vybral nejcastéji pouzivané metody a kratce je shrnul.

Vybranymi metodami jsou:

e Index dulezitosti/spokojenost (D/S),
e model Kano,
e SERVQUAL
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Kano model

Autorem tohoto modelu je profesor Noriaki Kano, ktery tikd, Zze organizace dosahuje
dvou cili. Prvnim cilem je poskytovéani pravdivych a v¢asnych informaci o zékaznikové
spokojenosti ¢i nespokojenosti, druhym cilem jsou pak aktualni vysledky a zavéry o rastu

spolecnosti. (Hill a kol., 2006)

Dle Chlebovského (2005) je podstatou modelu Kano rozdéleni zédkaznikovych pozadavkt

na vyrobek ¢i sluzbu do tfi skupin:

e must be (povinné): tyto pozadavky jsou povazovany za samozicjmost, musi byt
splnény, v pfipadé nesplnéni je zakaznik vyrazné nespokojen. Pokud jsou vsak
tyto pozadavky splnény, tato skute€nost ma pouze nepatrny vliv na zdkaznikovu
spokojenost.

e one-dimensional (jednorazové): tyto pozadavky maji na rozdil od predeslych
podstatny vliv na zakaznikovu spokojenost. Zjednodusen¢ fec¢eno, ¢im vice jsou
tyto pozadavky splnény, tim vétsi je zdkaznikova spokojenost.
vyraznou spokojenost zdkaznika, ovSem v pfipad¢é nenaplnéni, tato skutecnost

nevede Kk nespokojenosti zakaznika.

Obrazek 3 Kano model dle Chlebovského (2005)

Spokojeny zakaznik
4
Jednorozméroveé
Atraktivod poZadavky: poZadavky:
v1:c§ neZ proporciondlni proporcionalni
zavislost zdvislost
Pozadavek Poiadavek
nesplnén ¥ splnén

Povinné poZadavky:

jejich nesplnéni vede
k velké nespokojenosti
zakazniki

v
Nespokojeny zakaznik

Zdroj: (Chlebovsky, 2005)
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Index dilezitosti/spokojenosti (D/S)

Tato metoda zkouma vztah mezi spokojenosti a dilezitosti u jednotlivych zkoumanych
prvki. Oproti diferencni analyze se pak lii tim, Ze zkoum4 1 vztahy mezi nimi navzajem.
K zaneseni vysledkl pak slouZi kvadrantovd mapa, kde stfedni hodnoty ptedstavuji osy

mapy. (Fontenot a kol., 2005)

Obrazek 4 Matice diilezitosti

1

Vynikajici

Dulezitost

4 3

Bez starosti Nadbytek

v

Spokojenost

Zdroj: (viastni zpracovani dle Fontenot, Henke a Carson, 2005)

SERVQUAL

Tato metoda je zalozena na dotazovani zakazniku, které slouzi k vyhodnoceni kvality
poskytovanych sluzeb. Vychazi z modelu mezer neboli GAP analyzy a jejim cilem
je zjisténi kvality poskytovanych sluzeb, a také vySe urovné spokojenosti zakaznika.

(Zeithaml a kol., 1990)

Spokojenost zdkaznika tedy vychazi zrozdilu mezi skutecnou urovni sluzby a
ocekavanou trovni sluzby. Dotazovany pak hodnoti jednotlivé body na stupnici od 1 do

10, kde 1 predstavuje nejhorsi uroven a 10 nejlepsi troven. (Vastikova, 2008)
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Autofi této metody identifikovali pét rozdild neboli mezer, které mohou zakaznika ud¢lat

spokojenym ¢i nespokojenym s poskytovanou sluzbou.

Mezera 1 — vyjadtuje rozdil mezi tim, co zékaznik o¢ekava a tim co si mysli vedeni firmy,
ze zakaznik ocekava. Tento nesoulad mtize vzniknout naptiklad tehdy, kdy vedeni nema

presné informace o tom, co zdkaznik pozaduje.

Mezera 2 — vyjadiuje rozdil mezi vnimanou kvalitou sluzby ze strany zdkaznika a vedeni
firmy. Vedeni zde chéape to, co zakaznik chce, ale nepodafi se mu sluzbu spravné

specifikovat. Muze dojit ke $patné nastaveni parametru ¢i standardd poskytované sluzby.

Mezera 3 — muze vzniknout v piipadé, kdy se vyskytne rozdil mezi chapanim kvality
sluzby a poskytnutim. Tato mezera se tyka zejména systému doruc¢ovani sluzeb (procesy,
personal aj.) Dilezité je, aby zaméstnanci byli zaskoleni a naslednou sluzbu poskytovali

kvalitné.

Mezera 4 — vyjadiuje rozdil mezi externi komunikaci se zdkaznikem a redlné
poskytovanou sluzbou. K této skutecnosti mize dojit napiiklad pti reklamé, ktera mize

zpisobit u zakaznika dojem jiné kvality.

Mezera 5 — vyjadfuje to, jak moc se odliSuje ocekavani zdkaznikl od redlné hodnoty
poskytované sluzby. Patda mezera je souétem vSech predchozich mezer.

(servqual.estranky.cz, 2009)

Pravé posledni mezera je pro méteni dulezitd, jelikoZz pravé tu zakaznici v dotazovani

hodnoti.
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Obriazek 5 GAP model

Spotrebitel

Komunikace Komunikace Komunikace
mluvenym slovem mluvenym slovem mluvenym slovem

.

> Ocekavana sluzba
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Doruceni sluzby
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. Mezera 4
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Y

Mezera 1 Preklad predstav I

do charakteristiky
sluzeb

Mezera 2 /?\ T

Predstavy
managementu o
ocekdvani
spotrebitell

Zdroj: (vlastni zpracovani dle servqual.estranky.cz, 2009)

Pro lepsi pochopeni je pfilozeno vyse schéma GAP modelu, z kterého tento vyzkum

vychazi, a ktery zahrnuje pravé vSechny zmiflované mezery.
2.4 Marketingové prostredi

Marketingové prostfedi je prostfedi, ve kterém se firma nachdzi a odehravaji se zde
marketingové ¢innosti spole¢nosti. Toto prostfedi ma vyrazny vliv na chovani firmy, jeji
vyrobni procesy, obchod, technologie ¢i chovani jejich zakaznikli. Marketingové

prostiedi se déli na:

e vnitini prostiedi,
e vn¢jsi prostiedi:
o mikroprostiedi

o makroprostiedi. (Zamazalova, 2010)
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2.4.1 Vnitini prostiredi

Kozel a kol. (2011) ve své publikaci popisuje vnitini prostiedi jako jednotlivé vazby,
vztahy a prvky, které se odehravaji uvniti organizace. Vnitini prostiedi se predevsim
soustiedi na identifikaci schopnosti a zdroji podniku, jelikoz pravé ty jsou pro organizaci
velmi dulezité. Tyto faktory totiz poméhaji firmé reagovat na urcité zmeény, které vznikaji
ve vnéjSim prostiedi. Tyto zmény, impulsy mize spoleCnost za pomoci vnitiniho
prostiedi vyuzit.

Toto prostfedi podnik miize analyzovat pomoci mnoha metod. Mezi ty nejvyuzivangjsi

muzeme zatadit analyzu marketingového mixu, ktera zastavéa koncept 4P. Jednotliva P

pak zastavaji anglické nazvy pro:

e Price (cena),
e Place (distribuce),
e Poduct (produkt),

e Promotion (komunikace). (Kozel a kol., 2011)

Analyza marketingového mixu bude podrobné vysvétlena v nasledujici kapitole.
2.4.2 Vnéjsi prostiredi

Toto prostiedi ¢lenime dale na mikroprostfedi a makroprostiedi.
Mikroprostredi

Do tohoto prostfedi miizeme zaradit vSechny vlivy, okolnosti a situace, ktery organizace
muze prostfednictvim svych aktivit lehce ovlivnit. Pfikladem mohou byt partneti firmy,
tedy odbératelé, dodavatelé, pojisStovny, financni instituce, distributory, ale také
zakazniky, konkurenci ¢i vefejnost. NejCastéj$i analyzou, kterd se vyuZzivad pro
mikroprostiedi je Porteritv model péti konkurencnich sil. Tento model zachycuje
jednotlivé konkurenéni faktory, kterymi mohou byt odbératelé, dodavatelé, substitu¢ni

vyrobky, novi a stavajici konkurenti. (Jakubikova, 2013)
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Makroprostiedi

Toto prostiedi je oproti mikroprostiedi vzdalenéjsi a organizace neni schopnd vlastni
silou toto prostfedi meénit. Mezi jednotlivé faktory tohoto prostfedi mizeme zatadit
socialni faktory, ekonomické faktory, politické faktory, legislativni faktory a
technologické faktory. Pro analyzu tohoto prostfedi je nejcastéji vyuzivdna SLEPT

analyza. (Zamazalova, 2010)
2.5 Analyza vnitiniho prostredi

2.5.1 Marketingovy mix

Podle odborné literatury miZzeme chapat marketingovy mix jako strategicky nastroj, diky
kterému miZze firma dosahovat svych cild, a to jak marketingovych, tak i1 primarnich
podnikovych cilii. Marketingovy mix charakterizuje tzv. 4P faktory, které zastavaji ¢tyti
anglicka slova — Product, Price, Place a Promotion. Tyto faktory mohou byt rozsifeny o
dalsi nastroje, kterymi mohou byt Processes, People a Physical evidence. Tuto verzi pak
muzeme oznacit konceptem 7P a vyuziva se predev§im pii analyzovani sluzeb. (Kotler,

2007)

Obrizek 6 Schéma marketingového mixu

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA

(PRODUCT) (PRICE)

Sortiment Ceniky
Kvalita Slevy
Design Nahrady

Znacka Platebni podminky

Cilovi zakaznici

Plénovane pozicovani

KOVIUNIKACNIPOLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(PRONVIOTION) (PLACE)

Reklama Distribucéni cesty
Osobni prodej Dostupnost
Podpora prodeje distribucni sité
Public relations Prodejni sortiment

Zdroj: (vlastni zpracovani dle robertnemec.com, 2020)
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Product (produkt)

vvvvvv

navrzeny produkt, ktery splituje pozadavky a ptani zdkazniki je prvnim krokem

k aspéchu jakéhokoliv projektu. VSechny produkty by se mély skladat z nékolika

soucasti, které¢ je dobré pii sklddani marketingového mixu neopomenout. Takovéto

faktory pak pomohou k uspokojeni zakaznikovych ocekavani.

Hlavni faktory uspokojeni zakaznikovych potieb

Mezi jednotlivé faktory muzeme zaradit:

Design produktu — vzhled produktu, ale i dal$i vlastnosti, kterymi produkt pisobi
na zékaznika.

Charakteristika produktu — hlavni specifika co produkt umi a k ¢emu je urcen.
Jadro produktu — vyjadtuje to, k ¢emu produkt primarn¢ slouzi.

Zaruky vuci zékaznikovi — ur€ité zaruky, které by kazdy produkt mél mit
Vv piipad¢, Ze nastane ne¢ekany problém.

Kvalita — piedstava toho, co mlze na§ zakaznik od zakoupeného produktu ¢i
sluzby ocekavat.

Platebni podminky — vyjadiuji zplsob, kterym bude v piipadé¢ ndkupu produkt
zaplacen. (Kotler, 2003)

Zivotni cyklus produktu

Tento pojem znaéi Easovy usek, pro ktery je vyrobek nabizen na trhu. Zivotni cyklus se

zpravidla sklada z péti fazi, kterymi jsou:

Vyvoj produktu — Tato faze za¢ina ve chvili, kdy podnik piijde s mySlenkou
vyvoje nového produktu. Soucasti této faze je podrobna analyza poptavky po
produktu. V piipad¢, ze predpoveéd’ poptavky po produktu je ptizniva, pak zac¢ina
pfiprava vyroby, ktera tento Zivotni cyklus muze v ptipad¢ vysokych naklada
ukoncit. Tato faze je spojena také s investici do vyvoje a pfipravy vyroby.

Uvedeni produktu na trh — Hlavnich ¢innosti této faze je predstaveni hotového
vyrobku svym zakaznikiim. Tato faze se pak poji s Cetnymi investicemi do

reklamy a distribuce produktu.
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e Rist produktu — Tato faze nastava v ptipadé, ze dany produkt uspokojil ocekavani
zakaznikli, po takovémto produktu roste poptavka a jeho prodej roste také.
V piipad¢ uspechu pak vstupuji na trh novi konkurenti, ktefi se snazi nabidnout
podobny produkt s urcitymi vylepSenimi, popiipadé poskytnou tento produkt
levnéji a pretdhnout tak zakaznika na svou stranu.

e Zralost produktu — V této fazi ma produkt pevné misto na trhu, ale jiz neroste,
jako tomu bylo v ptedchozi fazi. V této fazi dochazi ke stagnaci prodeju daného
produktu, a také miize dochazet ke snizovani jeho ceny. Diky tomu podnik dokaze
produkt udrzet co nejdéle na trhu a uspokojovat stale potieby zakaznik.

e Upadek produktu — Tato faze ptinasi ipadek zajmu o produkt, a tedy i pro podnik
klesajici trzby z prodeje. Udrzovani produktu v této fazi mize zapti¢init negativni
vliv na jméno firmy z pohledl zdkaznik a je proto tedy podstatné, aby podnik

Vv této fazi ptesunul svoji pozornost na jiné produkty, které prodava. (Kotler, 2007)

V piipadé¢ marketingového mixu sluzeb je na produkt nahlizeno, jako na soubor
hmotnych a nehmotnych prvki, které obsahuji urc¢ité vyhody ¢i funkéni, psychologické

¢i socialni uzitky. (Pride, Ferrell, 1991)
Price (cenova politika)

Cena vyjadiuje vSe, co dany produkt ¢i sluzbu spole¢nost pozaduje. Hraje dulezitou roli
v rozhodovani potencionalniho zdkaznika, a proto je dulezité, aby organizace zvolila
spravnou cenovou hladinu daného produktu ¢i sluzby. Nejcastéji je cena vyjadiena
V penéZnich jednotkéch a v urcitém slova smyslu znaci protihodnotu vii¢i poskytovanému
produktu. Cena je také jedinou sloZkou marketingového mixu, kterd spolenosti piinasi

vynos. (Kotler, 2007)
Promotion (komunikaéni politika)

Nemén¢ dilezity faktorem je propagace, ktera si klade za cil, informovat své zdkazniky
o existenci dané sluzby ¢i produktu. Propagace napomahd svym zdkazniklim orientovat
se na trhu a zaroven je podnécuje ke koupi a udrzovani dobrych vztahit mezi spolecnosti

a zakaznikem. (Kotler, 2007)
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Place (distribucni politika)

Tento faktor se zabyva problémem, jakou cestou dostat produkt ¢i sluzbu k zdkaznikovi.
Z pohledu organizace by se mélo jednat nejméné nakladnou cestu ¢i zpiisob distribucniho
kanalt, zatimco z pohledu zédkaznika by to mél byt nejrychlejsi a nejjednodussi zplisob.
Jedna z definic distribuce pak zni takto: ,, Proces pohybu produktii od vyrobce ke
spotrebiteli, ktery miize zahrnout nékolik krokii a ucast mnohych spolecnosti.“ (Bovée,

Thill, 1992)

Vybér mista pak mizeme rozdé€lit do téchto skupin:

e Zakaznik pfijde k poskytovateli,
e Poskytovatel piijde k zdkaznikovi

e Transakce probiha na délku, pfes dany distribu¢ni kanal. (Payne, 1996)
People (lidé)

Tento faktor je jednim ze zékladnich kameni pravé marketingového mixu sluzeb. Lidé
jsou totiz v tomto piipad¢ soucasti vytvaieni a spotiebovani sluzeb, jelikoz zde dochazi k
interakci mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem. V ramci zaji$téni poskytovani
kvalitnich sluzeb by firma méla dbat na to, aby zaméstnanci byli fadn¢ proskoleni a
zvySovala se tak pravé kvalita poskytovanych sluzeb. Dal§i moznosti, jak zlepSit prave

tuto oblast je vytvoteni urcitého motivaéniho programu. (Vastikova, 2014)
Processes (procesy)

Dal§im prvkem konceptu 7P jsou procesy, tedy vzdjemna interakce zdkaznik
poskytovatel v pribéhu poskytovani sluzby. Zamétuji se zejména na zpiisob poskytovani
sluzby vlastnimi zaméstnanci, déale tato oblast zkouma, jak cely proces funguje a zdali
jsou zakaznici spokojeni. V této oblasti mlizeme najit napiiklad stiznosti zakaznikl na
dlouhé cekaci doby ¢i fronty, které vznikaji pii velké poptivce po dané sluzbé.

(Vastikova, 2014)
Physical evidence (materialni prostiedi)

Posledni, ale stejn¢ dlleZitym prvkem je materidlni prostfedi. Tento faktor se zamétuje
na vlastnosti sluzeb, které mohou mit rizny charakter. V piipadé¢ lezeckého centra mize
byt piikladem materidlniho prostfedi budova, lezecka sténa a dalsi jiné faktory, které jsou

nedilnou soucasti poskytované sluzby. (Vastikova, 2014)
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2.6 Analyza vnéjSiho prostiedi

2.6.1 Porteriiv analyza péti konkurenc¢nich sil

Tato analyza patfi k zdkladnim a velmi dilezitym metoddm zkoumajici mikroprostiedi
podniku. Autorem této analyzy je Micheal E. Porter. Cilem této analyzy je pochopeni
jednotlivych sil, které ptasobi na podnik, a které by mohly vyrazn¢ ovlivnit fungovani
podniku. K tomu, aby se podnik stal aspéSnym je dobré tyto sily zkoumat, nasledné je

pochopit, vyrovnat se s nimi a v neposledni fadé na né reagovat.
Portertiv model zkouma téchto pét sil:

e Vyjednavaci sila kupujicich,

e Vyjednavaci sila dodavatelt,

e Hrozba substitutt,

e Hrozba stavajicich konkurentd,

e Hrozba vstupu novych konkurent. (Sedla¢kova, Buchta, 2006)

Obrazek 7 Porteriv model péti konkurenénich sil

Potencialni

Nové vstupujici firmy

l Hrozba nové
vstupujicich firem

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
Vyjednavaci vliv > Soupereni mezi <« Vyjednavaci vliv
dodavatelt stavajicimi podniky odbérateld

Hrozba substitucnich
vyrobk{

Substituty

Zdroj: (Nyvitovd, 2010)
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2.6.2 SLEPTE analyza

Tato analyza oproti piedchozi zkouma makroprostfedi podniku, tedy takové prostredi,
které firma jen tézce dokéaze ovlivnit. Zkratka SLEPTE se sklada z jednotlivych faktora,

které tato analyza zkouma. Jsou to:

socialni faktory,

e legislativni faktory,

e ckonomické faktory,
e politické faktory,

e technologické faktory.

Socialni faktory

Mezi socialni faktory mizeme zatadit napiiklad demografii ¢i kulturu spolecnosti.
Demografii rozumime védu, ktera se zabyva podrobnym studiem obyvatelstva. Mezi
zkoumané faktory miizeme zaradit naptiklad pohlavi, zaméstnani, spolecenské tfidy,
dosazené vzdélani, ¢i vékové slozeni. Mezi kulturni faktory pak urcité zvyky spolecnosti

¢1 jednotlivé chovani lidi, ktefi tvofi trh. (Jakubikova, 2013)
Legislativni faktory

Tyto faktory ptedstavuji vliv jednotlivych pravnich nafizeni, norem na fungovani
podniku. Podnik musi akceptovat zdkony, nafizeni vlady ¢i1 vyhlaSky, které stat stanovi.
V ptipadé, Ze podnik operuje i na zahrani¢nim trhu, musi respektovat i jednotlivé umluvy

a normy spojené prave se zahraniénim obchodem. (Jakubikova, 2013)
Ekonomické faktory

Tato oblast zahrnuje piedev§im takoveé faktory, které mohou ovlivnit kupni silu a
vydajovou strukturu zakaznikd. MuZeme zde =zafadit napiiklad miru inflace,
nezameéstnanost, vyvoj HDP, ménové kurzy, dané, vysi urokovych sazeb a diichodd, clo

a dalsi. (Jakubikova, 2013)
Politické faktory

Mezi tyto faktory miizeme zatadit predevs§im stabilitu politického odvéti a jeho vyvoj,

vlivy fiskalni ¢i mezinarodni politiky, vizovou politiku, socidlni politiku, ale také vliv na
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dotace z Evropského fondu pro regionalni rozvoj, z kterého spoustu podnik Cerpa

finan¢ni dotace pro uskute¢néni svych projekti. (Jakubikova, 2013)
Technologické faktory

K tomu, aby podnik nezistaval vii¢i konkurenci pozadu je diilezité sledovat technické a
technologické zmény v jeho okoli. Technologie jsou velmi dilezitym faktorem, jelikoz
pomahaji podniku neustale zlepSovat své produkty. Pfedvidani urcitych zmén v tomto
odvétvi se mize promitnout do celkové tspésnosti podniku. Nevyhodou tohoto odvétvi
je fakt, Ze nové technologie predstavuji vétSinou vysoky finan¢ni naklady a vétsi podniky
s dostatecnym finan¢nim zabezpecenim, tak maji vyhodu oproti mensim spole¢nostem.

(Zamazalova, 2010)
2.7 SWOT analyza

Tato metoda patii k hlavnim néstrojim strategického managementu a jejim cilem je
zhodnoceni vnitinich a vné&jSich faktori, které ptisobi na organizaci a mize ovlivnit jeji
uspésnost €i uspésnost urcitého zaméru. Zkratka SWOT piedstavuje pocatecni pismena

¢tyt anglickych slov:

e S —Strengths — silné stranky
e W — Weaknesses — slabé stranky
e O — Opportunities — prilezitosti

e T — Threats — hrozby

Informace pro sestaveni této analyzy cerpame z analyzy vnitiniho a vnéj$iho prostredi.
Interni analyza nam piinasi podklady pro silné a slabé stranky, zatimco externi analyza,
zabyvajici se mikroprostiedim a makroprosttedim, nam poskytuje informace

k prilezitostem a hrozbam.

Konkurenénich vyhod firma miize dosahnout pouze v pripad¢, ze bude snizovat své slabé
stranky, a naopak zvySovat a podporovat své silné stranky. Dale v ptipadé¢, Ze se bude

snazit vyuzivat ptilezitosti a pfedvidat a zajiStovat se proti hrozbam. (Kozel a kol., 2006)
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2.8 Marketingovy vyzkum

Je zpisob, jakym organizace mize ziskavat informace o obchodnim trhu. Cilem je
zjiStovat prani a potfeby zdkaznika a na zdklad¢ jeho odpovédi vyhodnoceni téchto dat.
Vysledky marketingového vyzkumu miizou pomoci ke zlepseni poskytovaného produktu,
zaroven 1 celkové spokojenosti zakaznika. Hlavni charakteristikou je vysoka vypovédni

hodnota, jedine¢nost a aktualnost ziskanych informaci. (Kozel a kol., 2011)
2.8.1 Metody marketingového vyzkumu

Zdroje dat vyzkumu jsou nejcastéji typu primarniho a sekundarniho. Sekundérni data
ma podnik k dispozici, jiz pfed zahajenim samotného vyzkumu, zatimco primérni data

jsou béhem vyzkumu sbirana.

Sekundarni data — jsou nejcastéji data, ktera jsou volné dostupna a cena a Cas na jejich
ziskani jsou podstatné nizsi. Nevyhodou vSak muze byt neaktudlnost ziskanych dat ¢i
neptesnost a nespolehlivost dat. Sekundarni data pak mizeme jesté délit na interni data
a externi data s ohledem na to, kde byly data ziskany. V pfipad¢ internich jsou tyto data
ziskavany uvnitt firmy, zatimco u externich je to na zéklad¢ dat, které shromazdily jiné
instituce k uréitym tcéeltim.

Primarni data — data, kterd jsou ziskavany z vlastniho vyzkumu. Takovato data jsou
oproti sekundarnim aktudlni, ale ke zkoumani je potfeba Cas a urcita investice do
vyzkumu. Tyto data miizou popisovat aktualni stav ¢i situaci podniku, ale také nazory ¢i

postoje zkoumané jednotky. (Kozel a kol., 2011)

Metody sbéru dat ¢lenime dle druhu dotazovani na kvalitativni a kvantitativni vyzkum.

Hlavnim rozdil spo¢ivé v podstaté jednotlivych druht vyzkumu.
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Obrazek 8 Rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem

Kvalitativni wyzkum

Kvantitativni vyzkum

techniky

hloubkové rozhovory,
skupinové rozhovory (focus
groups)

dotazovani, pozorovani,
experimenty

charakter dat

popis chovani

kvantifikovatelna a méfitelna
data

typ otazek

oteviené otazky

uzaviené otazky

velikost vzorku

neni definovan,
pokraéujete tak dlouho,
dokud ziskavate nové
informace od novych
respondentd,

neni reprezentativni.
zpravidla malé skupiny.

definovan na zacatku,
snaZime se o
reprezentativnost vybéru,
vetsi neZ v kvalitativnim.

cil detailni popis, pochopeni méfeni a kvantifikace,
chovani testovani hypotéz, sledovani
vyvoje
analytickeé metody kvalitativni analyza (napf. statisticka analyza
psychologicka analyza)
rychlost zpravidla éasové naroéné&jsi | zpravidla rychlejsi
vysledky malo zobecnitelne pro reprezentativni skupinu

respondentl zobecnitelné

Kvalitativni vyzkum — se zamé&fuje na mensi mnozstvi respondentti, snazi Se do hloubky
porozumét zkoumanym jevum ¢i jednotlivému chovani respondentti. Technikami, které

se kvalitativnim vyzkumem zabyvaji mohou byt focus group (skupinové rozhovory),

Zdroj: (ecommercebridge.cz, 2020)

individualni rozhovor s respondentem, experiment ¢i pozorovani.

Kvantitativni vyzkum — se zabyva predev§im méfenim, zkouméanim mnoZstvi, objemu,
velikosti ¢i Grovné jednotlivych jev. Hlavnim tkolem je ziskat co mozna nejvice dat,

aby se tyto data mohly zobecnit na celou populaci. Techniky, které se timto vyzkumem

zabyvaji jsou pfedevsim riizné formy dotazovani. (Foret, Stavkova, 2003)

Pro ucely této diplomové prace jsem zvolil kvantitativni techniku vyzkumu, konkrétné

pak dotazovani pomoci dotaznikd.
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2.8.2 Dotazovani

Setfeni pomoci této techniky je jednou znejvice vyuZivanych metod. MuZeme ji

uskutecnit ¢tyfmi moznymi zptisoby.

e Pisemnym dotazovanim
e Osobnim dotazovanim
e Telefonickym dotazovanim

e FElektronické dotazovani

Vybér spravné metody zalezi na rozsahu a povaze zjistovanych informaci, dale také na
cen¢ a Casové narocnosti, charakteru zakaznikli a v neposledni fadé¢ na kvalifikaci
zaméstnanc, ktefi prizkum budou vytvatet. Cilem této metody je ziskani odpovédi, které
nam pomizou k dosazeni cile vyzkumu. Dilezité je také zajistit vysokou miru navratnosti

dotazniki. Ta by se méla idealn¢ pohybovat kolem 90 %. (Kozel a kol., 2006)

Pisemné dotazovani — je to typ dotazovani, ktery je postaven na komunikaci se
zdkaznikem prostfednictvim poSty. Dotaznik vypliiuje respondent sdm, bez pomoci
zadavatele. Mezi vyhody tohoto sbéru dat miizeme zaradit nizké néklady ¢i ¢asovy limit,
ktery zdkaznik mé na vyplnéni daného dotazniku. Zékaznik neni nikterak omezovan a
muze si tak vklidu své odpovédi promyslet. Hlavni nevyhodou je ovSem nizka

navratnost.

Osobni dotazovani — je nejrozsifenéjSim typem dotazovani. Je zaloZeno na piimé
komunikaci mezi respondentem a tazatelem. Vyhody pak spocivaji pravé v osobnim
kontaktu, kdy tazatel miZe dovysvétlit pifipadné otazky respondenta, upoutat jeho
pozornost ¢i mize pifimo produkt ¢i sluzbu zivé demonstrovat zakaznikovi. V tomto
ptipad€é se mu pak dostava pfimé zpétnd vazba. Nevyhodou je pak ¢asova i1 financni

narocnost této techniky.

Telefonické dotazovani — tento typ dotazovani je velice podobny tomu osobnimu, jelikoz
dochdzi k okamzité odpovédi od zakaznika. Ten se také mize prostfednictvim telefonu
doptat na otazky, které mu nejsou jasné. Naopak tazatel mize polozit doplilujici otazky.
Vyhodou je pfedev§im Casova uspora a nizs§i naklady. Mezi nevyhody miizeme zatadit

absenci osobniho kontaktu ¢i nepochopeni otazek respondenta.
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Elektronické dotazovani — toto dotazovani postupem Casu nabird na popularité, a to
zejména pro jeho jednoduchost, nizkou finan¢ni naro¢nost a osloveni vétsi ¢asti populace
pii nizkém usili. Nevyhodou mize byt, ze stale existuji lideé, ktefi nejsou technicky zdatni
a praci na internetu neovladaji, a prave tyto lidi mize tento vyzkum minout. (Kozel a kol.,

2006)
2.8.3 Tvorba dotazniku

Dotaznikem se rozumi formulaf, jehoz primarni ulohou je zachyceni odpovédi ke
zjiStovanym informacim. Sprdvnému a kvalitnimu dotazniku by méla ptfedchazet

ptiprava, kde si tazatel urci:

e vyzkumny cil dotazniku,
e sSeznam informaci a otazek, které chce zjistit,
e strukturu a logickou stavbu dotazniku,

e jasnou koncepci planu analyzy. (Kozel a kol., 2011)

Pii tvorbé samotného dotazniku je dilezité brat zietel na jeho jasnost a jednoduchost,
ktera se hodi zejména u pisemného dotazovani, kdy se respondent nemuze doptat na
jakékoliv nejasnosti. Hlavni bod ptedstavuji pravé cile vyzkumu, od kterych pak jsou
odvijeny nasledné otazky v dotazniku. Ty mohou byt bud’ oteviené nebo uzaviené. (Hill,

Alexander, 2006)
Uzavi‘ené otazky

Tento typ otazek pouzivame predevs§im u kvantitativniho vyzkumu, jelikoZ pracujeme
s velkym mnoZstvim dat, a takovéto otazky se tazateli rychle a jednoduse analyzuji Tyto
otazky maji pfedem dané odpovédi, z kterych respondent néasledné vybere odpovéd'.
Piikladem mohou byt otazky: Jste? Muz x Zena, Ohodnotte na Skdle od 1-10..., Vlyberte

vSechna tvrzeni, S kterymi souhlasite (mnohondsobny vyber) aj.
Oteviené otazky

Jsou takové otazky, které se nejcastéji vyuzivaji u kvalitativniho vyzkumu, kde se tazatel
snazi ziskat z respondenta co nejhlubsi ndzor na zkoumanou otazku. Dotazovany zde

odpovida vlastni odpovédi. Vyhodou téchto otazek je vlastni odpovéd dotazovaného,
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kterou ani tazatel nemusi ¢ekat a vérnéjsi pohled zakaznika na problém ¢i zkoumanou

W

vec.

Nevyhodou pak muze byt Casova naroCnost, ale také urcity tlak vyvijeny na
dotazovaného, ktery se mu nemusi libit. Odpovédi pak miizou byt zavadéjici. Piikladem

muze byt otazka typu: Jaky je vas ndzor na tento produkt... (Zbotil, 1994)
Formalni uprava dotazniku

Neméné diilezita je také spravna formalni uprava. Vzhled a struktura dotazniku totiz
muze piimo ovlivnit to, zdali bude zdkaznik ochoten dotaznik vyplnit ¢i ne. Zakladem je
ptehlednost dotazniku a jeho délka. Ta by neméla byt pfili§ dlouha. V riznych
publikacich se uvadi, ze by dotaznik nemél byt vypliovan déle jak 10 minut. Otazky by
meély byt od sebe piehledné oddéleny a v ptipad€ nutnosti by mély obsahovat vysvétlent,
jak je vyplnit. Ptikladem muze byt ,,vyberte vice odpovédi®. Pro oteviené otazky by pak
m¢él byt ponechan dostate¢ny prostor na odpovéd’. (Kozel a kol., 2011)

Otazky a jejich formulace

V neposledni fadé je také dllezita spravnd formulace otazek, kterda mize hrat jednu
z hlavnich roli v nasledné navratnosti dotazniki ¢i pravdivosti odpovédi. Spravné

polozené otazky by mély byt:

e Snadno pochopitelné.

e Vztahujici se k cilim vyzkumu.
o Kratké a konkrétni.

o Casové ohrani¢ené.

e Obsahujici béZny jazyk s ohledem na cilovou skupinu.
Naopak by otazky neméli:

e Obsahovat nesrozumitelné formulace.
e Pouzivat sugestivni otazky.

e Ptat se na dvé véci v jedné otazce.

e Pouzivat zkratky, Zargon.

e Obsahovat dvojity zapor. (Fink, 1995)
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této casti diplomové prace nejprve piedstavim analyzovany podnik a poté aplikuji
jednotlivé analyzy z teoretické ¢asti. Nejprve tedy zhodnotim marketingovy mix sluzeb
lezeckého centra a poté Porteriv model a SLEPTE analyzu. Na zéklad¢ téchto analyz

vytvoiim SWOT analyzu. V posledni ¢asti pak provedu samotny marketingovy vyzkum.
3.1 Predstaveni lezeckého centra Wall Street Tendon Jihlava

3.1.1 Historie

Lezecké centrum Tendon Wall Street sidli v Jihlavé v aredlu starého Motorpalu. Bylo
zalozeno v fijnu roku 2012 a jednalo se o prvni lezecké centrum v Jihlavé. Diky rozsahu
obtiznosti jednotlivych cest tu své vyziti nasli jak sportovni lezci, tak 1 zacatecnici €i

rodiny s détmi.

Obrazek 9 Logo lezeckého centra

ALLSTREETEENDON

zdroj: lezecke-centrum-jihlava.cz

V roce 2013 pak lezecké centrum vybudovalo v hornim patie télocvi¢nu, ktera je hojné
vyuZzivana détmi 1 samotnymi lezci. Od tohoto roku se zacali potadat i détske lezecké
krouzky, které rychle ziskaly na oblibé a postupem casu se zaplnily kapacity krouzkl na

kazdy den.

V roce 2018 se pak diky hojnému zajmu rozsitily tyto krouzky i o krouzky pro dosp¢lé,
které rovnéz ziskaly na popularité TéhoZ roku se ve Ctytech jisticich liniich postavily také
specidlni dievéné prekazky, které napomahaji k nacviku drytoolingu, coz je specialni
druh lezeni pomoci cepind. Diky tomu se centrum stalo prvnim lezeckym centrem, ktery

tento sport mize provozovat uvniti budovy. (lezecke-centrum-jihlava.cz)
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3.1.2 Obecné informace

Tabulka 1 Zakladni informace

Obchodni nazev TENDON WALL STREET
JIHLAVA
Sidlo Havlickova 5080/16, 586 01 Jihlava
1CO 29310610
Statutarni organ Ing. Jan Remsa

Zdroj: viastni zpracovani

Mezi hlavni ¢innosti lezeckého centra muzeme zaradit:

e poskytnuti lezeckych prostor pro lezeni -

e provoz baru s ob¢erstvenim, ptijéovnou vybaveni a obchidkem,
e sluZzby lezeckych instruktort.

e lezecké krouzky pro déti,

e lezecké tréninky pokrocilych,

e prondjem haly pro teambuildingové akce,

e letni pfiméstské tabory.

Lezecké centrum svym zikaznik@im nabizi prostor 500 m? pro lezecké aktivity, 40
jisticich linii, vice nez 120 lezeckych stén a primérnou vysku lezeckych cest dosahujici
10 metrd. Své vyZiti tu najdou rodiny s détmi, zacinajici lezci, ale 1 ti pokro€ili.

Obrazek 10 Hala lezecké centra

Zdroj: (lezecke-centrum-jihlava.cz, 2020)
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3.2 SLEPTE analyza

Pomoci této analyzy se pokusim analyzovat faktory, pusobici na vné&j$i prostiedi
lezeckého centra. Tyto faktory délime na socidlni, legislativni, ekonomické, ekologické,

politické a technologické. Tyto faktory mohou ovlivnit chod podniku.
Socialné-kulturni faktory

Mezi tyto faktory mlzeme zatfadit naptiklad primérny vék obyvatelstva, vzdélani ¢i
zivotni styl obyvatel. Lezecké centrum tdhnou dvé vékové kategorie, kterymi jsou déti
Vv lezeckych krouzkach a dospéli lezci. Na obrazku nize mtizeme vidét vékového slozeni
obyvatel mésta Jihlavy. Data byly ziskany ze stranek Ceského statistické ufadu a jsou

datovana k 31.12.2019.

Graf 1 Vékova struktura obyvatelstva Jihlavy

Vékové slozeni obyvatelstva Jihlavy
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Zdroj: viastni zpracovani dle CSU

Z tabulky tak muzeme vidét, ze lezecké centrum potencionalni zakazniky ma. DileZité je
tedy pomoci spravnych marketingovych nastroju pouze tyto lidi do centra dostat. Rodice
mohou své déti do lezeckého krouzku pftihlasit jiz od 3 let veéku ditéte. Nejsilnéjsi
skupinou, jak muzeme vidét z tabulky, jsou dospéli (25-50), ktefi tvofi jeden z pilifa

lezeckého centra. Nejslabsi skupinou jsou naopak studenti, vékové od patnacti do
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Ctyfiadvaceti let. Jedna z pficin tohoto faktu mize byt, ze se jedna o slabé ro¢niky a také
skutecnost, ze Jihlava oproti Praze, Brnu ¢i jinym vét§Sim méstim, kde prave studenti tvori
vysokou poptavku, neni studentské mésto a tato skupina je zde tak mala. Tato vékova
kategorie tvoii mensinu a bude tedy s pfihlédnutim k riznym preferencim po sportovnich
aktivitach tézké pro lezecké centrum oslovit pravé tuto cilovou skupinu.

Na tomto obrazku, ktery byl pfevzat ze stranek ¢eského statistického Gradu mizeme vidét

vvvvvv

pilit lezeckého centra.

Tabulka 2 Predpokladany vyvoj porodnosti v CR

Rok Absolutni pocet (v tis.)
Nizka Stredni Vysoka

2002 X 1590 X
2005 1483 1487 1493
2010 1369 1400 1436
2015 1352 1426 1503
2020 1282 1409 1531
2025 1180 1346 1499
2030 1079 1274 1451
2035 1002 1220 1415
2040 956 1197 1415
2045 923 1190 1439
2050 879 1173 1455

Zdroj: viastni zpracovani dle cz50.cz

Do roku 2050 je tak predikovéana klesajici porodnost déti, coz miize mit na lezecké
centrum negativni nasledky, jelikoz velkou ¢ast pfijmi lezeckého centra tvoii praveé

détské krouzky.

Vychova déti a novych lezct je pro lezeni dilezita, jelikoz spousta déti se pak tohoto

sportu drzi 1 v dospélosti a piedstavuje tak pro lezeckou sténu vérnou klientelu.

Dalsim faktorem, ktery muize ovlivnit lezecké centrum je poptavku po zdravém Zivotnim
stylu. V dnesni dob¢ je celosvétovym problémem obezita, ktera je v médiich neustale
diskutovéana. Spousta lidi tak za¢ina klast vétsi diiraz prave na zdravy zivotni styl, coz by
mohlo pfinést lezeckému centru do budoucna také nové zékazniky. Lezeni u nas je spjato

pomérné s rozsahlou historii a misto v kultufe jsi tu urcité najde.
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V dnesni dob¢ také zacina nabirat na popularité, a to zejména diky tomu, Ze tento sport

byl zafazen mezi sporty, které¢ budou na olympijskych hrach.

Zvysujici se popularita sportu a zdjem o zdravi Zivotni styl tak pozitivné ovliviiuje
nakupni chovani spotiebitell a chod lezeckého centra, jelikoz sluzby, které lezecké
centrum nabizi jsou Uzce spjaty pravé se zminovanymi faktory. Mezi faktory, které
muzou naopak negativné pusobit na lezecké centrum je klesajici predikovana porodnost.

Velkou ¢ast zisku totiz tvoii détské lezecké krouzky.
Politické a legislativni faktory

V Ceské republice musi kazda podnikajici organizace dodrzovat uréita legislativni
opatieni, zdkony, normy ¢i piedpisy a lezecka centra netvoii vyjimku. Mezi zdkony, které
podnik musi dodrzovat fadime zdkon o obchodnich korporaci a ob¢ansky zakonik. Tyto
zakony stanovuji zdkladni pravidla pro podnikatelskou ¢innost. Mezi dalsi zakony,
kterymi se podnik musi fidit fadime:

2

e Zakon ¢. 586/1992 Sb., o dani zpiijmu, jenz stanovuje podminky a vysi
danovych odvodi z podnikatelské ¢innosti,

e Zakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb,

e Zakon €. 262/2006 Sb., neboli zakonik prace, ktery stanovuje podminky pro

nabor zameéstnancu.

Mimo zakony také lezecké centrum musi dodrzovat n€kolik ¢eskych technickych norem,

konkrétné pak:

o, CSNEN 12572 — Umélé lezecké stény — Zajistovaci body, pozadavky stability a
zkuSebni metody,

e CSN EN 363 - Osobni ochranné prostiedky proti padim z vysky — Systémy
zachyceni padu

e CSN EN 341 - Osobni ochranné prostiedky proti padiim z vysky. Slaiiovaci
zarizent,

e CSN EN 12275 - Horolezeckd vyzbroj — Karabiny — Bezpecnostni pozadavky a
zkusebni metody

e CSN EN 12277 - Horolezeckd vyzbroj — Navazovaci iivazky — Bezpecnostni
pozadavky a zkusebni metody
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e CSN EN 892 - Horolezeckd vyzbroj — Dynamickd horolezeckd lana —
Bezpecnostni pozadavky a zkouseni
e CSN EN 958 - Horolezeckd vyzbroj — Tlumice ndrazu k pouziti na zajisténych

cestdach — Bezpecnostni pozadavky a zkouseni “ (horosvaz.cz, 2021)

Pokud pftihlédneme na aktualni situaci ve svét€ spojenou s koronavirusem uréitym
ohrozenim lezeckého centra jsou pravé opatieni vydavana vladou Ceské republiky, které
se idi dle protiepidemického systému CR, dale jen PES. Ten na zakladé indexu rizika

Viz. tabulka ur¢uje miru opatieni k ur¢itému ¢asovému obdobi pro sportovni aredly.

Tabulka 3 Index PES

STUPEN 1.STUPEN 2.STUPEN 3.STUPEN  4.STUPEN | 5.STUPEN

INDEX 0-20 21-40 41-60 61-75 76-100
RIZIKA

Sportovat Ize  Sportovat Ize  Vnitini Vnitini Vnitini

uvnitf i uvnitf i sportovisté sportovisté sportovisté
OPATRENI | venku, venku, pouze pro uzaviena. uzaviena.
PRO: rezimové rezimové individualni | Venku Venku
SPORTOVNI | opatteni. opatieni. sporty do 10 = maximalné maximalné
AREALY Maximédlné 2 Maximédlng 2  o0sob. Venku | do 6 osob. do 2 osob.

hraci tymy. hraci tymy. 2 hraci tymy.

Zdroj: (vlastni zpracovani dle MZCR)

Ke dni 14.3.2021 je index rizika 71, coz fadi Ceskou republiku do 4. stupné rizikovosti.
Lezecké centrum tedy musi byt nadale uzaviené. Tato skuteCnost lezecké centrum
ovlivituje z pohledu financni stability, jelikoz je tfeba pokryt provozni ndklady. Lezecké
centrum dle slov majitelky méa vytvofenou urcitou financni rezervu, ktera se pii stale
zavieném provozu rychle zmensuje a ¢ast nakladd je i hrazena z jinych ¢innosti majitelky.
Je tedy mozné, ze lezecké centrum bude pii znovuotevieni muset zvysit ceny, coz by

mohlo negativné ovlivnit spokojenost zakaznika.
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Ekonomické faktory

Dals8imi faktory, které ovliviiuji lezecké centrum jsou ekonomické faktory. Zde miizeme

zaradit napiiklad:

e HDP (Hruby domaci produkt),
e miru inflace

® Vyvoj nezamestnanosti.
Hruby domaci produkt (HDP)

Pokud se zaméfime na vyvoj HDP, coz je ukazatel pfedstavujici ekonomicky rust zemé,
tak v Ceské republice tento ukazatel v poslednich letech rostl. Sou¢asna situace kolem
koronavirusu a postupném zavirani podnikt podilejici se na ristu HDP zemé¢ zapfticinila
skute¢nost, ze HDP zemé zaznamenalo dle Ceského statistického titadu (CSU) meziroéni

pokles, konkrétné pak 0 5,6 %. (csu.cz)

Graf 2 Meziroéni rist/pokles HDP v CR

Rast/pokles HDP v %
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Zdroj: (vlastni zpracovani dle CSU)

Pokles HDP ma tak negativni vliv na ndkupni chovani a spokojenost klienta lezeckého
centra, piedpokladaji se nizsi pfijmy, a proto je dulezité, aby lezecké centrum dbalo na

sve stavajici zakazniky a udrzovalo jejich loajalitu.

45



Mira inflace

Soucasna situace se projevila i ve vyvoji inflace. Ta, diky koronavirové situaci vyrazné
vzrostla, coZ se projevilo naptiklad na zvySeni cen potravin, elektroniky, domacich potieb
¢1 dalsich véci dovazenych ze zahrani¢i. Vyvoj primérné rocni miry inflace je zndzornén
V tabulce niZe.

Tabulka 4 Mira inflace

2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
1,9 3,3 14 0,4 0,3 0,7 2,5 2,1 2,8 3,3

Zdroj: viastni zpracovani dle ¢su

Dle CNB vsak mtizeme oéekavat sniZeni cen u energii a pohonnych hmot coz by naopak
mohlo pozitivné ovlivnit lezecké centrum, jelikoz pravé energie tvoii podstatnou ¢ast

vydaju centra. (kurzy.cz)

Naopak rtst cen mize vést k tomu, Ze stavajici ¢i potencionélni zdkaznici budou muset
vice Setfit penize, a tak jim nemusi zlstat dostatek finan¢nich prostredki, které by za

normalnich okolnosti investovali do volného ¢asu.
Mira nezaméstnanosti

Stejné tak jako dva predeslé faktory, tak i miry nezaméstnanosti se koronavirova krize
dotknula. Trend postupného klesani se koncem roku 11/2019 zastavil na bodé¢ 2,6 % a od
té doby diky postupnému propousténi zaméstnancti vzrostl k datu 5/2020 o jeden
procentni bod, tedy na hodnotu 3,6 %. (kurzy.cz)

Ocekava se 1 nadale rist nezaméstnanosti, a to diky striktnim opatfenim vlady, tykajici se
pravé koronavirové situace a postupnym omezenim provozu organizaci jednotlivych
oblasti. ZvySujici nezaméstnanost muze také negativné ovlivnit ndkupni chovani
zakazniki lezeckého centra. Nezaméstnanost v rodinach miize zptisobit pomérné vyrazny

vypadek piijma, které by mohly byt investovany prave do sportu.
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Technologické faktory

Lezecké centrum se zabyvad predevSim poskytovanim sluzby v podobé vstupu na
lezeckou sténu ¢i lezeckych kurzi, a tak je dalezitym faktorem predevsim zkuSenost a
znalost lezeckych instruktoru. Déle také technologie, které centrum vyuziva, zde mtizeme
zatadit prostfedky tykajici se komunikace se svymi zdkazniky. Lezecké centrum ke své

komunikaci vyuziva facebookové stranky a Instagram.

Z hlediska lezeni je zde prtilezitost vyuzivat moznosti nejmodernéjSich tréninkovych
systémt, kdy ptikladem mtize byt specialni druh boulderové stény ,,MoonBoard®, coz je
tréninkova boulderova sténa, presné¢ danych rozméru a sklonu. Vyhodou této stény je
propojeni s aplikaci, pies kterou muze uzivatel ptidat novy boulder, jenz se nahraje do
systému aplikace a kazdy uzivatel této stény po celém svéte si tento boulder miize zobrazit
a vyzkouset ve svém lezeckém centru, jenz vyuziva tuto technologii.

Mezi dalsi pftilezitosti pak mizeme zaradit vyuzivani samonavijeciho jisténi, coz by
umoznilo lezcim vstup na sténu bez lezeckého partnera. Lidrem na trhu dodavajici
navijaky je firma Head Rush Technologies, ktera na trh dodava navijak True blue Auto

Belay.

Pokud zhodnotime technologické faktory, mizeme vidét, ze lezecké centrum ma urcité
prilezitosti, které by mohli zvySit spokojenost zdkaznika. Pfedev§im se jednd o
technologii ,,MoonBoard®, kterd by dokdzala na malém prostoru nahradit absenci
boulderové stény a pfinést tak do centra dalsi nové zédkazniky ¢i technologii samo jisténi
pomoci navijakl, které jsou hojné vyuzivany ve vétSin€ vétSich lezeckych center a

umoznuji lezci lezeni bez lezeckého partnera.
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Ekologické faktory

Lezecké centrum v Jihlavé se snazi dbat i na tyto faktory. Mezi Cinnosti, které lezecké

centrum vyuziva k podpote ekologie mizeme zaradit:

e tfidéni odpadii — v lezeckém centru jsou rozmistény kose pro tiidéni papiru, plastu
a smiSené¢ho odpadu, které jsou prostiednictvim majitele kazdy tyden odvazeny a
tfidény do prislusnych kontejnert.

o ckologickd br¢ka — dalSim zplsobem, jak se snazi lezecké centrum prispét
k ekologii je nakup specialnich brcek, které nejsou vyrabény z plastu, ale ze
slamy. Tyto brcka jsou pak pfidavany k doméacim limonadam, které se v lezeckém

centru prodavaji.

Z pohledu ekologickych faktort tak muzeme fict, Ze lezecké centrum svymi aktivitami
podporuje zivotni prostiedi, coz mize pozitivné ovlivnit spokojenost zakaznikt. V dnesni
dobé je pro spoustu lidi dulezité, aby firmy podporovali ekologii. Tento faktor pak pro

nékoho muze hrat dalezitou roli v rozhodovani mezi konkurenci.

3.2.1 Shrnuti SLEPTE analyzy

Tabulka 5 Shrnuti SLEPTE analyzy

Prilezitosti Hrozby

e V¢kova skupina 4044 let je
nejpocetnéjsi skupinou kraje
Vysoc¢ina

e MozZnost vyuziti samonavijeci
technologie ¢i moonboardu,

e Trend zdravého Zivotniho stylu

e Rostouci popularita lezeckého
sportu

Klesajici porodnost
Slabsi ro¢nik 15-24 let
Koronavirus

Klesajici HDP

Zdroj: vilastni zpracovani
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3.3 Porteriv model péti konkurencnich sil

Tato analyza se vyuziva pro zjiSténi urcité atraktivity oboru. Pro ucel této diplomové
prace se zamétim na ohrozeni ze strany stavajici konkurence, ale i té nové, dale pak na
vyjednavaci silu odbératelti i dodavatelli a v neposledni fadé na hrozbu ze strany

substitutt.
Soucasna konkurence v odvétvi

Z hlediska lezeni na vytrvalost lezecké centrum Tendon Wall Street Jihlava nema
pfimého konkurenta. Tim nejbliz§im je boulderova hala ,,Boulder Bar To¢na“, ktera se
nachdzi rovnéz v Jihlavé. Tento bar ovSem oproti lezeckému centru nabizi pouze sténu

pro boulderning, nikoliv pro lezeni.

KdyZ bychom se podivali na konkurenci v celém kraji Vysocina, zde bychom jiZ par
konkurentti nasli. Konkrétn¢ pak lezecké stény v Bystfici nad Perstejnem, Hamrech nad

Sazavou, Havlickové Brodé, Trebic¢i, Velkém Mezifi¢i a Zd’aru nad Sazavou.

Hrozba ze strany soucasné konkurence tak neni pfili§ velka. V Jihlavé z hlediska lezeni
je pouze jeden konkurent — Boulder Bar To¢na. Ten ov§em nabizi pouze ¢ast sluzeb, které
nabizi jihlavské lezecké centrum. Nejblizsi piimy konkurent nabizejici stejné sluzby se
nachazi az v Havlickové Brodé. Z pohledu dostupnosti a velikosti lezecké stény

v Havlickové Brodé€ zde pfili§ velké ohrozeni neni.
Hrozba ze strany novych konkurenti

Z hlediska toho, Ze v Jihlavé je pouze jedna lezecka sténa je potencionalni hrozba vstupu
nového konkurenta redlné, ovSem Zadny dalsi plan na vystavbu lezecké stény v Jihlavé
nebyl zatim zaznamenan. Moznou piekédzkou by ovSem mohla byt vyse potiebnych
investic pro vstup nové konkurence do tohoto odvétvi ¢i urcitd zakaznicka loajalita viici
stavajicimu lezeckému centru. Mezi dalSi bariéry pak muzeme zafadit napiiklad

potiebnou kvalifikaci a certifikaci pro trénovani metodiky lezeni.
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Hrozba substitutu

Za nejblizsi substitut mizeme povazovat bouldering neboli lezeni bez lana. Tato aktivita
muze lezeni konkurovat diky jeji asové nendrocnosti, dale neni potteba spolulezce, coz
je povazovano za nejveétsi vyhodu, jelikoz sehnat lezeckého partnera je obcas tézké, a

Vv neposledni fad¢ neni potfeba drahého vybaveni pro provozovani tohoto sportu.

Dalsimi substituty pak mizou byt jakékoliv aktivity, které lze délat v hale. Ptrikladem
muzou byt rizna fitness centra nabizejici rizné cvicebni programy pro zékazniky, ¢i dalsi
sporty jako je tenis, squash, volejbal, a jiné¢ individualni ¢i kolektivni sporty.

Mezi nejvétsi poskytovatele téchto sluzeb v Jihlave patii:

Tabulka 6 Konkurence z pohledu substituti

Konkurence z pohledu substituti

Fitness centrum stdlici na ulici Zizkova. Nabizi prostory ke
cviceni na strojich, ale i s vlastni vahou. DalSimi produkty
jsou pak sluzby instruktoru, kteri nabizi rizné tréninkove
plany ¢i jidelnicky na miru. Soucasti centra je i mald fitness
restaurace.

Druhé nejvetsi fitness v Jihlave sidlici na ulici Havlickova.
Nabizi podobné sluzby jako Fitness Factory Jihlava.
Teniscentrum Tenisové centrum, jak uz tomu ndzev napovidd, nabizi
Jihlava moznost prondajmu krytych hiist na tenis, nohejbal a volejbal.

Fitness Factory
Jihlava

FitPeople Jihlava

V' TJ Start Jihlava si klienti mohou pronajat multifunkcni
halu, kterou lze vyuzit pro halovy volejbal, futsal ci
gymnastiku.

TJ Start Jihlava

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska substitutll tak miizeme Fict, ze je hrozba vysoka. Divodem je fakt, ze lezeni

konkuruje fada dalSich sportovnich aktivit.

Vyjednavaci sila odbérateli

Mezi odbératele lezeckého centra miizeme zatadit pfedevsim jejich koncové zékazniky.
To jsou lidi, jenZ vyuZivaji sluzeb centra a jejich mnozstvi je pomérné velké. Lezecké
centrum Vv Jihlavé je pak jedinym takovym zafizenim, a proto muzeme fict, Ze
vyjednavaci sila zakaznikl lezeckého centra je nizka. Vzhledem k tomu, ze zdkaznik

v Jihlavé nemiZe pfejit ke konkurenci a v piipadé, Ze by chtél navstivit jinou lezeckou
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sténu, musi cestovat nejméné 50 km tam a zpét do Havlickova Brodu, kde se nachazi

nejblizsi lezecka sténa. Naklady na piechod jsou z tohoto pohledu vysoké.
Vyjednavaci sila dodavateli

Lezecka sténa pottebuje k udrzbé a provozu centra vybaveni. Takovéto vybaveni ovSem
neni lehké sehnat, jelikoZ na trhu neni pfili§ firem, které toto vybaveni vyrabi. Jedna se
predevsim o lezecké chyty a struktury, které museji byt obménovany. Na ceském trhu

pusobi aktualné tfi firmy, které se zabyvaji touto vyrobou. Jedna se o firmy:

e Aixs.r.o.,
e Makak climbing s.r.o.
e TR-Wallss.r.o.

Tyto firmy se zabyvaji vyrobou lezeckého ptisluSenstvi, které lezecké centrum odebira.
Vzhledem k tomu, Ze na trhu jsou pouze tfi firmy, tak mizeme fict, Ze jejich vyjednavaci

sila je vysoka.
3.3.1 Shrnuti Porterovy analyzy

Tabulka 7 Shrnuti Porterovy analyzy

Prilezitosti Hrozby
e Mala konkurence v oblasti lezeni e Velka konkurence v oblasti
v Jihlavé substitutl
e Velké piechodové naklady pro e Sila dodavatela ovlivnit cenu
jihlavského zakaznika dodavanych produkti
e Hrozba rozs§ireni sluzeb Toc¢na
Baru Jihlava
e Hrozba vstupu nového
konkurenta

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.4 Marketingovy mix lezeckého centra

Marketingovy mix slouzi k tomu, aby firma dosahoval svych marketingovych cilii na
trhu. Pomoci této metody rozliSujeme 7P faktori, pomoci kterych by firma méla
ptizpisobit svoji nabidku zakaznikiim. Tato kapitola se tak bude zabyvat popisem

marketingu lezeckého centra Tendon Wall Street Jihlava.
Produkt
Mezi hlavni produkty lezeckého centra miizeme zaradit:

e Poskytnuti lezeckych prostor pro lezeni -

e Provoz baru s ob¢erstvenim, ptijéovnou vybaveni a obchidkem,
e Sluzby lezeckych instruktort.

e Lezecké krouzky pro déti,

e Lezecké tréninky pokrocilych,

e prondjem haly pro teambuildingové akce,

e letni pfimé&stské tabory.

Jak jiz bylo zminéno, hlavnim produktem lezeckého centra jsou sluzby. Doplitkovym je
pak prodej zbozi k lezeni. Kli¢ovym produktem a zaroven zakladnim produktem, ktery
lezecké centrum poskytuje svym zakazniklim je poskytnuti lezeckych prostor s lezeckymi

cestami pro ucely lezeni.

Tyto cesty jsou obtiznosti navrzeny tak, aby uspokojily potieby jak rodin s détmi, tak i
zacinajicich lezcth ¢€i jiz pokrocilych lezcl. Lezecké centrum nabizi 1 pomérmné Sirokou
rozmanitost lezeckych profili, kde zakaznik miize vyzkouset lezeni na kolmém,
ptevislém a vypouklém profilu. Déle zde diky ploSin€ umisténé na stén€ miize nacvicovat
jisténi na skalach ¢i lezeni v tzv. ,,sokoliku®. Mezi dalsi techniky, které si zdkaznik miize
vyzkouset je lezeni na drytoolovych piekazkach, coz zadna jina sténa v Ceské republice
zatim neumozZiiuje, a tato sluzba je tak v Ceské republice ojedinéld. Zakaznik mé také
Vv hale moznost vyuziti boulderové stény, kterd je situovana v malé mistnosti za lezeckou
halou. Zde muzou lezci trénovat v pomérné jiz velkém pievise svoji silu, kterd je

zakladem pro pokrocilé lezce.
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Dal8im produktem je pak moZnost vyuziti baru s obCerstvenim a ptj¢ovnou vybaveni.
Zde si klienti mohou zakoupit drobné obcerstveni. Z jidla jsou to toasty, vafle ¢i
palacinky, k piti je pak moznost domacich limonad, piva, vody ¢i rGznych iontovych
napoju. V pijcovné si pak klienti mohou zapujéit sedaci uvazky, jistici pomucky ¢i

lezecké boty.

Lezecké centrum ve své nabidce zmifiuje i moznost vyuzit sluzeb instruktorti. Ti nabizi
ruzné druhy tréninkii od seznamovacich lezeckych kurzi, pies rizné tréninkové krouzky

po lezeni s instruktorem. Klienti si tak mohou vybrat z Siroké nabidky sluzeb.

Velkou popularitu pak také maji lezecké krouzky pro déti, které se konaji kazdy den a
cilem téchto krouzki je seznamit déti se zakladnimi lezeckou metodikou. Pro pokrocilé

lezce je moznost individualnich tréninkd.

V neposledni fad¢ je v lezeckém centru moznost konani teambuildingovych akei, kterych
pravidelné vyuzivéa naptiklad Policie CR. Mezi dalsi aktivity pak mtizeme zafadit riizné

narozeninov¢ oslavy, které jsou spojeny s lezenim.

Novinkou je pak nabidka pfiméstskych tabort, které jsou konény od roku 2019. Tyto
tabory jsou v lezeckém centru velmi popularni a konaji se ptes letni prazdniny, kdy je

lezecké centrum pro vefejnost uzavieno.

Z hlediska nabizenych produktli miizeme fict, ze lezecké centrum nabizi svym klientim
pomérné Siroké portfolio sluzeb, coz kladné ovliviiuje celkovou spokojenost zakaznikt

s lezeckym centrem.
Cena

Cena je jednim z dilezitych rozhodovacich faktord, kterd mize hrat roli pii vybéru mezi
konkurenci. Lezecké centrum svym zdkaznikim nabizi rizné ceny od zékladniho
vstupného po rizné zvyhodnéné vstupné. Lezecké centrum také zvyhodiiuje veérné
zakazniky prostiednictvim permanentek, které jsou k dostani v rGznych variantach a

cenove vychazi 1épe, nez kdyby zdkaznik koupil stejny pocet vstupti jednotlive.

Aktualni ceny lezeckého centra miizeme vidét v nasledujicich tabulkach. Ceny a nabidka

byly zpracovany na zéklad¢ vlastnich informaci ziskanych z prace v lezeckém centru.
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Vstupné na sténu

Tabulka 8 Cenik vstupného

Dospéli Studenti Senioii | Détido 151let | Détido 6 let Jisti¢
120 K¢ 100 K¢ 100 K¢ 80 K¢ 40 K¢ 40 K¢
Zdroj: viastni zpracovani
Pijcovna
Tabulka 9 Cenik pijéovny
Sedak | Lezecky | Jistitko | Lano Magnézium | Cepiny | Set prodva
30 K¢ | 40 K¢ 20 K¢ S0 K¢ |20 K¢ 50 K¢ 180 K¢
Zdroj: vilastni zpracovani
Permanentky
Tabulka 10 Cenik permanentek
Vstupy Dospéli Studenti Senior/Dité
10 vstupt 1100 K¢ 900 K¢ 700 K¢
20 vstupi 2 000 K¢ 1600 K¢ 1200 K¢
30 vstupii 2 700 K¢ 2 100 K¢ 1500 K¢
Mési¢ni 1200 K¢ 1 000 K¢ 900 K¢
Zdroj: vilastni zpracovani
Napoje
Tabulka 11 Cenik napoja
Pivo 30 K¢
Cider 30 K¢
Kofola 25 K&
Domdaci limonada dle nabidky 30 K¢
Soda 10 K¢
Kdva espresso 35 K¢
Caj 25 K&

Jidelni listek

Tabulka 12 Cenik jidelniho listku

Zdroj: vlastni zpracovani

Toasty se sunkou a syrem (2ks) 40 K¢
Palacinky s cokoladou 25 K¢
Vafle se slehackou 35 K¢
Susenky dle nabidky 15 K¢
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Vsechny ceny zminéné v tabulkéach jsou véetné DPH a platné k 31. 12. 2020.

Lezecké centrum Tendon Wall Street Jihlava je v porovnani s konkurenci dle slov
majitelky spise levnéjsim centrem, coz dle mensiho Focus Group vyzkumu potvrzuji 1

samotni zakaznici navstévujici toto centrum.

V nasledujici tabulce miizeme vidét porovnani zakladniho vstupného s konkurenci
v CR.

Tabulka 13 Srovnani zakladniho vstupného

Lezecké centrum Cena zakladniho vstupného v K¢
Tendon Wall Street Jihlava 120,-
HUDY lezecka sténa Brno 198,-
Big Wall Praha 180,-
Lanovka Ceské Budgjovice 150,-
Makak Jablonec nad Nisou 150,-
Tendon Hlubina Ostrava 229,-
Lezecké centrum V16 Plzen 160,-

Zdroj: viastni zpracovani

V tabulce miizeme vidét ceny v navstévni Spicce. Lezecké centrum v Jihlavé ma
jednotnou cenu, ostatni zminény centra maji ceny proménlivé, ale i tak lezecké centrum
patii mezi nejlevnéjsi krajské mésta viibec.

Distribuce

Umisténi — Horolezecké centrum Tendon Wall Street je situovano v ¢asti Jihlavy
nazyvané Staré hory. Samotnd budova lezi v primyslovém aredlu a je pfebudovanou
halou byvalého Motorpalu. Diky cyklostezce, kterd vede kolem aredlu ma tak pomérné
dobrou dostupnost. Infrastruktura vetejné dopravy je zde také velmi dobra, jelikoz cca 10
minut od centra se nachazi vlakova zastdvka a hned vedle ni 1 autobusova zastavka.
Autem z centra Jihlavy se pak zakaznik dostane do deseti minut a nasledné zde muze

vyuzit ptilehlého parkoviste.
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Obrazek 11 Umisténi lezeckého centra
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Zdroj: viastni zpracovani

Na nésledujicim obrazku mizeme vidét umisténi lezeckého centra i jeho jediného

konkurenta v Jihlavé.

Budova a jeji vybaveni —. Centrum v Jihlavé nabizi svym zékaznikiim plochu 500 m?, 40
jisticich linii a vice jak 150 lezeckych cest riznych obtiznosti, které uspokoji jak
zacateCniky, tak 1 pokrocilé lezce. Ti mohou lézt jak na kolmych sténach, tak 1 na

ptevislych ¢i vypouklych profilech, coz pfindsi urcitou variabilitu lezeni.

Nejvyssi bod lezecké stény se pak nachdzi v cca 12 metrech. Pievisy tu zaujimaji az 40
% z tréninkovych profild. Klienti také mohou natrénovat slafiovani ¢i jiSténi na
vicedélkovych sténach diky Standovaci ploSing€, ktera se uvniti st€ény nachazi, a také
vyuzit malé boulderové stény pro ziskani potebné sily. Novinkou je pak drytoolingové

linie, kde si navstévnici mohou vyzkouset tento pomérne novy druh lezeni.
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V patie lezeckého centra se pak také nachézi t&locvi¢na o rozloze 100 m?, kde Klienti
mohou vyuzit cvi¢ebnich pomtcek pro ziskani sily (¢inky, campus board, hrazdy aj.) ¢i
slack line aktivity. Télocvicna také nabizi zazemi riznym spoleCenskym akcim,
seminaftim a vystavam. Casto se zde také potadaji cestovatelské prednasky ¢&i lezecka
promitani.

V budové¢ se také nachazi bar, kde si klienti mohou zakoupit drobné jidlo ¢i piti, ptjcit

lezecké vybaveni nebo ho zakoupit.

Provozni doba

Tabulka 14 Oteviraci doba

Pracovni dny Vikend

15:00 - 21:00 10:00 — 21:00

Zdroj: viastni zpracovani

Lezecké centrum je pro vetejnost otevieno sedm dnt v tydnu. V pracovni dny klienti
mohou pfijit mezi patnactou a jednadvacatou hodinu o vikendu je pak otevieno jiz od
deviti hodin rano. V pfipadg, ze si klient objedna na lezeni instruktora je mozné, domluvit
se 1 na jiny ¢asovy termin.

Propagace

Cilem lezeckého centra je pfildkat nové zakazniky a udrZet si ty stavajici. K tomu slouzi
1 tento faktor, ktery se lezecké centrum snaZzi neopomijet. Pro tyto ucely se snazi lezecké
centrum vyuzivat riznych marketingovych néstroju. Ty, lezecké centrum d¢li na:

e tradi¢ni média,

e online média.
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Tradicni média:

Reklama — Lezecké centrum se v Jihlavé prezentuje prostiednictvim billboardi,
které miizeme najit na vybranych mistech v Jihlavé. Tyto billboardy se predevsim
snazi propagovat détské lezecké krouzky, které jsou v centru velmi populérni a
piinasi velkou Cast zisku. DalSim typem reklamy je reklama umisténa v novinach,
konkrétn¢ pak v Jihlavskych listech.

Podpora prodeje — I zde se snazi lezecké centrum aktivné prezentovat. Prikladem
mohou byt dny otevienych dvefi, které lezecké centrum kazdoro¢né uskutecniuje
a které dle informaci od majiteli maji velmi pozitivni dopad. Dny otevienych
dvefi jsou uskutectiovany 1-2 x do roka a umoziuji rodindm s détmi ¢i ostatnim
lezcim pfijit si tento druh do centra zcela zdarma vyzkousSet. Klienti se nemusi
bat o svoji bezpecnost, jelikoz v pribéhu dne je zde spousta instruktord, ktefi vse
vysvétli a poptipadé pomutzou s jisténim. Mezi dals$i podptrné aktivity mizeme
zatradit naptiklad lezecké soutéze, které jsou zde uskute¢novany. Konkrétné jsou
to pak détské zavody, které se konaji dvakrat do roka a boulderové zavody, které
se konaji jednou ro¢né na zavér roku. I tyto ¢innosti pak ptitdhnou do lezeckého

centra spoustu novych lidi a potencionalnich zédkazniku.

Online média:

Internetové stranky — jsou jednim ze zakladnich informaénich kanala lezeckého
centra. Lidé je mohou najit na adrese: www.lezecke-centrum-jihlava.cz a slouzi
pfedevSim k informativni €innosti, rezervaci sluZeb instruktort ¢i piihlaSovani
déti do lezeckych krouzka. Tyto stranky byly neddvno piedélany a aktudlné
pusobi velmi prehledné a pfijemné.

Socialni sité — dal§im zplisobem, jak se mohou podniky propagovat a ziskavat
nové zdkazniky je prostfednictvim socidlnich sitich, které v dnes$ni dobé
predstavuji velmi kvalitni marketingovy nastroj. Lezecké centrum si je védomo
sily socidlnich siti, a také je vyuziva. Miizeme ho najit jak na facebookovych
strankach, tak na Instagramu, kde ptidava rizné informace o nastavajicich akcich

a soutézich ¢i rizné fotografie novych cest a vybaveni.
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e Reklama — mimo klasickou reklamu pomoci billboardii a reklamnich letakt také
lezecké centrum vyuziva online propagaci prostfednictvim webovych stranek
google.com ¢i placené reklamy na facebookovych strankach. Cilem této reklamy
je ziskani vice fanouski na facebookové stranky, které dale informuji fanousky o

chystanych akei.
Lidé
Tento faktor marketingového mixu sluzeb lezeckého centra Tendon Wall street Jihlava

tvoii zejména zaméstnanci a zdkaznici. Mezi zaméstnance lezeckého centra fadime:

e obsluha recepce,
e stavéCi lezeckych cest,

e |ezecti instruktofi,
Mezi zékazniky pak fadime:

e zakazniky,

e vefejnost.

Obsluhu recepce tvoii osmiclenny tym brigadnikd, kteti si mezi sebou na zakladé
domluvy rozdéli pracovni dny. Obsluha recepce méa na starosti zejména bezproblémovy
chod recepce, kde se stara o nove piichozi zakazniky, ale i ty stavajici. Dale se také stara
o pujcovnu lezeckého vybaveni, maly bar s nabidkou jidel a piti a v neposledni fadé€ o

uklid na konci své smény.

Dalsi ¢ast lezeckého centra tvoti staveci lezeckych cest. Ti se staraji o udrzbu lezeckych
cest, jejich obménu, ¢isténi lezeckych chytli a malou boulderovou sténu. V lezeckém
centru aktualn€ pracuji na pozici stavécl lezeckych cest tfi osoby, ktefi obdobné jako

obsluha lezeckého centra jsou zde jako brigadnici.

Kromé obsluhy a stavéci lezeckého centra zde pracuji i tfi instruktofi lezeni. Ti se na
zakladé telefonické objedndvky staraji o lidi, ktefi si objednali tzv. lezecky kurz.
Zakladem tohoto kurzu je sezndmeni se s problematikou lezeni, samotné lezeni pod

dohledem instruktora a dalsi poradenstvi. Tyto Cinnosti zajiStuji prave lezecti instruktofi.

Mezi zakazniky lezeckého centra mizeme zaradit lezce a lezkyné, kteti pfijdou do

lezeckého centra. Lezecké centrum se snazi uspokojit vSechny kategorie lezct od rodin
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s détmi, amatérské lezce, pokrocilé lezce, ale 1 vykonnostni lezce. Potfeby téchto riznych
vykonnostnich skupin jsou uspokojovany prostfednictvim riznych obtiznosti lezeckych
cest. Dalsimi typy zékaznikii jsou pak déti, studenti, dospé€li a seniofi pro které je na

zaklad¢ vékové kategorie upravena cena vstupného.

Posledni skupinou je vetejnost. Tu definujeme jako rodiny, pfatele ¢i znami zékaznik,
ktefi se o lezeckém centru doslychaji od zédkaznikd lezeckého centra. Tyto doporuceni

pak mohou lezeckému centru pfinést pravé nové zakazniky.
Materialni prostiredi

Tento faktor marketingového mixu sluzeb ovliviluje vniméani lezeckého centra
zakaznikem a utvaii jeho dojem. Materialni prostiedi tak zahrnuje vse, co se tyka
exteriéru a interiéru lezeckého centra. Po ptfichodu do lezeckého centra v Jihlavé si
zakaznik vSimne prostorné recepce s barovymi stolecky. Celd mistnost je utvofena
Vv industrialnim stylu a tvoii ptijemné lezecké prostiedi. Odtud mtze zadkaznik pokracovat
do saten, které se nachdzi v prvnim patfe spolecné s galerii a prostornou télocvi¢nou,
kterd je vhodnd pro rozcviCeni se. Té€locvicna je dobfe prosvétlena a vybavena
potfebnymi pomiickami pro cvigeni. Satny jsou nové vymalované s nékolika zajimavymi
kresbami, které muzou na zakaznikovo vnimani putisobit pozitivnim dojmem. V galerii
jsou pak vyvéseny fotografie a kresby s lezeckou tématikou. V ptizemi se pak nachazi
lezeck4 hala, ktera je vymalovana v kombinaci zelené a Sedé¢, coZ jsou zakladni barvy

lezeckého centra.

Tyto faktory spoleéné s kvalitou pujcovaného vybaveni, kvalitou lan a dalSiho
materidlniho zajisténi utvari zakaznikovo vnimani kvality. V ptfipadé, ze zékaznik
navstivi lezecké centrum poprvé, tak hledd prave tyto faktory, které mu pomohou ud¢lat

si obrazek o kvalité nabizenych sluZzeb v lezeckém centru.
Procesy

Tento faktor popisuje vzajemnou komunikaci a interakci mezi zaméstnanci lezeckého
centra a jeho zakazniky. V nasem pfipad¢ se jednd o interakci mezi obsluhou lezeckého
centra a zékazniky, ale také mezi interakci lezeckych instruktori a jejich zdkazniku.
V ptipad¢ obsluhy lezeckého centra, tak ta ve vétSin€ pfipadech je tou prvni i posledni
osobou se kterou zakaznik lezeckého centra interaguje. Ukolem obsluhy lezeckého centra

je ptivitani nového zékaznika, nasledna obsluha skladajici se ze zaloZeni Gctu zékaznika,
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pfipadné vypljcky lezeckého vybaveni ¢€i sezndmeni s lezeckou halou, naslednou
obsluhou v ptipad¢, Zze si klient objedna jidlo ¢i piti a nasledného vyucétovani za
poskytnuté sluzby a rozlouceni se s klientem.

V piipadé lezeckych instruktort a seznamovacich kurzii vedeny jimi se instruktofi staraji
o spravny prubéh lezeckého tréninku. Ten zacind zahiatim svalli za pomoci rozcvicky,

naslednym vysvétlenim technik jisténi a lezeni a samotnym lezenim. Na zavér je pak

doporucovano protazeni.

3.4.1 Shrnuti analyzy marketingového mixu

Tabulka 15 Shrnuti marketingového mixu

Silné stranky

- Jediné lezecké centrum
poskytujici prostor pro lezeni
s lanem v Jihlave,

- Jediné centrum nabizejici sluzeb
drytoolingu,

- Siroké portfolio nabizenych
sluzeb,

- Cenova dostupnost,

- Prételské atmosféra

- Poradani kulturnich akci,

- MozZnost vypijcky vybaveni
piimo v aredlu stény,
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Slabé stranky

Absence velké boulderové haly
Chybéjici parkovisté pred
lezeckou sténou

Poloha lezeckého centra (mimo
centrum)

Zkracena oteviraci doba

V pracovni dny,

Instagram — neaktivita téchto
stranek,

Zdroj: viastni zpracovani



3.5 Dotaznikové Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit aktudlni stav spokojenosti zakaznikt lezeckého
centra Tendon Wall street Jihlava. Ke zjiSténi spokojenosti bylo vyuZito dotaznika
distribuovanych osobné¢ mezi klienty lezeckého centra, a také prostfednictvim
facebookovych stranek lezeckého centra. Pfed samotnym dotaznikem byl proveden

nejprve piedvyzkum, ktery probihal formou diskuse.

3.5.1 Casovy harmonogram dotaznikového Setieni

Tabulka 16 Harmonogram vyzkumu

Cinnost Zahajeni Ukon¢eni Délka ¢innosti

5.1. 2021 5.1. 2021 1 den

Vyhodnoceni
predvyzkumu a
zpracovani
informaci

6.1.2021 9.1.2021 3dny

1.2. 2021 14.2. 2021 14 dni

15. 3. 2021 30. 3. 2021 15 dni
Setreni

31.3. 2021 10.4.2021 11 dni
11. 4. 2021 30.4.2021 19 dnét

Zdroj: vilastni zpracovani

3.5.2 Predvyzkum

Prvni cast dotaznikového Setfeni, tedy predvyzkum, probihal formou Focus Group.
Zahajen byl 5. ledna 2021 v lezeckém centru Tendon Wall street Jihlava. Uéastnilo se ho
celkem 15 lidi, ktefi byli kombinaci zaméstnanct a zdkazniki lezeckého centra a samotné

majitelky.

Cilem bylo pomoci diskuse ziskat individualni pohled zakazniki a zaméstnanci na
lezecké centrum. Z Focus Group byly zjiStény jednotlivé faktory, které by mohly mit vliv

na celkovou spokojenost zakaznikti lezeckého centra.
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Mezi nejcastéjsi faktory, které snizovaly celkovou spokojenost s lezeckym centrem
ucastnici zatadily:

e nedostate¢nd boulderova sténa — V lezeckém centru je aktualn¢ jedna mala
boulderova sténa, coz zdkaznici vidéli jako nejcastejsi problém, jelikoz v dnesni
dobe je jiz velkd boulderova sténa standard vétSiny lezeckych center.

e (istota lezeckych cest — byla dalSim castym tématem diskusni skupiny.
Lezeckému centru bylo vytykany pravé Spinavé chyty v jednotlivych cestach, a
tudiz $patna rozeznatelnost mezi dal$imi cestami v lezecké linii.

e nabidka obcerstveni — zde zékaznici vytykali pomérné¢ malou nabidku

obcerstveni a napoju.

Naopak diilezitost ucastnici prifazovaly zejména faktortm:

vvvvvv

skupiny. Zakaznici zminovali tento faktor, jako zakladni faktor ovlivilujici jejich
spokojenost.

e rozmanitost obtiznosti lezecky cest — tedy Siroky vybér obtiznosti hraje také dle
slov ucastnikl dilezitou roli. Dle slov Gc¢astniki je dilezity, aby zde rovnomérné
nasli vyziti jak zacinajici lezci, tak i pokro¢ili.

e rychlost obmény lezeckych cest — je také dulezitym faktorem, jelikoz lezecké
centrum neni nejvetsi a stava se, ze lezci v lezeckém centru po par pravidelnych
navstévach jiz nemaji na vyber Zadnou novou cestu. Takovi lezci pak museji 1€zt

stejné cesty do té¢ doby, nez se obméni.

V ramci Focus Group jsme se snaZili najit co nejvice takovych faktori. Nasledné byly
vSechny faktory zapsany a ulozeny tak, aby byly vyuzity v dal§i fazi dotaznikového

Setfeni.

63



3.5.3 Tvorba dotazniku

V prvnim kroku byly zjistény pomoci skupinové diskuse neboli Focus Group faktory,
které mohou ovlivnit zdkaznikovu spokojenost. Druhy krok spoc¢ival ve zvoleni metody
sbéru dat. Zde byla vyuzita metoda pisemného dotazovani. Samotny dotaznik ma podobu
tisténé formy a je pfilozen v ptiloze. Distribuce dotazniku probihala prostfednictvim
lezeckého centra, ovSem kviili koronavirové situaci byl vyhotovena i elektronicka

podoba, ktera byla distribuovana pomoci facebookovych stranek lezeckého centra.

Samotny dotaznik se skladd ze 4 casti. V prvni Casti se dotaznik zamétuje na zakladni
informace o respondentovi. Otazky jsou osobni a charakterizuji typ respondenta. V druhé
¢asti je respondent nejprve vyzvan k ohodnoceni jednotlivych faktorti pisobici na
celkovou spokojenost a poté k piifazeni duleZitosti K jednotlivym faktorim. Skala
spokojenosti je zde hodnocena od 1-10, kdy 1 pfedstavuje nejmensi spokojenost, naopak
10 tu nejvétsi. V pripadé dulezitosti je zde aplikovana stejnad Skala. Treti ¢ast je pak
zaméfena na celkovou spokojenost a miru pravdépodobnosti doporuceni lezeckého
centra. V posledni ¢tvrté ¢asti se pak mize respondent miize vyjadfit co mu v lezeckém
centru chybi, ¢i co by chtél zlepsit. Tyto odpovédi pak mohou slouzit majitelce jako

nastroj ke zlepSeni spokojenosti zakaznikd.
3.5.4 Vyhodnoceni dotazniku

Celkem se podatilo ziskat odpovédi od 354 respondentli. BohuZel ne vS§echny byly uplné,
a tak 21 dotaznikd muselo byt z vyzkumu vyfazeno. K naslednému vyhodnoceni tedy
bylo pouzito 333 dotaznikli. Nasledn¢ vyhodnoceni je rozdéleno chronologicky do 4

¢asti, tak jako tomu bylo v dotazniku.
Prvni ¢ast dotazniku

V prvni ¢asti bylo pouZito osobnich otazek k ur€eni typu zakaznika. Byly zde pokladany
otazky tykajici se pohlavi zdkaznika, veku, mista bydlisté, socidlniho statusu, ¢etnosti

navsteév a zplisob dopravy.
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Prvni otazka sméfovala na pohlavi zakaznika. Z grafu mizeme vidét, Ze lezecké centrum

navstévuji predevsim muzi, ktefi maji dvou tietinové (71 %) zastoupeni.

Graf 3 RozloZeni respondentii de pohlavi.

Pohlavi zakazniku

® Mu? ®Zena

Zdroj: viastni zpracovani
Druha otdzka pak slouzila k zjisténi primérného véku zakaznika. Z grafu pak mizeme
vidét, Ze nejpocetnéjsi skupinu, polovinu vSech respondentt, tvoii vékova skupina 21-30
let. Druhou nejvétsi skupinou jsou pak respondenti ve veéku 3140 let, kteti tvoti 27 %
z odpovédi. Mensimi skupinami jsou pak 10-20 let (14 %), 41-50 let (6 %) a vibec
nejmensi tvori lidé starSich 50 let (3 %).

Graf 4 RozloZeni Fespondenti dle véku.

Vékova struktura

H10-20let m21-30let m31-40let ©41-50let W Vice nez 50 let

Zdroj: vilastni zpracovani

65



Treti otazka slouzila k urceni odkud do lezeckého centra zakaznici piijizdeji. Z grafu
muzeme vidét, ze vétSina zakaznikd lezeckého centra je z Jihlavy, konkrétné pak 60 %.
Prekvapenim pak je, ze 23 % zakaznikl do lezeckého centra piijizdi ze vzdalenosti vEtsi,
nez je 15 km od Jihlavy, zatimco z okoli Jihlavy, tedy v misté bydlisté do 15 km pouze
17 % zakaznikd.

Graf 5 RozloZeni respondenti dle mista bydlisté.

Bydlisté

mv Jihlavé  mv okolilJihlavy (do 15km) B mimo Jihlavu

Zdroj: viastni zpracovani

Ctvrta otazka se pak zaméfovala na socialni zastoupeni. Z grafu socialniho zastoupeni
muzeme vidét, Ze nejpocetnéjsi skupinu predstavuji pracujici lidé, konkrétn¢ pak takto
odpovédélo 67 % respondentl. Témér cely zbytek respondentd, 30 %, tvofi studenti.

Zbylé 3 % si rozdé€lily odpovédi pracujici student a ,,jiné*.

Graf 6 RozloZeni respondentii dle socialniho statusu.

Socialni status
1%

B Student M Pracujici HJiné & Pracujici student

Zdroj: viastni zpracovani
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Pata otazka slouzila ke zjisténi Cetnosti navstév zakaznikl. Zde si nejpocetnéjsi skupinu
rozdélily rovnym 36 % dilem odpovédi 1x tydné a 1 —2x za mésic a méné. Dvakrat tydné
pak lezecké centrum navstévuje 17 % dotazovanych a nejmensi skupinou je pak 3x tydné

a vice, kterou zastupuje 11 % respondentii.

Graf 7 Nav§tévnost lezeckého centra

Navstévnost

H1-2x/ mésicaméné M 1lxtydné mM2xtydné [ 3xtydné a castéji

Zdroj: vilastni zpracovani

Posledni otazka, tedy otazka Sesta zjistovala, jak se klienti do lezecké centra dopravuji.
Nejcastéjsi odpovédi bylo autem (77 %), poté na kole a pésky (7 %). Nejméné lidé
odpovidala MHD (4 %) a jinak (5 %).

Graf 8 Rozdéleni dle dopravy respondenti.

Doprava

B Autem B MHD m®lJinak = Pésky M Na kole

Zdroj: viastni zpracovani
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Druha a treti éast dotazniku

Druhd c¢ast dotazniku byla orientovana na spokojenost a dilezitost s jednotlivymi faktory,

které se dle zdkaznikl podili na jejich celkové spokojenosti.
Spokojenost s jednotlivymi faktory

V této Casti dotazniku bylo zkoumadno, jak je respondent na Skale od 1 do 10 spokojen

s faktory zndzornénymi v pfilozeném grafu.

Graf 9 Spokojenost zakazniki s jednotlivymi faktory.

Spokojenost s jednotlivymi faktory

Nabidka obéerstveni [y 7,68
Internetové pripojeni I 7,13
Kulturni akce, prednasky NI 7,22
Télocvi¢na a galerie _ 6,55
Boulderové sténa S 5,79
Lezecké krouzky, kurzy Iy 8,37
Persondl [y 8,94
Cistota lezeckého centra I 7,36
Cistota lezeckych cest MY 6,73
Rychlost obmény lezeckych cest A 6,82
Rozmanitost obtiznosti lezeckych cest [T 8,13
Kvalita lezeckych cest I 3,24
Dostupnost N 7,72
Oteviraci doba N 8,30
ceny NN 5,40

00 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Zdroj: vilastni zpracovani

Z vysledkti grafu mizeme vidét faktory, které maji nejvétsi spokojenost. Mezi né

muzeme zafadit;

e persondl,
e ceny,

e oteviraci doba.
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Mezi faktory, s kterymi jsou zakaznici naopak nejméné spokojeni fadime:

e Dboulderova sténa,
e télocvicna a galerie,
e (istota lezeckych cest.

DuleZitost jednotlivych faktori

V dalsim kroku byla zkoumana dilezitost téchto faktori. Ta byla podobné jako
spokojenost zkoumana na Skale od 1 do 10. V nasledujicim grafu mizeme vidét, jak

zadkaznici hodnotili jednotlivé faktory.

Graf 10 DileZitost jednotlivych faktora

DllezZitost jednotlivych faktoru

Nabidka obcerstveni
Internetové pripojeni
Kulturni akce, prednasky
Télocvi¢na a galerie

Boulderova sténa

Lezecké krouzky, kurzy
Personal

Cistota lezeckého centra

Cistota lezeckych cest

Rychlost obmény lezeckych cest
Rozmanitost obtiznosti lezeckych cest
Kvalita lezeckych cest
Dostupnost

Oteviraci doba

Ceny

0,0

A 6,22
A 4,13
A 513
A 449
A 6,76
A 5,17
A 8,20
A 6,97
A 7,72
A 7,25
A 8,39
A 8,68
A 6,34
A 7,54
A 6,74
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Zdroj: vilastni zpracovani
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zejména:

e kvalitu lezeckych cest,
e rozmanitost lezeckych cest,

e persondl.
Nejmén¢ dulezitymi faktory jsou pak:

e internetové pfipojeni,
e télocvicna a galerie,

e kulturni akce a prednasky.
Rozhodovaci matice

Na zéklad¢ priméru odpovédi zakaznik ohledn€ spokojenosti s jednotlivymi faktory a
jejich dulezitosti byla sestavena rozhodovaci matice. Osa x zde ptedstavuje spokojenost
s jednotlivymi faktory a osa y dulezitost jednotlivych faktori. Samotna rozhodovaci

matice je rozd€lena na ¢tyii kvadranty kdy:

e Kvadrant | — Faktory nachazejici se v tomto kvadrantu ptedstavuji ty faktory,

vvvvvv

vvvvvv

spokojeni.

e Kuvadrant Il — Faktory nachazejici se vtomto kvadrantu jsou pro zakazniky
nejméné dulezité a zaroven nejsou s témito faktory spokojeni.

e Kvadrant IV — Faktory nachazejici se vtomto kvadrantu jsou pro zakazniky

nejméne dilezité, ale pfesto jsou s nimi nejvice spokojeni.

70



Obrazek 12 Kvadranty rozhodovaci matice.

Kvadrant Il | Kvadrant |
DualezZitost
Kvadrant Ill | Kvadrant IV
Spokojenost

Zdroj: viastni zpracovani

V nasledujici tabulce jsou rozepsany jednotlivé faktory, na které byli respondenti

dotazovani. Tyto faktory se podileji na celkové spokojenosti respondenta s lezeckym

centrem. Mezi tyto faktory fadime:

Tabulka 17 Faktory rozhodujici matice

Faktor Oznacdeni

Ceny

Oteviraci doba

Dostupnost

Kvalita lezeckych cest
Rozmanitost obtiznosti lezeckych cest
Rychlost obmény lezeckych cest
Cistota lezeckych cest

Cistota lezeckého centra
Personal

Lezecké krouzky, kurzy
Boulderova sténa

T¢locvicna a galerie

Kulturni akce, prednasky
Internetové ptipojeni

Nabidka obcerstveni
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F2
F3
F4
F5
F6
F7
F8
F9

F10

F11

F12

F13

F14

F15

Zdroj: viastni zpracovani



Ke kazdému faktoru v tabulce bylo pfifazeno vlastni oznaceni pro lepsi ptehlednost

v grafu rozhodovaci matice, které je zobrazena nize.

Pti sestaveni rozhodovaci matice bylo nejprve dulezité urcit primérnou spokojenost a

dulezitost z dosazenych vysledkl. Pomoci tohoto priiméru byla zjisténa osa, ktera protina

stied dilezitosti a spokojenosti. Z hlediska spokojenosti se stfed nachazi v bod¢ 7,56,
Z hlediska dtlezitosti pak v bod¢ 6,65.

Graf 11 Rozhodovaci matice dle vysledkii z dotazniku.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky rozhodovaci matice nam ukazuji, ze si klienti lezeckého centra chvali zejména

faktory: ceny lezeckého centra, oteviraci dobu lezeckého centra, kvalitu lezeckych cest,

rozmanitost lezeckych cest a persondl.
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Naopak faktory, na které by se lezecké centrum mélo zaméfit se nachazi v druhém
kvadrantu. Tyto faktory jsou: boulderova sténa, rychlost obmeny lezeckych cest, cistota
lezeckych cest a Cistota lezeckého centra. S témito faktory nejsou zékaznici spokojeni a
zaroven jsou pro n¢ dilezitymi.

Faktory nachdzejici se ve spodni poloviné rozhodovaci matice pro klienty nejsou diilezité
a neni tak tfeba jim vénovat piili§ velkou pozornost, jelikoz nemaji takovy vliv na

celkovou spokojenost, jako faktory z horni poloviny matice.
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Testovani normality dat

Dotaznikové Setteni se ti€astnilo 333 respondentli. Hodnocené faktory byly vyuzity pro

analyzu zavislosti s celkovou spokojenosti. Data z odpovédi na tyto otazky byly

testovany na splnéni podminky normalniho rozdéleni dat pomoci Shapiro-Wilkova testu.

V pfipad¢ zamitnuti nulové hypotézy o normalnim rozdéleni (kdyz P-hodnota

signifikance je mensi nez hladina vyznamnosti, obvykle 0,05), neni splnéna podminka

normality dat. To je pfipad naSich dat, kdy u vSech proménnych nelze predpokladat

normalita. V takovém piipadé pro dalsi analyzy vyuZzivame neparametrickych testu.

Tabulka 18 Testovani normality dat

Tests of Normality

Shapiro-Wilk
Statistic df Sig.
CENY 0,767 333 0,000
OTEVIRACI DOBA 0,850 333 0,000
DOSTUPNOST 0,876 333 0,000
KVALITA CEST 0,847 333 0,000
ROZMANITOST 0,871 333 0,000
RYCHLOST OBMENY 0,932 333 0,000
CISTOTA LEZEC CEST 0,927 333 0,000
CISTOTA CENTRA 0,897 333 0,000
PERSONAL 0,701 333 0,000
LEZECKE KROUZKY 0,807 333 0,000
BOULDER 0,928 333 0,000
TELOCVICNA 0,934 333 0,000
KULT AKCE 0,897 333 0,000
INTERNET 0,937 333 0,000
NABIDKA JIDLA 0,907 333 0,000
CENY 0,912 333 0,000
OTEVIRACI 0,840 333 0,000
DOSTUPNOST 0,946 333 0,000
KVALITA CEST 0,751 333 0,000
ROZMANITOST 0,834 333 0,000
RYCHLOST CEST 0,904 333 0,000
CISOTA CEST 0,887 333 0,000
CISTOTA CENTRA 0,923 333 0,000
PERSONAL 0,850 333 0,000
KROUZKY 0,888 333 0,000
BOULDER 0,864 333 0,000
TELOCVICNA 0,925 333 0,000
KULTUR AKCE 0,941 333 0,000
INTERNET 0,871 333 0,000
NABIDKA OBCER 0,937 333 0,000
CELKOVA SPOKOJENOST 0,884 333 0,000
PRAVDEPODOB DOPOR 0,708 333 0,000

a. Lilliefors Significance Correction
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Korelacni analyza

Pro sledovani korela¢ni zavislosti se v ptipadé nutnosti neparametrickych testli pouziva
Spearmantv korelacni koeficient. Tento koeficient pofadové korelace nabyva hodnot
Vrozmezi <-1;1>, pficemz hodnoty blizké hrani¢nim udavaji vétsi silu zavislosti.
Znaménko oznacuje smér zavislosti, plus pfimou a minus nepfimou zavislost. Statisticka
vyznamnost koeficientu, a tedy I celé sledované zavislosti, je vyhodnocena pomoci P-

hodnoty signifikace. Je-li mensi nez hladina vyznamnosti (obvykle 0,05), zamita se

nulova hypotéza o nezavislosti dat a veliCiny jsou povazovany za korelované.

Tabulka 19 Korelaéni analyza faktord

Podle Spearmanova korela¢niho koeficientu existuje statisticky vyznamna korelace mezi
celkovou spokojenosti a téméf vSemi sledovanymi faktory. S celkovou spokojenosti
koreluji vSechny veliCiny spokojenosti, a to pozitivnim smérem. Nejsiln€jsi pozitivni

korelace je s proménnymi: Cistota centra, Cistota lezeckych stén, nabidka jidla a

rozmanitost lezeckych cest.
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Correlations CELKOVA SPOKOJENOST
, ?g;ﬁ;ﬁiﬁg#f‘c‘l’em P-value Sig. (2-tailed) N

CENY 0,499 0,000 333
OTEVIRACI DOBA 0,326 0,000 333
DOSTUPNOST 0,267 0,000 333
KVALITA CEST 0,59 0,000 333
ROZMANITOST CEST 0,618 0,000 333
RYCHLOST OBMENY CEST 0,47 0,000 333
CISTOTA LEZEC. CEST 0,68 0,000 333
CISTOTA CENTRA 0,694 0,000 333
PERSONAL 0,412 0,000 333
LEZECKE KROUZKY 0,363 0,000 333
BOULDER 0,533 0,000 333
TELOCVICNA 0,525 0,000 333
KULT. AKCE 0,514 0,000 333
INTERNET 0,428 0,000 333
NABIDKA JIDLA 0,639 0,000 333




Treti cast byla zamétena na celkovou spokojenost zdkaznika s lezeckym centrem a

pravdépodobnost doporuceni lezeckého centra.

V ptipad€ spokojenosti zde byla pouzita Ciselna Skdla od 1 do 10, kdy 1 ptedstavuje
nejnizsi spokojenost, zatimco 10 tu nejvyssi. Z grafu celkové spokojenosti mizeme videt,
ze nejCastéjsi odpovédi byla spokojenost dosahujici hodnoty 8. Celkové takhle
odpovédélo 105 respondentd. Nejméné odpovédi ziskaly hodnoty 5, 6 a 7, tedy ty nizsi
hodnoty. Celkem takto hodnotilo 64 lidi. Naopak vyssich hodnoceni bylo vice. Hodnotu
9 volilo celkem 72 1idi a hodnotu 10, tedy tu nejvyssi spokojenost celkem 92 lidi.

Graf 12 Histogram celkové spokojenosti

Celkova spokojenost

72
-'
5 6 7 8 9 10

Zdroj: vilastni zpracovani

V pruméru celkova spokojenost v§ech respondentii dosahovala hodnoty 8,50. Tato
hodnota lezecké centrum miiZe téSit, jelikoz z ni miZeme vycist, Ze vétSina respondentl
je spiSe spokojena. Z primérného vysledku celkové spokojenosti také mizeme fict, Ze je
zde stale prostor pro dalsi zlepSovani.

V piipadé miry pravdépodobnosti doporuceni byla rovnéz pouzita $kala od 1-10, kdy 1
predstavovala nizkou miru pravdépodobnosti, zatimco 10 miru vysokou. Z grafu miry

pravdépodobnosti doporuceni pak miizeme vidét, Ze lezecké centrum by vétSina klientd

doporucila. Nejvyssi hodnotu, tedy hodnotu 10, zvolilo celkem 190 respondentu.
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Hodnotu 9 celkem 47 respondentl, hodnotu 8 celkem 58 respondentt. Niz§i hodnoty 7,
6, 5 celkem 29 respondentd.

Graf 13 Mira pravdépodobnosti doporuceni

Mira pravdépodobnosti doporuceni

190

58
. 47
8 9 10

Zdroj: vilastni zpracovani
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Primérna mira pravdépodobnosti doporuceni dosahla hodnoty 9,17. Tato hodnota
je pro lezecké centrum urcité pozitivnim zjiSténim, jelikoz svéd¢i o tom, Ze lezecké
centrum dosahuje z pohledu zakaznické spokojenosti dostate¢nych hodnot k tomu, aby

lezecké centrum dale doporucili novym potencionalni klientim lezeckého centra.

77



Ctvrta &ast dotazniku

Posledni ¢ast dotazniku tvofily dvé oteviené otazky. Prvni oteviena otazka se ptala nato,

co respondentim v lezeckém centru chybi, poptipad¢ co by zlepsili.

V nasledujici tabulce pak byly zaznamenany nejcastéjsi odpovedi.

Tabulka 20 Chybéjici faktory lezeckého centra dle zakazniki

Velka boulderova sténa
Kéva z pakového kévovaru
Samojisténi
V¢Etsi rozmanitost obcerstveni
Nové chyty
VéEtsi teplo

Jiné

89

20

10

15

Zdroj: viastni zpracovani

Z vyse prilozené tabulky si miZzeme v§imnout, Ze nejvice zminovanym faktorem je velka

boulderova sténa. Tu zvolilo konkrétn€ 89 respondentli z celkovych 151 respondentd.

V lezeckém centru je aktudln€ jedna mala boulderova sténa, se kterou dle vysledka

z druhé¢ casti dotazniku zékaznici spokojeni nejsou. Pro lezecké centrum tato skute¢nost

muze slouzit jako podmét k tomu, jak zvysit jest€ o néco vice celkovou spokojenost.

Dalsimi chybg&jicimi faktory, které byly zminény jsou kava z pakového kavovaru a

samojisténi. Mezi méné zminované faktory mizeme zatadit $ir§i nabidku obcerstveni,

nové chyty, vétsi teplo a jiné.
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Druhd oteviena otazka se dotazovala respondentll na to, jakd dal$i lezeckd centra
respondent navstévuje. V nasledujici tabulce jsou zpracovany nejcastéjsi odpoveédi

ziskané z dotazniku. Celkem odpovédé¢lo 187 dotazovanych.

Tabulka 21 Konkurence ziskana z dotazniku

Toc¢na Bar Jihlava 60
Hangar Brno o4

Brno Hudy 32
Smichoff Praha 10
BigWall Praha 5
Ceské Budgjovice Lanovka 3
Duro Brno 2

Jiné 21

Zdroj: vilastni zpracovani

Jak miZeme z tabulky vidét, tak nejnavstévovanéjSimi centry jsou Toc¢na Bar Jihlava a
Hangar Brno. Obé¢ stény navstévuje celkem 114 dotazovanych. Tato informace vypovida
o tom, ze lezci navs$tévujici Tocna Bar a Hangar jsou lezci, ktefi postradaji v lezeckém
centru boulderovou sténu, jelikoZ obé¢ stény nabizi pouze lezeni na boulderova sténé. Tuto
skutecnost podporuji vysledky z prvni otazky, kdy chybéjici boulderova sténa byla

nejcastéji zmiovanym chybé&jicim faktorem.

Lezecké centrum by tak dle vysledkti z dotazniki mélo zvazit investici do boulderova
stény, jelikoZz diky tomuto faktoru navstévuje konkurenci ¢ast jejich klient. Mezi dalsi
lezecké stény, které klienti navstévuji miZzeme zatradit: Hudy Brno, nabizejici jak lezeni
na lang, tak i bouldering, Smichoff Praha, BigWall Praha, Lanovku v Ceskych

Budg&jovicich apod. vice viz. tabulka.
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3.6 SWOT analyza

V nasledujici kapitole je vypracovana tabulka zabyvajici se analyzou silnych a slabych
stranek interniho prostfedi lezeckého centra Tendon Wall Street Jihlava v zavislosti

k prilezitostem a hrozbam, které se odvijeji od externiho prostfedi. SWOT analyza byla

zpracovana na zaklad¢ vysledki z analyz vnéjSiho a vnitiniho prostredi.

Tabulka 22 SWOT analyza

POMOCNE

(k dosazeni cile)

SKODLIVE

(k dosazeni cile)

VNITRNI
(atributy organizace)

STRENGHTS (silné stranky)

S1 — Prostory pro
vyzkouSeni drytoolingu,
S2 — Siroké portfolio
nabizenych sluzeb,

S3 — Nizka cena v porovnani
s konkurenci,

S4 — Pratelské atmosféra
S5 — Moznost vyptijceni
lezeckého vybaveni,

S6 — Potéadani kulturnich
akcei

WEAKNESSES (slabé stranky)

W1 — Absence velké
boulderové haly,

W2 — Chybéjici parkoviste
pted lezeckou sténou,
W3 — Poloha lezeckého
centra (mimo centrum),
W4 — Zkracena oteviraci
doba v pracovni dny,
WS5 — Nizka aktivita na
socialni siti Instagram,
W6 — Absence
licencovaného stavéce

VNEJSI
(atributy prostredi)

OPPORTUNITIES (pfilezitosti)

O1 — Mala konkurence

Vv oblasti lezeni v Jihlave¢,
02 — Velka vzdalenost
konkurenc¢nich center,
O3 — Moznost vyuziti
novych technologii,

04 — Trend zdravého
zivotniho stylu,

O5 — Rostouci popularita
lezeckého sportu,

06 — V¢kova skupina 2549
let ma velké zastoupeni
Jihlave.

THREATS (hrozby)

T1 — Sila dodavatela
ovlivnit cenu dodavanych
produkta

T2 — Rozsiteni sluzeb
stavajicich konkurentt,

T3 — Hrozba vstupu nového
konkurenta,

T4 — Koronavirus,

T5 — Rostouci inflace,

T6 — Klesajici porodnost
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V tabulce ¢islo 23 muizeme vidét vSechny interni a externi faktory, které zde byly

zaneseny z vysledki analyz vnitiniho a vnéj$iho prostredi.

Na nasledujicim obrazku cCislo 13 jsou vSechny faktory zhodnoceny metodou parového

vvvvvv

Obrazek 13 Plus/minus matice SWOT analyzy

S - Silné stranky W - Slabé stranky g Es

s1|s2|s3|salss|se|wi|w2|ws|wa|lws|we|l @ | &

otlo|lo|+]ol+]|ofl-|-]olol-|-|=2]f¢

= (o2 oo+ |ofl+|ofofo|ofloflo|of 2|24

;‘g o3| +|oloflolo|loflo|lo|lo|lo|lo|of 1]

T loal+|+|+|lolololololo|lo]lo|o]| 3]

o |os|+ |+ |+ |+]o]ololo|-|-]ololz2]z2a

o6l o |+ |++|+ o+ -folo|-|-|of 2|24

T1]lo|-|~-|ololo]l-|o]o|lo|lo]|-]|=s5]3

2]l - -lolo|-]o]l-|olo|lo|lo|ol|6]2

fg 3] - | -] -|ololo]-|olo|lo|lo|ol| 4] a4

T lmlolol-|-1-T-Tololol-1-1-T=11

i

5o -]-lolololo|lolo|l-|o|ol| 3]s

6]l o|loflo|lo|-]-]o|lolo|lo|lo|ol| 2|6
Suma 0 -1 1 1 1)1 3|(-6]|-1)|-1|-4(-3]-3
Pofadi | 3 |45.|1-2.|12|45] 6 | 1 |5-6.|5-6.| 2 |3-4.|3.-4

Zdroj: vilastni zpracovani

81



Pomoci metody parového srovnani bylo zjisténo poradi zkoumanych faktort. Faktory,

S vy$§im potadovym c¢islem maji mensi hodnotu dilezitosti.
Nejdiilezitéjsi silné stranky:

1. Nizka cena v porovnani s konkurenci,

2. Piijemna atmosféra lezeckého centra.
Nejdiilezitéjsi slabé stranky:

1. Absence velké boulderové haly,

2. Zkréacena oteviraci doba v pracovni dny.
Nejdiilezitéjsi prilezitosti:
1. Trend zdravého Zivotniho stylu,

2. Rostouci popularita lezeckého sportu, velka vzdalenost konkurenc¢nich center a

Vékova skupina 2549 let ma velké zastoupeni Jihlavé.
Nejdiilezitéjsi hrozby:

1. Koronavirus a opatieni spojend s nim,

2. Rozsiteni sluzeb stavajicich konkurentt.
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4 VLASTNI NAVRH RESENIi

Cilem této casti diplomové prace je na zaklad¢ vsech zjisténych analyz, jez jsou shrnuty
ve SWOT analyze a vysledkii z dotazniku vypracovat takové navrhy, které povedou ke
zlepSeni celkové spokojenosti zdkaznikli lezeckého centra Tendon Wall Street Jihlava.
Z dotazniku jsme zjistili, Ze praimérna spokojenost zakaznika lezeckého centra dosahuje
hodnoty 8,5 z 10, coz urcité neni $patny vysledek, nicméné je zde stale prostor pro jeho

zlepSeni.

V této Casti se tak zaméfime na ty faktory, které u zdkaznikti dosahovaly nejnizsich
hodnot spokojenosti a zarovenn jim zékaznici piikladali vysokou dulezitost. K témto
faktorim budou navrzeny doporuceni, ktera mohou piispét ke zvySeni spokojenosti

zakaznika.

Mezi tyto faktory dle vysledkl zrozhodovaci matice a spearmenova korela¢niho
koeficientu fadime faktory: boulderova sténa, cistota lezeckych cest, cistota lezeckého

centra a rychlost obmeny lezeckych cest.

U vsech zpracovanych navrhii bude vypracovano financni hledisko a ¢asova naro¢nost
daného névrhu vcetné konkrétnich osob, které k realizaci ptfispéji. V neposledni fad¢ pak

shrnu pfinosy daného navrhu tykajici se zlepSeni spokojenosti zakaznikd.
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4.1 Boulderova sténa

Absence velké boulderové stény ma na zaklad¢ vysledkil z dotazniku zasadni vliv na
celkovou spokojenost zakaznikii lezeckého centra. Z rozhodovaci matice totiz mizeme
vidét, ze faktor boulderova sténa se nachazi v kvadrantu II, ktery znazornuje nejvyssi

cvwvr

dokonce zékaznici nejméné spokojeni ze vSech zkoumanych faktorech.

Ze Ctvrté Casti dotazniku (ktera se zabyvala tim, co klientim v lezeckém centru chybi a
zaroven se dotazovala na konkurenci) dozvédéli, ze 89 ze 151 odpovedi na to co klientim
chybi, byla praveé boulderova sténa. Zaroven 114 ze 187 odpovéedi na druhou otazku, jaké
dalsi lezecka centra navstévujete, byly To¢na Bar Jihlava a Hangar Brno, coz jsou stény,
které se specializuji pouze na bouldering. Z téchto vysledki mizeme usoudit, Ze absence
boulderové stény nuti klienty lezeckého centra navstévovat konkurencni centra, a prave
proto zde bude navrhnuto feSeni, které by mohlo pfispét k zvyseni celkové spokojenosti

zakaznikt lezeckého centra.
4.1.1 Navrh na zlepSeni

Dosavadni mala boulderova sténa neni pro klienty dostatecnd a bylo by tedy vhodné
postavit vétsi. Vyhodou lezeckého centra je, ze prostory pro vystavbu jsou. Nova
boulderova sténa by mohla byt po konzultaci s majitelkou centra vystavéna na miste, kde
se aktualn€ nachazi télocvicna. T¢é klienti lezeckého centra neptikladaji pfili§ velkou
dilezitost (po internetovym piipojeni dosahl faktor télocvicna a galerie nejnizsich hodnot
dulezitosti), a proto by ptestavba télocviény na boulderovou sténu neohrozila celkovou

spokojenost zdkaznik.

Na ¢eském trhu je nékolik firem, které se vystavbou boulderovych stén zabyvaji. Pro tcel

navrhu jsem vybral firmu AIX s.r.0., se kterou lezecké centrum uzce spolupracuje.

Tabulka 23 Zakladni informace spole¢nosti AIX s. r. o.

Obchodni nazev: AlXs.r. 0.

Sidlo: Lukavecka 1732, 193 00 Prague 9, CZ
Telefonni kontakt: +420 284 093 400

E-mail: info@aix.cz

Zdroj: vilastni zpracovani
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Tato firma se pfedevSim zabyva vyrobou lezeckych chytl a struktur a jejich naslednym
prodejem. Dalsi a pro nas navrh stézejni Cinnosti je projektovani umélych lezeckych

stén a poradenstvi.

Na zakladé komunikace s majitelkou lezeckého centra jsme se shodli, Ze boulderova sténa
by mohla stat v prostorach télocviény. Ta zaujima celkovou plochu 100 m2. Pro ucely
boulderové stény jsme vybrali prostor o rozmérech 20 X 5 m (délka x vyska) pro

konstrukci stény a 20 x 2,5 m (délka x Sifka) pro prostor dopadiste.

Firma AIX na svych webovych strankach uvadi tyto primérné naklady na vystavbu

boulderové stény:

e Boulderova sténa — 3 000 K&/m?

e Dopadisté — 2 500 K¢&/m?

Tyto ceny jsou piiblizné a zahrnuji v§e co se tyka od nakresu nové stény po materialové
zajisténi, dopravu a néaslednou montaz. Pro prostory boulderové stény bude vyclenéno

100 m?, dopadisté pak zaujmou plochu 50 m?.

Mezi dal$i naklady musime zapocitat i ndkup chytl, kterymi bude boulderova sténa
osazena. Lezecké centrum urcitou zdsobu chyti ma, a tak z dGvodu uspory bude
nakoupeno pouze 500 chytd, které pokryji ¢ast boulderové stény. Pro naklady budeme

pocitat s primérnou cenou 90 K¢ za chyt.

V nasledujici tabulce jsou vyobrazeny naklady, které budou spojeny s vystavbou nové

boulderové haly.

Tabulka 24 Naklady na vystavbu boulderové stény

Naklady na realizaci

navrhu Na jednotku Jednotka Jednotek Celkem

Boulderova sténa 3000 K¢ m? 100 300 000 K¢
Dopadiste 2 500 K¢ m? 50 125 000 K¢
Chyty 90 K& ks 500 45 000 K&
Celkem X X X 480 000 K¢

Zdroj: vilastni zpracovani
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Na zakladé¢ informaci od spole¢nosti AIX s. r. 0. by vystavba boulderové stény o rozloze
100 m? trvala cca 14 dni a skladala by se z nasledujicich krokd, které jsou zaneseny do

nasledujici tabulky.

Tabulka 25 Casova naro¢nost vystavby boulderové stény

Ukon Casové hledisko
Projektovani boulderové stény 24 hodin
Pteprava materialu v¢etné jeho nalozeni 6 hodin
Stavba konstrukce boulderové stény 42 hodin
Polozeni dopadisté 18 hodin
Instalace chytt 6 hodin
Celkem 96 hodin

Zdroj: vilastni zpracovani

Z piilozené tabulky 23 muzeme vidét, ze celkova doba vystavby boulderové haly je
odhadovéna na 96 hodin. Cely projekt by bylo vhodné realizovat béhem letnich prazdnin,
kdy ma lezecké centrum z divodu nizké navstévnosti zavieno. Proto byl pro navrh

vyc€lenén termin realizace od 1. 7. 2021 — 7. 7. 2021.

Ptinosem realizace boulderové stény by bylo zejména zvySeni spokojenosti stavajicich
zakazniki, ale také jejich udrZeni. JelikoZz velka cast dotazovanych respondentl
v dotazniku uvedla, Ze navstévuje i konkurenci, a to z divodu pravé absence boulderové

stény.
4.1.2 Shrnuti navrhu na zlepSeni

Tabulka 26 Shrnuti navrhu na vystavbu boulderové stény

Casové hledisko 96 hodin

Odhadované néaklady jsou 480 000 K¢

Financni hledisko véetnd DPH.

AIlX's. 1. 0. ve spolupraci s lezeckym

Personalni zajiSténi ;
J centrem Jihlava.

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2 Cistota lezeckych cest

Mezi dalsi faktory, skterymi zakaznici lezecka centra nebyli na zakladé ziskanych
informaci z dotazniku spokojeni je faktor cistota lezeckych cest. Lezecké cesty jsou
tvoteny persondlem lezeckého centra a skladaji se z jednotlivych barevné stejnych chyti.
Vzhledem ktomu, Ze vlezeckém centru lezci hojné pouzivaji pii cesté vzhuru
magnezium (bilou kiidu), tak se chyty v prubéhu casu $pini a poté je mize byt t€zké

barevné odlisit od jinych chytt patiicich do jiné cesty.
4.2.1 Navrh na zlepSeni

Lezecké centrum aktualné Cisti své chyty v mycce na nadobi. Tato metoda je mozna,
nicméné neni efektivni. Cisténi vzhledem k objemu my¢ky zabere dlouhou dobu a
vysledek je pfi nejlepSim pramérny.

Mezi dalsi zptsoby Cisténi lezeckych chyti mizeme zafadit manualni ¢isténi pomoci
olovénych kartdcl ¢i vysokotlakové c¢isténi, které pro svou spolehlivost a €asovou

narocnost pouziva vétsina lezeckych center.

Resenim, jak zlepsit Gistotu lezeckych cest a zaroven zvysit spokojenost zakazniki je
nakoupeni vysokotlakového ¢istic¢e uzptisobeného pro Cisténi lezeckych chyti a nasledna
instruktaz personalu starajici se o lezecké cesty. Ten pii kazdé demontdzi lezecké cesty
bude muset chyty pomoci vysokotlakového cistie nejprve umyt a az poté z umytych

Cistych chytli postavit cestu novou.
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Na zakladé doporuceni od personalu konkurenéniho lezeckého centra byl zvolen pro
ucely lezeckého centra produkt: BOSCH AdvancedAquatak 140, ktery mtizeme vidét na
nasledujicim obrazku. Na zakladé rozhovoru s jednim ze zaméstnanciim konkurence je
tento produkt kvalitni, dokaze rychle a spolehlivé odstranit zaschnuté magnézium

Z chyta.

Obriazek 14 BOSH AdvancedAquatak 140

Zdroj: Alza.cz

Tento vysokotlaky €isti¢ bude doplnén o Cistici kartac, ktery lezecké centrum vyuZije pro

¢iSténi chytl a saponat slouzici k rozpusténi zaschlého magnezia.

Produkt bude objednan a nasledné dodan na odbérové misto v Jihlavé internetovym e-

shopem www.alza.cz.
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V nésledujici tabulce jsou zndzornény néklady na pofizeni vysokotlakového Cistice a jeho
pfislusenstvi.

Tabulka 27 Naklady na vysokotlakovy &isti¢

Produkt Cena véetné DPH
Vysokotlakovy Cisti¢ 6 499 K¢
Karta¢ pro ¢isténi chyt 359 K¢
Saponat 499 K¢
Doprava 69 K¢
Celkem 7426 K¢

Zdroj: viastni zpracovani

Ceny v tabulce jsou uvedeny véetné¢ DPH k 23. 2. 2021.

V nésledujici tabulce mlizeme vidét ¢asovou narocnost realizace navrhu na zlepSeni

faktoru Cistota lezeckych cest.

Tabulka 28 Casova naroénost nakupu vysokotlakového &istice

Ukon Casové hledisko
Objednani vysokotlakového Cistice 30 minut
Doprava vysokotlakového Cistice 30 minut
Skoleni zamé&stnancti 1 hodina

Zdroj: viastni zpracovani

Z tabulky mizeme vidét, Ze Casova naroc¢nost pro lezecké centrum predstavuje celkem 2

hodiny. Cely proces zajisti majitelka lezeckého centra v Jihlave.

Ptinosem vysokotlakového CistiCe bude pii pravidelném vyuzivani zlepSeni vysledné
Cistoty, a tedy i vysledné Cistoty lezeckych cest, coz se projevi na zvyseni spokojenosti
zakazniki, jelikoz ti poukazovali piedevSim na to, ze diky Spinavym chytim Spatné

rozeznavaji jednotlivé cesty od sebe.
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4.2.2 Shrnuti navrhu na zlepSeni

Tabulka 29 Shrnuti navrhu na nakup vysokotlakového Cistice

Casové hledisko 2 hodiny
Finanéni hledisko 7426 K¢
Personalni zajisténi Majitelka lezeckého centra v Jihlave

Zdroj: vilastni zpracovani

4.3 Cistota lezeckého centra

Dalsi faktor, ktery se nachdzel v rozhodovaci matici ve kvadrantu II, tedy Vv té ¢asti
matice, na kterou by se lezecké centrum mélo zaméftit nejvice byl faktor cistota lezeckéeho
centra. Ta dle dotazovanych respondentti neni dostate¢na a zaroven je pro zakazniky
dilezita.

Lezecké centrum fesi aktudlné€ uklid lezeckého centra tak, Ze obsluha recepce Vv pracovni
dob¢ musi stihat obsluhovat nové ptichazejici klienty, ptijcovnu lezeckého vybaveni a

bar. Zaroven musi stihat uklizet a na konci smény uklidit.

Na zaklad¢é malé focus group se zaméstnanci lezeckého centra na téma ,,uklid lezeckého
centra“ bylo zjiSténo, Ze zaméstnanci V piipad¢ velké obsazenosti lezeckého centra
nestihaji uklizet v placené pracovni dobé&. Neproplacenost nasledného tklidu vede
k tomu, Ze personal této ¢innosti nevénuje pati¢nou pozornost a zanecha lezecké centrum
do dalSiho dne neuklizené, ¢ehoz si nasledné v§imaji zakaznici lezeckého centra. Tato

skute¢nost pak ovliviiuje jejich spokojenost.
4.3.1 Navrh na zlepSeni

MozZnosti, jak Cistotu lezeckého centra zlepsSit je prodlouzit pracovni dobu zaméstnancii
lezeckého centra. Lezecké centrum je otevieno V pracovni dny od 15:00 — 21:00 a o

vikendu od 10:00 — 21:00. Stejna je i pracovni doba zamé&stnanc.
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Resenim by tedy mohlo byt prodlouZeni pracovni doby zamé&stnancii v pracovni dny od
14:00 — 21:00 a o vikendech od 9:00 — 21:00 s tim, Ze ziskand hodina na vic by byla

vénovana uklidu. Lezecké centrum by ziistalo oteviené jako doposud.

Vyhodou tohoto feseni by bylo, Ze zaméstnanci by pfi zavieném lezeckém centru meéli
dostatek casu na uklid a zaroven by uklid méli proplacen. Toto feSeni by pak pfineslo

spokojenost jak samotnym zamé&stnancim, tak i lezeckému centru a jeho zakazniktm.

4.3.2 Shrnuti navrhu na zlepSeni

Tabulka 30 Shrnuti navrhu na &istotu lezeckého centra

Casové hledisko 1 hodina denné
Finan¢ni hledisko 100 K¢/h (mésiéné 3000 K¢)
Personalni zajisténi Zamegstnanci lezeckého centra

Zdroj: vilastni zpracovani
4.4 Rychlost obmény lezeckych cest

Za stavajicich podminek se v lezeckém centru primérné obménuji lezecké cesty jednou
za rok. To znamend, Ze lezecké centrum nechce, aby v lezecké hale byly cesty star$i

jednoho roku. Tuto ¢innost maji na starosti tzv. stavéci, ktefi se o cesty brigadné staraji.

Lezecké cesty jsou tedy obménovany jen na zéklad€ brigadnikd, ktefi se sami rozhodnou
kdy ptijdou stavét, co budou stavét, jakou lezeckou cestu demontuji atp. Tato skute¢nost
se pak promitd do celkové rychlosti obmény lezeckych cest, jelikoz pokud brigadnik cas

nema, tak se novéa cesta nepostavi.
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4.4.1 Navrh na zlepSeni

Resenim této skute¢nosti by bylo najmuti licencovaného lezeckého stavéce alespoii na
castecny uvazek, ktery by stavéni lezeckych cest dal urcity fad, sdm cesty stavél a tidil
stavéce brigadniky.

Primérna doba stavby jedné lezecké cesty jsou dvé hodiny. Pfi pracovni dobé osm hodin
denng, 3x do tydne, by tak mohly byt postaveny s pfestavkami (pocitano 2 hodiny) tii
nové cesty za den, devét za tyden. V mésicnim vyhledu by pak pocet novych cest byl 36.

Aktudlng v lezeckém centru je zhruba 120 lezeckych cest, coz by znamenalo, ze kazdy

mésic by byla % lezeckého centra obménéna.

Lezecké centrum mize najmout stavéce na CasteCny uvazek bud’ z vlastnich ftad,
nabidnout tuto praci jednomu =z brigddniki nebo pfijmout nového zaméstnance
z externich fad. V tomto ptipadé bych postupoval nejprve oslovenim stavajicich lidi a

Vv ptipadé odmitnuti bych hledal v okoli.
PoZzadavky na lezeckého stavéce by méli byt nésledujici:

e alespon 72 odpracovanych hodin za mésic,
e licenci o absolvovani narodniho stavé¢ského kurzu,

e vykonnosti kritéria 7a +

Pii vybérovém fizeni by lezecké centrum mélo klast diraz na techniku cest, kreativitu

cest a rychlost stavby cest.

Casova naroc¢nost realizace tohoto opatfeni je zndzornéna v nasledujici tabulce.

Tabulka 31 Casova naro¢nost personalniho zajisténi

Ukon Casové hledisko
Ptiprava a vystaveni inzeratu 30 minut
Vybérové tizeni 8 hodin
Vybér nejvhodnéjsiho kandidata 2 hodiny

Seznameni nového stavéce s lezeckym

centrem 4,5 hodiny

Zdroj: vilastni zpracovani
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S vybérem vhodného kandidata miize lezecké centrum zacit hned. Sbirani dat pak bude
probihat formou odpovédi na vystaveny inzerat. Ten bude vystaven do té doby, nez se
najde dostate¢né mnozstvi odpovédi pro vybérové tizeni, které bude probihat formou
pohovoru. Zde se budou probirat dosavadni zkuSenosti véetné praktické ¢asti stavéni cest.
Cely pohovor bude fizen majitelkou lezeckého centra. V ptipadé vybéru kandidata bude

nasledovat seznameni s lezeckym centrem, jeho prostory a vizi.

Nakladové hledisko miizeme vidét v nésledujici tabulce.

Tabulka 32 Naklady na najmuti stavéce

stka

[N

Ukon ¢

Najmuti stavéce na polovi¢ni uvazek 9 600 K¢/mésic
Zdroj: vilastni zpracovani

Castka 9 600 K& byla vypo¢itana: 3 x 4 x 8 x 100 (pocet pracovnich dnil v tydnu x pocet

tydnli v mésici x pocet pracovnich hodin za den x mzda za jednu hodinu) =9 600 K¢.

Ptinosem nového stalého zaméstnance, ktery se bude starat o lezecké cesty v lezeckém
centru bude pravidelna, a pfedev§im rychlejsi obména cest, coz zlepsi spokojenost
zakaznikd, jelikoz pravé nizka rychlost obmény byla jednim faktord nespokojenosti

zakazniki.
4.4.2 Shrnuti navrhu na zlepSeni

Tabulka 33 Shrnuti navrhu na zlepSeni

Casové hledisko 15 hodin
Finan¢ni hledisko 9 600 K¢&/mésic
Personalni zajiSténi Majitelka lezeckého centra v Jihlavé

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.5 Analyza rizik a o patreni k jejich sniZeni

Tato kapitola se zabyva identifikaci moznych rizik, jejich hodnocenim a naslednym

navrhem, ktery povede k jejich snizeni.
4.5.1 Ildentifikace rizik

V prvnim kroku je dulezité identifikovat mozna rizika spojend s realizaci navrhi,
nasledné oznaceni rizika, jeho popis a scénaf. Celkem jsem identifikoval Sest moZnych

rizik, které jsem zanesl do nasledujici tabulky.

Tabulka 34 Rizika a scénare

Riziko Popis Scénar
R1 Prodlouzeni stavebnich praci Z diovodu komplikaci budou opozdény stavebni
boulderové stény prdce spojené s vystavbou nové boulderové haly.

Nespravnd kalkulace ndkladd na vystavbu
R2 Nedodrzeni finanéniho ramce boulderové haly vedouci k prekroéeni finanénich
prostredkd.

Nejasné zaddni pro vystavbu boulderové haly by

R3 Spatné provedeni realizace mohlo zapficinit jeji Spatnou realizaci a tim pfispét
k ndslednym opravéam.

. . , . Pokraéovéni zanedbdavdani Oklidu zaméstnanci
NedodrZovdni nastavenych pravidel , v s z
s , lezeckého centra, vys$si naklady pro lezecké

pro Uklid lezeckého centra

centrum.

R4

Nedostateény vykon vysokotlakového Eistice

g SIS e O [PHGHE] PUD iyl €y zpUsobuijici nedostateéné umyti lezeckych chytd.

Spatné& vybrany kandidat na pozici stavéée

R6 Vybér Spatného stavéce . O s o
Y P lezeckych cest stavici méné kvalitni cesty.

Zdroj: viastni zpracovani

4.5.2 Hodnoceni rizik metodou FMEA

V druhém kroku byla vytvoiena tabulka pro hodnoceni rizik. Zde byly znovu zaneseny
identifikovana rizika a ndsledn¢ k nim byla pfiddna hodnota moznosti vyskytu a dopadu.
Vynasobenim téchto dvou ¢isel ziskame RPN — Risk Priority Number, ¢esky ¢islo riskové

priority.
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Moznosti vyskytu a dopad byly hodnoceny na skale od 1 do 5, kdy ¢islo jedna piedstavuje
hodnotu nejnizs§i mozné pravdépodobnosti a nejnizsiho dopadu a ¢islo pét pak znamena

vV

nejvyssi pravdépodobnost vyskytu a nejvyssi dopad.

Tabulka 35 Hodnoceni rizik

Prodlouzeni stavebnich praci

R boulderové stény . U £
R2 NedodrZeni finanéniho ramce 4 4 16
R3 Spatné provedeni realizace 2 4 8
Nedodrzovdni nastavenych
R4 pravidel pro Uklid lezeckého 3 4 12
centra
R5 Spatné zvole’ny p|:|str0| pro 3 3 0
myti chytd
R6 Vybér Spatného stavéce 2 5 10

Zdroj: vilastni zpracovani

Na zékladé vyhotovené tabulky byla sestavena mapa rizik viz. Obrazek 14 na které
mizZeme vidét, Ze Zadné ze zminovanych rizik se nenachazi v kvadrantu III, coz je
kvadrant bezvyznamnych hodnot rizik. Rizika R2, R4, R5 se nachazi v kvadrantu I1, coz
je kvadrant kritickych hodnot. Rizika R3 a R6 se pak nachazi v kvadrantu I, ktery
ptredstavuje vyznamné hodnoty rizika. Riziko R1 zaujima pozici v kvadrantu IV, ktery
predstavuje bézné hodnoty rizika. Témto rizikiim je potfeba vénovat pozornost a pokusit

se je snizit.
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Obriazek 15 Mapa rizik

. iy Obrazek 16 Vysvétleni kvadrantu rizik
4 | | [ |
R3 R4 R2 Kvadrant I Kvadrant IT
I Kvadrant vyznamnych Kvadrant kritickych
3 ES .é hodnot rizik hodnot rizik
=
o =
§ ! a Kvadrant I11 Kvadrant IV
2 1 ! ! | . Kvadrant Kvadrant béznych
bezvyznamnych hodnot hodnot rizik
rizik
Pravdépodobnost
1 R1
Zdroj: viastni zpracovani
4] 1 2 3 4 5
MoZnost vyskytu

Zdroj: viastni zpracovani

4.5.3 Snizeni rizik

K ptivodnim rizikim byla navrzena opatfeni, kterd mohou vést k jejich snizeni. Tyto
opatieni mizeme vidét v tabulce €. 36. Zde se ménil sloupecek moznost vyskytu, kdy po
zavedenych opatieni se sniZila pravdépodobnost vyskytu. Néasledné pak byla vypocitana

nova hodnota riskové priority ¢isla.

Tabulka 36 SniZeni rizik

Moznost ML
Riziko Opatieni vyskvi Dopad hodnota
AL RPN
Prodlouzeni stavebnich praci Sankce pfi nedodrzeni
R1 C oax P 2 1 2
boulderové stény terminu
I T . UtvoFeni si finanéni
R2 NedodrzZeni finanéniho ramce 2 4 8
rezervy
Ddkladné vysvétleni
R3 Spatné provedeni realizace pozqdav!ai dodowcate‘l'l, 1 4 4
vymezeny &as na vybér
vhodného dodavatele
Nedodrzovéni nastavenych Zavedeni pokut za
R4 pravidel pro Uklid lezeckého P 2 4 8

nedodrzovdni Uklidu.
centra
Spatné zvoleny pfistroj pro DS Ry

R5 myH chytd vysokotlakovych &isti¢y, 1 3 6
Y Y kontaktovdni konkurence
RG Vybér Ipamého stavéde Dostatek Casu pro vybér 1 5 10

vhodného kandidéta

Zdroj: viastni zpracovani
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V nésledujicim pavucinovém grafu mizeme vidét, jak se zménila pivodni hodnota

riskové priority ¢isla na novou hodnotu.

Graf 14 Zména hodnoty RPN

== Pvodni hodnota RPN === Nov4 hodnota RPN

R1
16
14
12
10
8

R5 R2

R4 R3
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Z.aveér

Hlavnim cilem této diplomové prace byla podrobna analyza spokojenosti zakaznikt
lezeckého centra Tendon Wall Street Jihlava a na zékladé¢ zjisténych poznatkli navrzeni

takovych opatieni, které¢ povedou ke zvyseni urovné jejich spokojenosti.

Na zaklad¢ analyz vnitiniho a vnéjSiho prostiedi byla vytvoiena SWOT matice, ktera byla
nasledn¢ vyhodnocena pomoci parového srovnani. Spokojenost zakaznikii byla
zjisStovana prostifednictvim dotaznikového Setfeni. To vychdzelo z predvyzkumu, ktery
se konal prostiednictvim Focus Group S izkym kruhem zaméstnanct a zakaznikli. Na
zaklad¢ informaci ziskanych z pfedvyzkumu byl sestaven samotny dotaznik. Ten byl
nasledné distribuovan prostiednictvim socidlnich siti lezeckého centra a jeho obsluhou

pfimo na recepci. Dotaznikového Setfeni se zi€astnilo 333 respondentt.

Dle vysledkt z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze primérna spokojenost zékaznikl
lezeckého centra dosahuje hodnoty 8,5 z 10, kde hodnota deset predstavuje nejvyssi
spokojenost. Z vysledki mizeme fict, Ze spokojenost zakaznikl je pomérné vysoka,
nicméné je zde stale prostor pro zlepSeni. Dalsi ¢ast dotazniku se zabyvala jednotlivymi
faktory, které mohou ovlivnit zdkaznikovu spokojenost a jejich dulezitosti. Na zékladé
téchto vysledk byla sestavena rozhodovaci matice, kterd rozdélila jednotlivé faktory do
¢tyt kvadrantt. Cilem této matice bylo najit takové faktory, kterym zakaznici prikladaji
vysokou dlleZitost a zaroven s nimi nejsou piili§ spokojeni. Témito faktory dle vysledki
Z rozhodovaci matice jsou boulderové sténa, Cistota lezeckych cest, Cistota lezeckého

centra a rychlost obmény lezeckych cest.

V posledni casti diplomové prace byly navrzeny takovd opatieni, kterd povedou
k zlepSeni vyse zminénych faktord. V piipadé absence boulderové stény byl popsan navrh
na jeji vystavbu. Navrh zahrnuje finan¢ni a ¢asové hledisko a zaroven piinos, ktery
vystavba pfinese. Faktor Cistota lezeckych cest je v praci feSen ndkupem vysokotlakového
Cistice, ktery pouziva vétSina modernich lezeckych center a ktery na zakladé rozhovoru
se zamestnancem konkurencéni lezecké stény spolehliveé vycisti Spinavé chyty. V ptipadé
Cistoty lezeckého centra bylo navrzena delSi pracovni doba pro personal, ktera dostate¢né
pokryje kazdodenni potfebny uklid. Poslednim faktorem, ktery je pro zakazniky
lezeckého centra dillezity a zaroven jsou s nim nespokojeni je faktor rychlost obmény

lezeckych cest. Tento faktor byl v ndvrhové €asti feSen najmutim profesionalniho stavéce
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lezeckych cest, ktery v lezeckym centru bude pracovat na piil ivazek a bude se starat o

chod tykajici se obmény lezeckych cest a koordinace brigadniki stavécu.

Vsechny navrhy pouzité v této diplomové praci byly odevzdany majitelce lezeckého
centra Tendon Wall Street Jihlava a ted’ uz bude zalezet pouze na lezeckém centru, zdali

tyto navrhy vyuzije ¢i nikoliv.
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P¥ilohy
Priloha 1 Dotaznik

Spokojenost zakazniku lezeckého
centra Tendon Wall Street Jihlava

Vazena respondentko, vazeny respondente,

jmenuji se Jan Franek a jsem studentem magisterského studia na podnikatelské fakulté
VUT v Brné. V soucasné dobé délam vyzkum, ktery se tyka spokojenosti zakaznikt
lezeckého centra Tendon Wall street Jihlava, a rad bych Véas pozadal o vyplnéni
kratkého dotazniku, jehoz vyhodnoceni bude slouzit jako podklad pro mou praci.
Veskeré odpovédi jsou anonymni a vyplnéni dotazniku Vam nezabere vice nez 10 minut.
Pfedem velmi dékuji za Vas €as a odpovédi!

S pfanim pékného dne

Jan Franek

*Povinné pole
Vyberte jednu z odpovédi

1. Jaké je Vase pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Muz

Zena

2. Jaky je Vas vék? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Méné nez 10 let
10 - 20 let
21-30 let
31-40 let
41 - 50 let

Vice nez 50 let

https://docs.google.com/forms/d/10eDwZhp600BJh0U4DDeDRjg6c90R86BzS5bwcr8Xgxg/edit
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3. Bydlite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

v giblave

C) v okoli Jihlavy (do 15km)

mimo Jihlavu

4. Jste? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Q Student
D Pracujici

C) Nezaméstnany

Q Duchodce
O Jine:

5. Jak éasto navstévujete toto lezecké centrum? (Mimo koronavirové obdobi) *
Oznacte jen jednu elipsu.

() 1-2x/ mésic a méné

C ) 1xtydne
C ox tyane

() 3x tydné a &astsii

6. Jakym zplsobem se dopravujete do tohoto lezeckého centra? *
Oznacte jen jednu elipsu.
C ) pasky
D Autem
C D mHp

D Na kole
Q Jiné:

Ohodnot'te jednotlivé faktory
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7.

Nyni prosim feknéte, jak jste spokojen s nasledujicimi parametry lezeckého centra.

Ohodnot'te na €iselné skale 1-10, kde 1 = nespokojen, 10 = spokojen *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

1

2

3

Cenami
lezecké
centra

o o O

Oteviraci
dobou
lezeckého
centra

Dostupnosti
lezeckého
centra

Kvalitou
lezeckych
cest

Rozmanitosti
obtiznosti
cest

Rychlosti
obmény
lezeckych
cest

Cistotou
lezeckych
cest

0
0
0
0
0
0
0
0

Cistotou
lezeckého
centra

Personalem

Lezeckymi
krouzky,,
kurzy

Boulderovou
sténou

Télocviénou
a galerii

Kulturnimi
akcemi,,
pfednaskami

Internetovym

000 0]0 00 O

00 0]0} 0|0 O

OO0 |0j]0] 0 |0]C

00 |0J0] 0 |0]O

o0 0]0 010 O

000 0]0 0|0 O

000 |0]0 0|0 O

OO0 |0]0] 0 |00



pfipojenim

Nabidkou
obgerstveni
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8.

Nyni prosim feknéte, jakou dllezitost maji pro Vas zminované parametry lezeckého
centra. Ohodnot'te na €iselné skale 1-10, kde 1 = nedulezité, 10 = dalezité *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

1

2

3

Cenami
lezecké
centra

o o O

Oteviraci
dobou
lezeckého
centra

Dostupnosti
lezeckého
centra

Kvalitou
lezeckych
cest

Rozmanitosti
obtiznosti
cest

Rychlost
obmény
lezeckych
cest

Cistotou
lezeckych
cest

0
0
0
0
0
0
0
0

Cistotou
lezeckého
centra

Personalem

Lezeckymi
krouzky,,
kurzy

Boulderovou
sténou

Télocviénou
a galerii

Kulturnimi
akcemi,,
pfednaskami

Dostupnosti

00 0]0} 0|0 O

00 |0j0] 0 |00

00 |0J0] 0 |0]O

o0 0]0 010 O
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000 |0]0 0|0 O

OO0 |0]0] 0 |00

00 |0j0O] 0 |0]C



internetového
pfipojeni

Nabidkou
obgerstveni

| ’
9. Jaka je VaSe celkova spokojenost s lezeckym centrem? Ohodnot'te na €iselné

Skale 1-10, kde 1 = nespokojeny, 10 = spokojeny *

Oznacte jen jednu elipsu.

nespokojen spokojen

10. Jaka je pravdépodobnost, Ze byste lezecké centrum doporugil/(a) svym
pratelim ¢€i znamym? Ohodnot'te na ¢iselné skale 1-10, kde 1 =
nepravdépodobné, 10 = pravdépodobné *

Oznacte jen jednu elipsu.

nepravdépodobné pravdépodobné

Struéné doplnte

11. Jaka dalsi lezecka centra v okoli Vaseho bydlisté navstévujete?

12. Je néco, co Vam v lezeckém centru Tendon Wall street Jihlava chybi éi
nevyhovuje? Pokud ano, co?
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