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Situacni analyza lanového centra Technické

univerzity v Liberci

Cenék Hon¢l 12 -FP-KTV -476 Vedouci: Mgr. Jaroslav Kupr

Resumé

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo vytvofeni situac¢ni analyzy lanového centra
Technické univerzity v Liberci. V teoretické cCasti jsou vysvétleny zakladni pojmy
tykajici se lanovych center a popsano jejich déleni. Dale teoretickd Cast pokracuje
kapitolami o marketingu, se zaméfenim na strategické planovéani a fizeni, marketing
sportovniho zafizeni, marketingovou komunikaci a marketingovy vyzkum. Tyto
teoretické poznatky jsou nésledné vyuzity ve formé vytvorené¢ho dotazniku, kterym se
podafilo ziskat a shrnout dostatek informaci o lanovych centrech v Libereckém a
Kralovéhradeckém kraji. Tato data byla nasledn€ pouzita pro porovnani se zkoumanym
lanovym centrem. Zjisténé vysledky byly pouzity pii tvorbé situacni analyzy, jejiz
zavery jsou interpretovany formou analyzy SWOT. Na zaklad¢ zjiSténych nedostatkt
bylo provedeno a navrhnuto nékolik opatfeni a zlepSeni. Jednim z nich bylo také
vytvofeni interaktivni mapy a internetového katalogu lanovych center, kde byly pouZity

informace ziskané béhem provedeného prizkumu.

Kli¢ova slova: Lanové centrum, situa¢ni analyza, mapa lanovych center.

Summary

The main objective is to create situation analysis of Rope center at Technical
university of Liberec. In theoretical part elemental terms and divisions of rope centers
are explained. Theory continues with chapters about marketing with focus to strategic
planning and control, marketing of sport organization, marketing communication and
marketing research. This theoretical knowledge is used to create survey. This survey
brings sufficient amount of information about rope centers in district Liberec and

Hradec Kralové. Acquired data was used for comparison with rope center in Liberec.


http://www.fp.tul.cz/fp/text/soucasne/dp/vzor.rtf#Poznámka1#Poznámka1
http://www.fp.tul.cz/fp/text/soucasne/dp/vzor.rtf#Poznámka1#Poznámka1

Discovered conclusions were used for formation of situation analysis. Results of
situation analysis are interpreted in form of SWOT analysis. On the basis of discovered
weaknesses several measures and improvements were performed and suggested. One of
these improvements was to create interactive map and internet catalog of rope centers.

Data obtained from the survey was used in this project.

Keywords: Rope center, situation analysis, map of rope centers.



VO 1ottt ettt 9
L GO it 10
1.1 HIavnd Gl 10
1.2 DHICT CIL@. et 10

2  Zakladni fakta o lanovych centrech .........ccooiiieiiiiiiici 11
2.1  Puvod a podstata zdolavani lanovych prekazek ..........cccooevviiiiiiiinnnnn 11
2.2 Charakteristika a proSpESNOSt .........cvevirviiieiiiierie e 12
2.3 Clendni 1anovych Parkil ........oc.oveeveeveeveerereseeieeieeiesesese st eeresnenes 12
2.3.1  DEleni PreKAZEK .....cceoviiiiiiiiiiieieese e 12
2.3.2  ZPUSOD JISTENT .oovveiiiiiiiii e 14

2.4 Provoz 1anoveho CEeNtra.........cccvveiiiiiiiiiiiciis s 14
241  Persondlni zajiSteni PrOVOZU.......ccouriiiieiiiiiiienie e 14
2.4.2  Bezpefnost v [anoveém parku.........cccoceiiviiiniiiiiiiiee 15

3 MarketiNgOVA tEOTIC ......eevieieiiiieiiieie ettt 16
3.1  Marketingové planovani @ Fizeni .........c.cevveiiiiiiienieieseseee e 17
311 Vize aposlani ..o 17
3.1.2  Situalni analyza.........cccooiiiiiiiiii s 18
3.1.3  Strate@ické Clle .....ooiviiiiiiiiiiee 19
3.1.4  Volba strategii a ptiprava marketingoveého miXu ........ccceeevervuerrinnnne. 20
3.1.5 Kontrola a zpétna vazba ...........ccceviiiiiiiiiiieni e 20

3.2 Specifika marketingu sportovniho zafizeni ............cccocviiiiiiiiiiiiciee 21
3.3  Marketingova Komunikace ..........ccoceviiiiiiiiiiiiii 22
3.3.1  Webové stranky 1anovEého centra...........ccccvvveiiiiiiiciiniinieiiecns 22
3.3.2  SOCIAINT SILE ... 22

4 Teorie marketingoveho vyzKumu ...........cccoiiiiiiiiii 24
4.1  Marketingovy informacni SYStem ..........ccoocviiieriiiiienii e 24
4.2  Kategorizace informaci z marketingového vyzkumu..........cccooeiiiinnnn 25



4.3  Zpisoby ziskavani primarnich dat............ccooiiiiiiiiii 26

S5 Metodika SOErU dat........c.cooviiiiiiiiiiiiiie e 27
6 Vysledky Setfeni a diSKUSE........cccveiviiiiiiiiiiiic 29
6.1 Vysledky Setfeni technické Urovng ............ccoovvviiiiiiniinicsc e 29
6.2 Vysledky dotazovéani z oddilu marketingovych aktivit ............coccrvennne 30
6.3  Vyhodnoceni ziskanych provoznich dat............ccococeviiiiiiiiiiieiiieiin 33

7  Tvorba situa¢ni analyzy lanového centra Technické univerzity v Liberci ...... 36
7.1 Vize a poslani 1anovEho CeNtra .........cocccvviiiiiiiiiiiiie e 36
7.2 Strategickd situacni analyza..........cccooiiiiiiiiii 36
7.2.1  Popisnd Cast situacni analyzy .......cccocceeriiiiieniiiniie e 37
7.2.2  Porovnavaci €ast situacni analyzy .........cccceveeriiiiiniinnnniineeseeeen 39
7.2.3  Zavery situalni analyzZy .......ccoccovvveiiiiiiiiienese e 42

7.3  SWOT analyza jako vystup situacni analyzy .........cccoeevvvvviiniiiininninennn 43

8 Provedena a navrhovana zIepSent .........ccccccviviiiiiiiie i 45
8.1 Internetové stranky 1anoveého centra...........ccocvevieiiieiiiiic i 45
8.2  Zalozeni a sprava profilu na socialni siti Facebook............ccccccvvriviiiiinnns 46
8.3  Vytvofeni interaktivni mapy lanovych center ...........cccoveiiiiiiiciiinnnn 46
8.3.1  Technické feSeni interaktivni mapy lanovych center ................c....... 46
8.3.2  Dostupnost interaktivni mapy lanovych center...........ccoccovvvervrinennnn. 47

8.4  Zlepseni prostiedi a vybudovani zazemi lanového centra.............c.c........ 47

O ZAVET e 49
10 POUZItE ZATOJE ...vvouviieiiiicii e 50
11 Seznam prilon.....cciiiiiii s 52



Uvod

Tato bakalafskd prace je zaméfena na analyzu chodu a ndvrhy na zlepSeni
fungovani lanového centra Technické univerzity v Liberci (dale jen LC TUL). Lanové
parky zazivaji v nékolika poslednich letech znaény narust jejich poétu i rist oblibenosti
mezi vefejnosti. Divodi je pro to hned nékolik. Lezeni ptes lanové prekazky je idealni
volnocasovou aktivitu pro celou rodinu, vcetné déti, pro které je ve vétSin€ parkt
pripravena sekce s nizkymi piekazkami. Jedna se o sportovni aktivitu, kterd ovSem
nevyzaduje zadné znalosti techniky ¢i néjaké specidlni dovednosti. Piekonavani
prekazek probiha intuitivné a pfirozen¢é. Nechybi zde adrenalin, ktery jest€ umociuje
tuto pohybovou aktivitu a ¢ini z ni nezapomenutelny zazitek.

Osobn¢ jsem lanové centrum v Liberci navstivil béhem mého studia v ramci vyuky
horolezectvi. Protoze se pohybovym aktivitdm vénuji od malicka, vyzkousel jsem uz
opravdu hodné riznych sportl. Zdoldvani lanovych piekazek se ovSem od jinych
sportovnich aktivit velice 1i§i. Tady nikdo neméfi ¢as, nehodnoti vykon nebo nepocita
body. V lanovém parku je to bud’ vSechno, nebo nic. Diky tomu ¢lovek prozije nevsedni
zazitek a ziska cennou Zivotni zkuSenost. Tvorbou této prace se tedy pokusim prispét
k tomu, aby si takovy nevSedni zazitek mohlo z lanovych center, a pfedev§im z toho

Libereckého, odnést co nejvice lidi.

Hlavnim ukolem této prace je vytvofeni situacni analyzy lanového centra. Analyza
by méla pomoci manaZzeriim lanového centra 1épe poznat problémy svého produktu a
pokusit se svoji nabidku udé&lat jeste lepsi. Z této analyzy proto vyvodim zavéry, na
zaklade kterych navrhnu ¢i provedu urcita opatfeni pro zlepSeni. Doufam, Ze tato prace
svij kol splni a pomlZe nabidnout zdoldvani lanovych piekazek jako UZasnou

volnocasovou aktivitu spojenou s prozitkem mnoha dalSim spokojenym navstévnikiim.



1 Cile

1.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem bakalafské prace je zpracovani situacni analyzy lanového centra
Technické univerzity v Liberci.

1.2 Dilci cile:

a)

b)

d)

Analyza Lanového centra Technické univerzity v Liberci.

dotaznikové Setfeni pro ziskani potiebnych informaci o okolnich lanovych
centrech.

Provést podrobnou komparacni analyzu konkurencnich lanovych center
Vv Libereckém a Kralovéhradeckém kraji.

Na zékladé¢ vysledki situac¢ni analyzy navrhnout a zpracovat nékolik zlepSeni
pro provoz lanového centra.
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2 Zakladni fakta o lanovych centrech

vvvvvv

informace o lanovych centrech vSeobecné. Tyto znalosti jsou nezbytné pro nasledné

hlubsi zkoumani naseho lanového parku a pro srovnavani a analyzu konkurence.

2.1 Pivod a podstata zdolavani lanovych prekazek

Podstatou dnesnich lanovych center je zdolavani vysutych pirekazek zavésenych
nad zemi. Tento princip rozhodné¢ neni vymoZzenosti moderni doby. Neuman
(1999, s. 20) uvadi, ze na Novych Hebridach se vyuziva zkouska z dospélosti lovct
jménem Gkol. Béhem ni si dospivajici muzi ptivazi liany kolem nohou a vrhaji se
sttemhlav dold z 30 metri vysoké uméle postavené véze. Konstrukce a pruznost liany
sice tlumi naraz, ale nebezpeéi dopadu na zem je diky tomu mnohem Vyééi. Pokud lovec

cvwr

povrchem.

Za dal$i zdroj inspirace mizeme povazovat stavbu lanovych mosti. Navod pro
stavbu jednoduchého lanového mostu uvadi i Svojsik (1912, s. 397) ve své knize
Zaklady junéctvi, kde budovani lavek a mostli zafadil do zakladnich dovednosti
kazdého junaka. Uz v té dobé byl chapan pohyb ve volné ptirod¢ jako dilezity doplnék

télesného cviCeni a soucast zdravého Zivotniho stylu.
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Obr. 1: Lanovy most podle A. B. Svojsika Zdroj: Svojsik, 1912, s. 391
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2.2 Charakteristika a prospésnost

Lanova centra a parky jsou vytvofeny zrozdilnych typu lan, tramku, zebtiki,
podpér a siti. Zpravidla jsou budovany v lesich, na hiistich ¢i kdekoliv v pfirodé¢.
Existuji 1 parky mobilni, které mizeme postavit venku i uvniti hal a télocvi¢en. Lanové
parky patfi do kategorie sportovnich zafizeni. OvSem piekonavani lanovych piekazek
neni upln€¢ béznou sportovni aktivitou. Nevyuzivame zde zadnych prostiedk ke
klasifikaci vykonu. Jde spiSe o to, nabidnout jednotlivci nebo skupiné urcitou vyzvu
asledovat, jak se sni vyporfada. Diky tomu je pro lezce jednodu$si podat patii¢ny
fyzicky vykon. Je zde vyssi faktor motivace a diky soustiedéni se na feSeni problému

a za pomoci adrenalinu neni tak intenzivné vnimana tinava (Neuman, 1999, s. 79).

Do velké miry se zde projevuje faktor znamy jako vychova zdzitkem. Jedinec,
ktery absolvuje prozitek v podobé zdolédvani lanového parku, je timto ovlivnén ve vice
rovinach vnimani a to fyzicky, intelektudlné¢ a emocné (tedy vcetné pocitl a smysla).
Tento proces sméfuje u jedincl k rozSifovani tzv. komfortni zony. Je to imaginarni
prostor, ktery obsahuje vSe co je ndm znamé, bezpecné, pohodiné a predvidatelné.
Pokud se clovék rozhodne vykrocit ztéto zény a odvazi se k néCemu novému
a riskantnimu, ma moznost tuto zénu rozsifit a docilit osobniho riistu a prekonani stresu

a uzkosti.

V dne$ni dobé je spolecnost stile vice vystavena stresovym situacim. Rozsifovani
komfortni zony a ziskani sebedtvéry pifi pirekonavani uméle vytvorenych lanovych
piekazek muze prenesené dodat sebedivéru a pomoci i pii konfrontaci jedince s jeho

skuteénymi problémy a 1épe zvladat stres (Franc, 2007, s. 28).

2.3 Clenénilanovych parki

Pro lepsi orientaci v problematice a pro dal§i postup prace je nutné jednotlivé
lanové parky né&jak rozeznat, kategorizovat a urcit jejich zakladni vlastnosti. Existuje
nékolik dilezitych faktord, podle kterych miiZeme stanovit Groven jednotlivych park,

abychom je v samotné analyze byli schopni porovnavat.

2.3.1 Déleni prrekazek

StéZejnim faktorem pro charakteristiku lanového centra jsou druh a pocet

jednotlivych prekazek. Samotny soucet ovSem nékdy spolehlivé neurci velikost

12



lanového parku. V poctu se totiz neprojevi samotna délka téchto piekdzek. Proto se
nékdy udava jesté udaj o tzv. celkové délce lanového parku v metrech. Po vydéleni této
vzdalenosti poctem piekazek dostaneme dalS$i zajimavy udaj, pramérnou délku
piekéazky. Tato data uz prokazatelné odhali, jak naroné bude pro lezce zdolavani parku.

V lanovych centrech se miizeme setkat s témito druhy lanovych piekéazek:

Nizké lanové prekazky

Vznikaji tésn¢ nad zemi. Maximalni vyska jejich umisténi je 1,5m a jsou urCeny
k tréninku motorickych dovednosti a kooperace tGcastnikti. Nékolik téchto prekazek by
mélo byt v kazdém lanovém centru, vyborné totiz poslouzi pro instruktdz a pouceni
lezcli a pro piipravu na vysoké lanové piekdzky. V tomto piipad€ by mély byt vybaveny
stejnym druhem jiSténi, jaké se pouzivd v celém lanovém parku. Velkou vyhodou

nizkych prekazek je, ze je mohou zdolavat i déti.

Vysoké lanové prekazky

Jsou zavéSené vice nez 1,5 m nad zemi. Nejvétsim rozdilem oproti predchozim je
zapojeni faktoru strachu. I kdyz je nebezpeéi pouze vnimané a ve skuteCnosti pfi
dodrzeni bezpecnostnich pokynii a ptedpisit Zddné nehrozi, musi byt lezec vybaven
dostatkem viile a odhodlani pro pfekonani téchto prekazek. Diky tomu se stava jejich
ptekonavani kromée fyzické zatéze také vybornym psychickym cvicenim. Tyto prekazky
se vyskytuji ve spousté rtiznych obmén a jejich tvorba je limitovdna pouze fantazii
stavitele parku a bezpecnosti. Nicméné pro zaméteni a cile této prace nejsou rizné

podoby ptekazek nijak dulezité.

Lanovky

Jsou zvlastnim druhem vysokych piekazek. Pro jejich pfekonani neni nutna fyzicka
namaha, lezec se zavési na vodici lano a diky gravitaci sjizdi po Sikmé roving. Tyto
prekazky je nutné probrat pii instruktazi lezce, aby byl schopen ovliviiovat rychlost

sjezdu a pied koncem lana ptibrzdit.

Ostatni prekazky
Specifické svou konstrukci a vlastnostmi. VéEtSinou vyzaduji ucast instruktora pti
absolvovani. Piikladem tohoto druhu ptekazek jsou Skok na koalu ¢i Ob#i houpacku

(Hanus, Hrkal, 1999, str. 20).

13



2.3.2 Zpusob jisténi
DalSim kritériem, které castecné zavisi na tom piedchozim, je zplsob jiSténi pii
zdolavani lanovych piekazek. V soudasnosti existujici lanové parky v Ceské republice
vyuzivaji u vysokych ptekazek predevsim dva hlavni druhy jisténi lezci. Podle tohoto

rozdéleni se da odhadnout zacileni lanového parku na riizné segmenty trhu.

Sebejisténi

Nejcastéji pouzivany systém jiSténi. Nad piekazkou je natazeno jistici lano, na
které lezec nacvakne karabinu s odsedkou a zdolava prekazku. Vzdy je vybaven alespon
dvéma karabinami. Tim zajistime, ze je lezec jistén, i pii pfechodu mezi prekdzkami.
Vyhodou tohoto systému je samostatnost na piekazce bez nutnosti asistence dal§i osoby

pfi zdolavani. Pted lezenim je ovSem nutna odborna instruktaz.

Vzajemné jiSténi

Je zalozeno na podobném principu jako jiSténi na umélych sténach. Lezec je
pomoci uvazku a lana provlec¢eného ptes horni vratny bod spojen s kolegou na zemi,
ktery ho jisti horolezeckymi jisticimi pomtickami. Tento zpisob vyzaduje spolupraci

a komunikaci, je tedy vhodny pro firemni akce a skupiny (Neuman, 1999, s. 17).

2.4 Provozlanového centra

V této kapitole budou charakterizovany hlavni faktory fungovani lanového centra,
pozadavky na persondlni obsazeni a ukony potfebné k zajisténi bezpecnosti. Tyto
uvadim predevs§im proto, ze jsou to hlavni polozky ve finan¢nich vykazech lanového
centra na stran¢ ndkladd. Je nezbytné stanovit jejich alespon pftibliznou vysi pro

planovani a stanoveni cilli a o¢ekavanych vysledkii.

2.4.1 Personalni zajisténi provozu
Pozadavky na personalni pokryti lanového centra jsou velmi individualni a zavisi
To se tykd predevSim zajisteni komfortu zakaznikovi. Jelikoz instruktaz
navstévnikil zabere vétSinou 5 — 15 minut a nedoporucuje se instruovat soucasné€ vic nez
deset osob, pii vysoké navstévnosti je nutny dostatecny pocet instruktorii. V piipade

vzajemného jisténi je obzvlasté u zacatecnikd vhodna pribézna asistence a kontrola.

14



Tito pracovnici museji byt fadn¢ proskoleni piedev§im o bezpecnosti prace ve
vyskach. Neexistuje zadna norma, kterd by stanovila rozsah znalosti ¢i povinnost tyto
pracovniky né&jakym zptusobem kvalifikovat Ci certifikovat. Na druhou stranu by mélo
byt v z4jmu provozovatele, aby jeho pracovnici disponovali teoretickymi poznatky
a soucasn¢ uméli fesit ptipadné vzniklé krizové situace. Z toho ditvodu existuje n¢kolik
firem, které se specializuji na Skoleni téchto pracovniki.. Jednou z nich je obcanské
sdruzeni Lanové centrum Proud, které nabizi akreditované vzdé€lavaci seminafe

a rekvalifika¢ni kurzy v oblasti lanovych aktivit (Project Outdoor Constructions, 2009).

2.4.2 Bezpecnost vlanovém parku

Pokud bychom se chtéli zaméfit pouze na bezpecnost navstévnika lanového centra,
nenalezneme v pravnim fadu Ceské republiky zadné konkrétni zakony ¢&i nafizeni, které
by toto né&jakym zpusobem zajistovaly. Je predev§im v zajmu provozovatele zajistit
navstévnikiim bezpeci pii navstéve jeho zatizeni. V praxi je bézné, Ze navstévnik pred
vstupem do lanového parku podepisuje prohlaSeni o absolvovéani piekdzek na vlastni
nebezpeci. Soucasné je zde uveden provozni fad lanového parku a jakékoliv jeho
poruseni a chovani navstévnika v rozporu s fadem zbavuje provozovatele odpovédnosti.

Uplné jina je oviem situace pii zajiiténi bezpetnosti zaméstnanci. Vieobecnou
bezpe€nost zaméstnancli pifi praci stanovuje Zakonik prace. DalSim dulezitym
dokumentem, ktery uz definuje konkrétné bezpecnost pii vyskovych pracich je Natizeni
vlady €. 362/2005 o blizSich pozadavcich na bezpe¢nost a ochranu zdravi pfi praci na

pracovistich s nebezpec¢im padu z vySky nebo do hloubky.

V neposledni fad¢ je nadmiru dalezité kontrolovat a zajistit kvalitu a funkéni stav
veSkerého technického vybaveni. Pro prostfedky osobniho zajiSténi je stanovena
povinnd revize. Musi byt provedena alespont jednou ro¢né a v misté¢ by mél byt vzdy
K nahlédnuti revizni protokol. Blizsi specifikace a pozadavky na toto vybaveni
stanovuje norma CSN EN 365 - Osobni ochranné prostiedky proti padim z vysky.
Soucasné je nutnd revize lan a dalSich provoznich materidlli, kterou provadéji

specializované firmy (Vopat, 2007).
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3 Marketingova teorie

Pod pojmem marketing si vétSinou lidé predstavi velkou spoustu riznych ¢innosti
nebo prostiedk, jak néco prodat. To je ovSem pomérné kratkozraky pohled, ktery stavi
tento obor do negativniho svétla a mohl by vyvolat pocit vnucovani néceho. Spravny
marketing by ovSem m¢l fungovat spiSe naopak a snazit se identifikovat a napliovat
potteby zdkaznikl. To je pochopitelné jen jedna strana mince. Stejné¢ dilezité je toho
docilit s uspokojivym finan¢nim vysledkem a vykazovat z podnikatelskych Cinnosti
zisk. Jedna z definic, kterou oznacuje Kotler (2007, s. 43) je, ze jde soucasné o badani
a veédni obor ke kterému je tieba piesnych dat a vypoctl, stejné tak, jako 0 umélecké
dilo a siln¢ subjektivni zalezitost. Snahou je spravné zacileni trhd, oslovovani

a ziskavani zdkaznik a pfinos stale se zlepSujicich hodnot témto zdkaznikim.

Pro spravné pochopeni podstaty uvedu vyvojové faze marketingu. Je piihodné
ukézat si tento vyvoj na smysleni podnikl v pribéhu vyvoje. Diive podnikiim stacilo
vyrobit néjaky produkt. Diky pfevaze poptivky nad nabidkou, nizké konkurenci

a urovni spolecnosti se vzdy néjak prodal.

Tento vyrobni model fungoval celkem dobie do chvile, kdy stoupla konkurence
a nabidka prevysila poptavku. V té dob¢ si podniky uvédomily, ze musi zajistit prode;j
vyrobkd, které vyrabi. A proto se zacaly vice orientovat na prodej. Diky tomu znacné

silila reklama a firmy své vyrobky stéle vice vnucovaly zdkaznikiim.

V druhé poloviné 20. stoleti se objevuje novy pfistup. Agresivni reklama zdkazniky
spiSe odrazuje a podniky museji zcela zménit zpisob fungovani. Zakladem se stava
zjistit, co zdkaznik potfebuje, a to mu nabidnout. Vznikaji marketingova odd¢leni, ktera
se snazi zjistit potteby trhu, a na zakladé téchto potiteb nabidnout odpovidajici produkt.
Konkurence je velkd a nabidka znacné pievySuje poptavku. Uspéje ten, kdo dokaze
nejlépe odhadnout potieby a ocekavani zakazniku. Pravé tato teze je jednou ze

zakladnich mySlenek marketingu.

S postupem casu se chovani firem posunulo jesté o krok dale. V soucasnosti uz
nestaci uspokojeni potieby jedince, ktery kupuje produkt. Podniky se musi snazit
0 stejny pristup také kcelé spoleCnosti jako celku, zlepSovani zivota na zemi

a napliovani vetejnych zajmu (Dédkova, Honzéakova, 2009, s. 14).

16



3.1 Marketingové planovani a rizeni

Nez se za¢neme zabyvat tim, co nabidnout svym zékaznikiim a jaké produkty uvést
na trh, je nékolik klicovych kroka, kterymi si musi kazda marketingové zaméfena firma
projit a ujasnit. Aby mohlo byt dosazeno uspéchu, musi byt nejprve stanovena jeho
hranice. Proto bychom zakladni prvky planovani méli pouzivat i u téch nejmensich
a nejjednodussich podnikatelskych jednotek. Zdaleka zde nejde pouze o zisk, piijem ¢i
dalsi cisla. Strategické planovani urcuje budouci vyvoj podnikani, poslani a firemni
kulturu. Tyto maji obrovsky vliv nejen na zédkazniky, ale i na zaméstnance a celé okoli.

Kazdy podnik by se ztohoto divodu mél strategickému a marketingovému
planovani vénovat. UZ jenom samotna existence a pritomnost urcité vize dodava pocit
jistoty a bezpeci. Naopak absence plani a cili pfipomina lod’ na mofi s rozbitym
kormidlem, kterou nikdo nefidi a mize se kazdou chvili potopit. Rad bych uvedl
n¢kolik hlavnich vyhod, které pro podniky strategicky marketing pfinasi:

e Snazsi dohled a kontrola vykonu pracovnik.

e Omezeni rizik a necekanych situaci.

e Vice informaci a ptedpoklady pfi planovani budoucich investic.

e Vnimani konkurence a sebereflexe.

e Zlepseni atmosféry, pocit sounalezitosti a vznik tymového ducha.

Aby strategické planovani fungovalo, musime znat teorii a dodrzet zékladni
nalezitosti. NaSe snaZeni miZzeme rozdélit do nékolika fazi. Pro Uspéch je naprosto
nezbytné, aby jednotlivé faze na sebe navazovaly a probihaly ve spravném potadi. Proto

uvedu jednoduchy diagram, jehoz jednotlivé sloZky nésledné rozeberu podrobnéji

(Jakubikova, 2008, s. 18).

. ETVERTA Tvorba a
. (o Podrobna ; Y v .
—> Vize, poslani , stanoveni uskute¢néni
ERENVL] g .
cilt strategie

Obr 2: Postup strategického planovani Zdroj: Strnad, Dédkova, 2009 - upraveno

3.1.1 Vize a poslani

Tyto dva atributy reprezentuji zédkladni smysl podniku. Stanovuji ty nejzékladné;si

cile a urcuji smér. Kazdy tento prvek ma samostatnou formulaci, mély by ovSem spolu
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byt v harmonii a navazovat na sebe. Vize by se dala popsat jako hlavni cil a predikce
toho, kam spolecnost sméfuje, jak si ji predstavujeme a jakou bychom ji chtéli za néjaky
Cas. Je formulovana vétSinou nékolika vystiznymi vétami, které stanovi jeden nebo
nekolik cili a odhadnou vyvoj. Zakladem je schopnost povzbudit a vyvolat divéru
a pozitivni pfistup. Snazime se o stanoveni nelehkych, ale vzdy splnitelnych cil.
S postupem Casu se vize méni a aktualizuje v zavislosti na konkrétni situaci podniku
a prizptisobuje se jeho okoli.

Na vizi navazuje poslani podniku. Poslani, nebo nékdy mise, oznacuje vyznam
existence spole¢nosti, jeji zakladni hodnoty, zptisob chovani a projevu. Rika nam, pro¢
podnik vznikl, co jsou jeho priority a jak se chce prezentovat a chovat vici okoli.

Vize 1 mise jsou nesmirné dileZité pro kazdy podnik. I kdyZ k jejich uskuteciiovani
je nutné zapaleni, vysoké nasazeni a spousta prace, je to stale snazsi cesta nez fungovat

bez cilti a zaméru (Strnad, Dédkova, 2009, s. 17).

3.1.2 Situacni analyza
Strategicky marketing je pfedev§im o rozhodovani. Musime rozhodnout, jaké cile
si nas§ podnik stanovi a jaké strategie k jejich naplnéni bude vyuzivat. Rozhodnuti, ktera
vznikaji na vysokych manazerskych mistech, pfimo ovliviiuji uspéch ¢i neuspéch
kazdého podniku. Navic musi manazer disponovat schopnosti pfedvidat, protoze

rozhoduje o vécech, které se teprve maji stat.

Abychom mohli naSe plany zaloZit na faktech a ne jenom stfilet od boku,
potfebujeme k naSemu planovani co mozna nejvétsi mnozstvi relevantnich informaci.
Proto samotné tvorbé planu a strategii predchazi zhotoveni rozboru stavu, ve kterém se
pravé nachazime. Tuto proceduru nazyvame situacni analyza. Jeji obsah se miize zna¢né
liSit v z&visti na tom, za jakym ucelem ji vytvaiime a k cemu bude slouzit. Méla by
obsahovat vzdy pouze informace relevantni k feSenému problému a nepifesahovat
zbyte¢né do oblasti, které¢ nejsou v konkrétni situaci podstatné. Jednim z nejcastéjSich
divodu zhotoveni situacni analyzy je pro rozhodovani o cilech a strategiich organizace.
Za timto ucelem vznikne i ta, kterou vypracuji pro LC TUL v ramci této prace.

V priabéhu tvorby analyzy vétSinou projdeme castmi jako pfipravna faze,
planovani analyzy, sbér informaci, porovnavani, interpretace ¢i navrhy feSeni. Objekt
samotné¢ho rozboru popisuje Jakubikova (2008, s. 78) jako 7C, které jest¢ mizeme

rozdé¢lit na vnitini a vnéjsi Cinitele (viz tabulka €. 1).
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Tab. 1: 7C marketingové situa¢ni analyzy

Vnitini faktory: Vnéjsi faktory:
Company - podnik Country & Climate/Context - prostredi
Cost - naklady Customers - zakaznici
Collaborators - spolupracovnici Competitors — konkurence

Zdroj: Jakubikova, 2008 - upraveno

Podrobnost a obsahlost kazd¢ ¢asti zalezi na konkrétnich potifebach a vlastnostech
zkoumaného podniku. My se zaméiime piedev§im na analyzu samotné¢ho lanového
parku, naklady, zakazniky a konkurenci. Situa¢ni analyza v této praci bude rozdélena na
popisnou cast, porovnavaci Cast a zavéry. Jednim z hlavnich vystupti bude SWOT

analyza lanového centra, ktera shrne zjisténé poznatky (Jakubikova, 2008, s. 79)

3.1.3 Strategické cile

Kdyz uz vime, ¢eho chceme dosdhnout a kam sméfujeme a soucasné mame diky
analyze dostatek informaci pro rozhodovani, je na misté urcit konkrétnéjsi cile. Obecna
pravidla planovani urcuji jako spravny systém tvorbu cilti od téch nejobecnéjsich po ty
nejkonkrétngjsi. Toto pravidlo méa vyznam obzvlasté u velkych firem a korporaci, kde
se musi stanovovat cile jak pro celou firmu, tak pro jednotlivd oddéleni ¢i rtizné
pobocky. Dal§im dodrZzovanym standardem je déleni cild na kratkodobé, sttednédobé
a dlouhodobé. Caslavova (2009, s. 38) poukazuje na vztah dlouhodobosti cild, jejich
mnozstvim a konkrétnosti. Ve své knize urCuje tento vztah jako nepfimou umérnost. To
znamena, ze dlouhodobéjsich cili je méné a nejsou tak konkrétni. Naopak cili
kratkodobych, naptiklad pro nadchazejici sezonu, musi byt vice a museji byt naprosto
konkrétni a zjistitelné. Jejich seskupenim a nasc¢itanim by pii spravném planovani mély
byt naplnény i ty dlouhodobéjsi cile. Pii pldnovani musime kontrolovat, aby kazdy
vyty€eny cil spliioval ne€kolik kritérii. Jejich soubor je schovan pod slovem SMART

(viz tabulka €. 2).

Tab. 2: Vlastnosti, které musi spliiovat kazdy cil

Specific (konkrétni a specificky cil)

Measurable (méfitelny cil)

Achievable (dosazitelny a pfijatelny cil)

Realistic (realny cil)

S| o |>|ZS|wn

Timed (terminovany cil)

Zdroj: Businessinfo.cz, 2012
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Spravné vytvoiené a formulované cile jsou zékladem dokumentu, ktery se oznacuje

jako strategicky marketingovy plan (Jakubikova, 2008, s. 68).

3.1.4 Volba strategii a priprava marketingového mixu

V této fazi tvorby marketingového planu musime ke kazdému vyty¢enému cili urcit
nejvhodnéjsi strategii, pomoci které ho dosahneme. Na prvnim misté hledame strategii
pro cile stanovené pro organizaci obecn¢. Ptikladem uvedu tfeba rozsifeni trzniho
podilu ¢i obrana proti vstupu dal$ich konkurenti do odvétvi. Tyto strategie délime na
rustové, stabilizacni, obranné, zvratove, utlumové a strategie zaméiené na ukonceni
¢innosti.

Dalsim krokem je vybér strategie, pomoci které ziskdme vyhodu oproti konkurenci
a najdeme si svoji pozici na trhu. Oznacuji se jako Porterovy konkurenéni strategie.

Strategie vedouct pozice ve snizovani nakladii — Podnik své zakazniky ziskava diky
bezkonkurenéné nizké cené, zisk je generovan z malé marze, cilem je dosédhnout
velkych objemt prodeje, kdy je mozné néklady jesté vice snizovat a profitovat.

Strategie diferenciace — Firma nabidne ke svému produktu specifickou pfidanou
hodnotu. Ta ji odlisi od konkurence a bude tak znacna, Zze dokaze zaujmout zakaznika
a presvéd¢i ho ke koupi i za vys§i cenu nez nabizi konkurence.

Strategie zaméreni — Je zalozena na velké segmentaci trhu a zacileni na tak malou
trzni ¢ast, kde neni zddné nebo téméf Zadna konkurence. Strategie vyzaduje vybornou

znalost zvoleného segmentu trhu a neustaly kontakt se zakazniky.

V poslednim kroku ptipravime marketingové strategie pro nase produkty. Pfi tomto
kroku se nejcastéji vyuZzivaji nastroje nazvané 4P marketingu, tedy strategie pro
produkt, cenu, distribuci a komunikaci. Pro kazdou ¢ast marketingového mixu zvolime

vhodny postup a doplnime marketingovy plan (Kotler, 2007, s. 94).

3.1.5 Kontrola a zpétna vazba
Po skonfeni obdobi, pro které byl marketingovy plan vytvofen je nutné udaje
vyhodnotit a zkontrolovat dosazeni vSech cill. Jak naznacuji Sipky v diagramu, musi
existovat zpétna vazba, kterd ndm poskytne potfebna voditka pro sestaveni planti i pro
nasledujici obdobi. Diky tomu mizeme nase planovani optimalizovat, poucit se z chyb

a ucinit opatieni proti opakovani ptipadnych nedostatkl (Strnad, Dédkova 2009, s. 8).
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3.2 Specifika marketingu sportovniho zarizeni

V porovnani s podniky na bézném trhu sportovni organizace trochu zaspaly a jejich

Mrw e

vvvvvv

dotace. Sportovni sektor mél zajistén staly a jisty zdroj financi pro své Cinnosti ze statni
pokladny a z pokladny Ceského svazu télesné vychovy. To se v poslednich nékolika
letech dramaticky méni. CSTV odprodala Sazku a lyzafské aredly jdou do
dlouhodobych pronajmi. Diky Gspornym opatienim jsou omezovany i granty a dotace
ze statni pokladny. Sportovni organizace tedy museji zacit hledat dalsi zdroje piijmu,

a proto se velmi intenzivné vénuji marketingovym aktivitam.

Ve sportovnim segmentu existuje velka tfada rtiznych produkti od sportovniho
vybaveni ptes darkové predméty az k extrémnim zazitkiim. Proto je dulezité dobie znat
to, co zakaznikovi nabizime. Produktem lanového centra je sluzba. V ramci této sluzby
spotiebiteli nabizime télesny vykon, zabavu a emotivni prozitek. Abychom byli schopni
pln¢ uspokojit ocekéavani a potieby nasich zakazniku, jsou toto klicové prvky a musime
zajistit jejich naplnéni (Céslavova, 2009, s. 27).

Pro uspokojeni potieb tykajicich se télesného vykonu musime nabidnout produkt,
ktery bude odpovidat moznostem navstévnikii a nebude piili§ snadny nebo naopak
nezdolatelny. Proto je vhodné mit lanovy park rozdélen na né€kolik tras podle obtiZnosti
a navstévnikovi poskytnout dostatek ¢asu na zdolavani. Pro zajiSténi spravného vyberu

trasy dle obtiznosti by mél klientovi S timto poradit pracovnik lanového centra.

Tim se dostavame k dalsi slozce naSeho produktu, kterou je zdbava a pocit
prijemné straveného Casu v lanovém centru. Tento faktor z nejvétsi Casti ovliviuji prave
instruktofi a dal$i pracovnici, se kterymi pfijde zdkaznik do styku. Proto musime
zajistit, aby se tito lidé chovali za vSech okolnosti vlidné a piijemné, usmivali se
a reagovali na ptani a potfeby navstévniki.

Dalsi casti je zabezpecit klientovi emocidlni proZitek. Nejsiln€jSimi pocity pfi
zdolavani lanovych ptekazek jsou odhodlani, strach a po UspéSném piekonani strachu
sebeuspokojeni. Pro takovyto prubéh je podminkou zabezpecit pro lezce stoprocentné
bezpecny priichod parkem a povzbuzeni ¢i radu pii ptipadnych komplikacich. Pozitivné
na prozitek navsStévnika pasobi také potadek, Cistota a piijemné prostiedi

(Neuman, 1999, s. 34).
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3.3 Marketingova komunikace

V minulé kapitole byl vymezen produkt, ktery jako lanové centrum nabizime
zékazniktim. DalSim prvkem marketingového mixu je komunikace. Diky povaze naseho
produktu je velice dalezita. Zazitek z lanového centra, jako sluzba, kterou nabizime, je
pomérné jedineCna zalezitost. Uzitek, ktery je klientim poskytnut, velmi strm¢ klesa
s kazdym dal$im vyuzitim. Opakované navstévy zdkaznikll jsou spiSe vyjimkou
a 0 pravidelnych navstévnicich nemtze byt vibec fe€. To vyplyva ze samé podstaty
produktu. Lidé za své penize chtéji zazit néco nevSedniho a prozit vyzvy, strach
a vzruSeni. Kazdou dals$i navstévou lanového parku se tyto pocity vytraceji a vznika
rutina, ve které ziistava uz jenom fyzicka namaha. Z toho diivodu neni mozné budovat

stalou klientelu a podporovat vérné zdkazniky.

3.3.1 Webové stranky lanového centra

Komunikace by tedy méla byt zaméfena na oslovovani novych a potencionélnich
klientd. Pokud uspésné cilové skupiné sdélime, Ze naSe lanové centrum existuje,
prichdzi druhd komunika¢ni faze. V ni musime poskytnout dostatek informaci
nezbytnych pro rozhodnuti o navstéveé lanového parku. Nejvhodn€jsim komunikaénim
kandlem pro sdé€leni téchto informaci jsou internetové stranky. Webové stranky jako
zpusob prezentace podniku ¢i organizace popisuje Foret (2006, s. 330) jako hlavni
stavebni prvek marketingové komunikace na siti. Diky nim miizeme pfi nizkych
nakladech poskytnut velké mnozstvi informaci Sirokému publiku. Obsahem naseho
sdéleni mize byt prakticky vSe od vize a poslani organizace pies nabizené produkty

a jejich ceny az po detailni informace o sidle ¢i oteviraci dobé.

3.3.2 Socialni sité
Pokud se podivame na vékové skupiny navstévnikl Libereckého lanového centra,
zjistime, ze vice nez polovinu klientti tvofi osoby s vékem 26 let a mladsi. Proto by pii
vybéru dalSiho komunika¢niho kanalu mél byt zminén novy a vyznamny trend, ktery
vyznamné ovliviiuje nejen marketingové uvazovani, ale i celou spole¢nost. Re¢ je o

internetovych socialnich sitich.
V Ceské republice je s vice nez 3,8 miliony uZivateli jasnou jedni¢kou socialni sit’
Facebook. Vice nez ¢tvrtina uzivatelli Facebooku je navic dle Socialbakers.com (2012)
ve vékové skupiné 18 — 24 let. Zakladni vyuziti jako vytvoreni a sprava profilu je navic

1 pro organizace zdarma. Tim se Facebook stava idedlnim komunika¢nim kanéalem i pro
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malé a stiedni podniky. Néklady v podstaté zahrnuji pouze odménu pracovnika, ktery se
o ucet stara. I kdyz uspéch a pftiliv fanouskd neni ani zdaleka zarucen, originalita a
snaha je uzivateli této socialni sité vysoce ocenovana. V piipad¢ uspéchu je oslovené

publikum opravdu Siroké a predavana zprava si dokaze ziskat piijemce.

SoucCasné stim prezentace na socialni siti zlepSuje kazdé spole¢nosti image.
V o¢ich mlads$i generace se muze jevit jako moderni a jim bliz§i organizace

(Bocek, 2010).
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4 Teorie marketingového vyzkumu

Abychom mohli vytvofit kvalitni marketingovou analyzu lanového centra na
Harcové, potfebujeme dostatecné mnozstvi informaci. Ziskavanim téchto informaci se
vénuje obor nazvany marketingovy vyzkum. Postupem cCasu tato disciplina vznikla ze
sociologickych priazkumu. V soucasnosti je jejim cilem poskytnout spole¢nosti kvalitni
a spolehlivé nastroje, jak zkoumat poptavku, minéni zékaznik astav trhu. Pii
soucasném piesyceni trhu je pro spolecnosti klicové spravne analyzovat své zakazniky a

konkurenci.

Marketingovy vyzkum ovSem neni zaméien pouze na trzni komponenty. Pomoci
jeho nastroji mizeme zkoumat i spokojenost zakazniki, ktefi jiz naSe sluzby vyuzili.
Dalsi moznosti je ziskavani a rozbor internich informaci z riznych firemnich zdroji

(Simova, 2010, s. 12).

4.1 Marketingovy informacni systém

Protoze takovych informaci muze podnik béhem svého fungovani nashromazdit
obrovské mnozstvi, je nutné zminit také zpusob, jakym spolec¢nosti zpracovavaji
a uchovavaji potiebné informace. A proto by pro spravné a spolehlivé zachazeni
s t¢émito daty méla kazdd spole¢nost vybudovat marketingovy informacni systém.

Zakladem tohoto systému je tzv. vnitini informac¢ni systém. Ten mé dv¢ zékladni ¢asti.

a) Systém sledovani prodeje:
Nam umozinuje soustiedit informace o prodanych produktech, objednavkach,
distribu¢nich kanalech a stavech na sklad¢€. Pomoci tohoto systémi muizeme
l1épe predvidat budouci zajem zdkaznikl a pfizpisobit nabidku. Dale mizeme
analyzovat GspéSnost jednotlivych produkt a vyuzit informace pii aktualizaci
produktového portfolia.

b) Systém pozorovani a evidence zakazniku:
Slouzi k lepSimu porozuméni nékupniho chovani zékazniki. Diky témto
informacim dokaZeme lépe pfizplisobovat nabidku a tim zlepSovat nas produkt.
Ma podobu databaze zédkaznikl s informacemi o jejich ptedchozich nédkupech,

jejich spotiebitelském chovani a dalSich relevantnich informacich.
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Kromé¢ vnitiniho systému muize marketingovy informacni systém obsahovat i jiné
casti. Napriklad marketingové zpravodajstvi, které se snazi ziskavat informace
ovlivituyjici dany podnik z jeho SirSiho okoli, naptiklad z vefejnych a spolecenskych
zdrojti. Dalsi sekci je marketingovy vyzkumny systém, ktery méa za ukol obstarat piesné
a konkrétni informace, které management vyzaduje pro rozhodovani a feSeni urc¢itého
problému. Ve velkych spole¢nostech mohou vznikat jesté dalsi podpiirné systémy, které

pomahaji s analyzou a syntézou dat z jednotlivych sekci (Simova, 2010, s. 26).

4.2 Kategorizace informaci z marketingového

vyzkumu

Marketingovy vyzkum pracuje se dvéma druhy dat. Na zacatku vyzkumu se
zabyvame nejprve sekunddrnimi daty. To jsou informace, které neziskame vlastnim
prizkumem. Soubor dat uz n€kdo pfed nami nashromdzdil a my jejich spravnou
interpretaci ziskame udaje, které pomizou pii feSeni daného problému. Vyhodou
sekundarnich dat jsou nizké naklady na jejich ziskani. Nevyhodou je jejich obecnost.
Nejsme tedy schopni z nich ziskat tak konkrétni informace, jak bychom potiebovali.

V takovém ptipad¢ prichdzeji na fadu primarni data. Jejich pofizeni je drazsi, ale
vznikaji na objedndvku a jsou tedy mnohem piesnéjSi. Pomoci primérnich dat
zjiStujeme opravdu konkrétni informace, které jsou stéZejni pro rozhodovani, nebo
nejsme schopni je zjistit zidnym jinym zptisobem.

Poslednim dilezitym kritériem je ptvod informaci. Ziskana data mohou pochézet
z prostiedi, ve kterém se organizace nachazi. V takovém ptipadé mluvime o externich
zdrojich dat. Nejcast&ji jsou tato data ziskavana od vladnich instituci, z periodik,

odborné literatury a dalSich zdroju.

V piipad¢ Ze, se jedna o data ziskana z vlastnich zdrojii spolecnosti, oznaujeme je
jako interni data. Mohou to byt napiiklad udaje z Ucetnich vykazl a statistik trzeb

(Simova 2010, s. 32).
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4.3 Zpusoby ziskavani primarnich dat
Pokud se v pribéhu marketingového vyzkumu objevi potieba souboru dat, ktery
nejsme schopni ziskat ze sekundarnich zdroji, musime pfistoupit k primarnimu

vyzkumu.

V takovém pfipad¢ existuji tii hlavni zplsoby. Prvni moznosti je pozorovani.
Béhem této metody pozorovatel pouze sleduje a zaznamenava pozorovany jev, aniz by
do n¢j jakkoliv zasahoval. DalSim zplisobem je provedeni experimentu, kde zkoumame
vzajemné ovliviiovani rtiznych jevi. Posledni moznosti je dotazovéani. To muzeme
provadét bud’ osobné, telefonicky ¢i pisemné. Nastrojem dotazovani je dotaznik. Je to
sled otazek v daném potadi vytvorenych za ucelem ziskani dat od respondenti. Otazky
pouzivané v dotazniku délime na oteviené, kde ma respondent moznost volného
vyjadieni, a uzaviené otazky. Ty se dale rozd€luji na dichotomické, polytomické

a stupnicové (Simova 2010, s. 32).
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5 Metodika sbéru dat

Pro ucely vytvoreni analyzy konkuren¢niho prostiedi a moznosti porovnani Grovné
a vlastnosti LC TUL s lanovymi centry v okoli bylo nutné sesbirat dostatecné mnozstvi
dat. Aby bylo dosaZzeno uspokojivého poétu zkoumanych objektd, které by tvofily
reprezentativni vzorek konkurentli, zaméfil se tento vyzkum na vSechna lanova centra
v Libereckém a Kralovéhradeckém kraji. Celkem bylo osloveno 18 provozovatelii

lanovych center.

Setfeni kazdého lanového centra probihalo ve tfech krocich. Nejprve byly
Z internetovych stranek ziskany zakladni informace a jejich umisténi. Z téchto dat byl
utvofen prvotni seznam vSech lanovych center ve zkoumané oblasti. Dle tohoto
seznamu se nasledné¢ postupovalo pii osobnich navstévach lanovych center. Ty
probihaly v Cervenci, srpnu a v zafi roku 2012. Cilem osobnich navstév bylo ziskat
podrobng;jsi informace o technickém feSeni lanovych center. Béhem kazdé navstévy byl
zaznamenan zpusob jisténi lezcl v lanovém parku, pocty vysokych a nizkych prekdzek
a pocet okruhti. Dale se diky navstévam podafilo ziskat kontakt na provozovatele.
Poslednim krokem pii ziskdvani dat bylo osloveni téchto provozovateli s zadosti o

vyplnéni vytvofenych dotaznikli. Tento postup zajistil, Zze budou do vyzkumu zahrnuta

vSechna lanova centra ve zkoumané oblasti.

Dotaznik byl vytvofen a distribuovan v elektronické podobé. K jeho vytvofeni a
spravé byla vyuzita funkce Formulaf, vramci bezplatné internetové sluzby Disk
Google. Provozovatelim byly dotazniky rozeslany e-mailem v poslednim tydnu fijna,
aby bylo zajisténo, ze odpovédi budou aktuilni a konecné pro sezonu 2012. Aby
dotaznik korespondoval s cili tohoto vyzkumu, byl rovnéz rozdélen do tii casti:
technicka uroven, marketingové chovani a provozni udaje.

V prvni ¢asti byly nékolika otazkami ovéteny vysledky z Setfeni technického
vybaveni, ziskané béhem navstévy. Dale byly zkoumdany nastroje vyuzivané pii
propagaci lanového parku, zacileni této propagace a ndklady na propagaci. Tato Cast
dostala nazev marketingové chovani provozovateld lanovych center. Obsahovala Sest
uzavienych polytomickych otdzek. Tieti ¢ast dotazniku zjistovala rGzné provozni
informace lanovych parki. Obsahovala jednu vyctovou otazku a tfi oteviené (viz

piiloha A).
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Protoze dotazované informace by provozovatelé mohli povazovat za obchodni
tajemstvi, bylo soucasti e-mailu s dotaznikem také Cestné prohlaseni o nakladani se
ziskanymi udaji (viz ptiloha B).

Nekteti provozovatelé presto odmitli Gcast na vyzkumu, ¢i zodpovédé€li pouze
nékteré otazky. Navratnost takto rozeslanych dotaznikti byla 44 %. Kombinace
dotazovani a sbéru dat v mist¢ a z dalSich zdroji se tedy osvédcila. Diky zvolenému
postupu a zpusobu Setieni se podafilo ziskat dostatek informaci, aby bylo mozné

vysledky vhodné interpretovat a nasledné porovnat zjisténa fakta o konkurenci se situaci

v LC TUL.
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6 Vysledky Setreni a diskuse

V této kapitole budou prezentovany vysledky provedeného prizkumu. Pro lepsi
piehlednost jsou zjisténé udaje podpofeny tabulkou ¢i grafem. Data zahrnuji pouze
konkurencni lanovéa centra v Libereckém a Kralovéhradeckém kraji. Porovnanim téchto

vysledkt se stavem v LC TUL se bude zabyvat az kapitola nasledujici.

6.1 VysledKky Setieni technické arovné

Technické vlastnosti jsou dalezitym prvkem pii porovnani jednotlivych lanovych
center. Jak je uvedeno jiz v kapitole o ¢lenéni lanovych piekazek, lanova centra
S rozdilnym druhem jisténi maji odlisné zacileni. Stejné tak je dilezité znat pocty
prekdzek v lanovych centrech a zohlednit tento fakt naptiklad pfi porovnavani

a stanovovani cen.

Vysledky v této ¢isti je nutné hned na zacatku rozdélit do dvou samostatnych

kategorii podle pouzitého druhu jisténi lezce. Piekazky, kde se vyuzivéa vzajemné jisténi

vvvvvv

4

dikladnéjsi instruktdz a castéj$i dohled instruktortt béhem zdolavani. Z téchto divodi
se lanova centra vyuzivajici tento systém buduji s mensim poctem piekazek. Téchto
lanovych center je také mezi konkurenty lanového centra Technické univerzity

v Liberci ve vybrané oblasti podstatné mén¢ (viz Graf 1).

B Sebejisténi

Vzajemné jiSténi

Graf 1: Zpisob jisténi lezcl v lanovych parcich

Pokud se zamétime na kategorii lanovych parki se systémem sebejisténi lezct, do
které patfi i lanové centrum na Harcové, jsou mezi poCty prekazek v jednotlivych
parcich obrovské rozdily. Tabulka ¢. 3 ukazuje jednotlivé pocty vysokych a nizkych
lanovych piekazek a déleni téchto prekdzek do okruhii. Z tabulky je tedy patrné, Ze
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v konkuren¢nich lanovych parcich v Libereckém a Kréalovéhradeckém kraji je
Vv soucasnosti 410 vysokych lanovych ptekazek rozdélenych do 36 okruhi a 82 nizkych
lanovych pirekdzek. Primémé se tedy v kazdém lanovém parku nachézi piiblizné
29 vysokych a 6 nizkych lanovych piekazek. Poslednim zajimavym udajem je
primérny pocet vysokych lanovych piekdzek v jednom okruhu, ktery ma hodnotu cca

11 prekazek.

Tab. 3: Poéty vysokych a nizkych lanovych prekazek se systémem sebejisténi a jejich okruhti v lanovych

centrech Libereckého a Kralovéhradeckého kraje.

Celkem | Primér
Pocetvysokych 1 41 31 144 | 7 | a1 |26 | 21|25 |25 |72 | 24 | 34 | 18| 32| 410 29,3
lanovych prekazek
Poc,et nlzvkyc,}j 15| 0 5 0 8 5 0 (20| O 0 0 |18 | 5 6 82 5,9
lanovych prekazek
Pocet nablzuenych 5 2 1 1 2 2 2 3 2 6 2 3 2 3 36 2,6
okruh(

Zdroj: Vlastni

U lanovych center vyuzivajicich vzajemného jisténi lezct je diky podobné stavebni
koncepci situace jina a mnozstvi jednotlivych piekazek se pfili§ nelisi. Praimérné se v
takto feSeném lanovém centru nachazi 18 vysokych lanovych prekazek.

Poslednim atributem zjisStovanym v technické ¢asti dotazniku byla délka lanového
centra v metrech. Piekvapivé tento iidaj mél béhem dotazovani nizkou miru névratnosti
a vétsina provozovatelll hodnotu nezvetejiiuje ani na internetovych strankach ¢i ptimo
V lanovém centru. Délku lanového parku se tedy podaftilo zjistit pouze u osmi lanovych

parki. Primérna délka souctu lanovych piekazek téchto parki je 464 metri.

6.2 Vysledky dotazovani z oddilu marketingovych
aktivit

Druha ¢ast rozeslanych dotaznikl obsahovala 6 uzavienych otdzek zamétenych na
marketingové chovéani provozovatelli lanovych center. Cilem bylo zjistit nejcastéji
vyuzivané formy propagace a dalsi relevantni informace. Prvni otazka této ¢asti slouzila
ke zjisténi vyuzivanych nastroji reklamy pfi propagaci lanového centra. Otazka byla
formulovéna jako polytomickd vyc¢tova. Respondenti tedy mohli vybrat jednu nebo vice
nabidnutych moZnosti nebo doplnit vlastni. Odpovédi byly formulovany jako 4 zékladni
skupiny reklamnich prostfedku, které by bylo mozné pouzit i pii propagaci lanového
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centra na Harcove. Z grafu €. 2 jasné€ vidime, Ze nejcastéji je lanovymi centry vyuzivana
Venkovni reklama. Tuto formu propagace pouziva 88 % lanovych center, od kterych se
podafilo data ziskat. Dal§im Casto vyuzivanym prostfedkem je tisténd reklama. Tu
vyuziva k propagaci 75 % provozovateld. Divod pro pouziti pravé téchto dvou forem
reklamy mtizeme nalézt v samotné podstaté nabizené sluzby. NejCastéjSimi klienty
lanovych center jsou vétSinou turisté a navstévnici lokality. Pravé na né je tedy nutné
cilit propagaci v konkrétni oblasti. Jednou z nejjednodussich cest jak toho dosahnout je
venkovni banner na dobie viditelném misté v okoli ¢i pritomnost reklamnich letaka

V ubytovacich zatizenich.

88%
75%
50%
13%
Reklama na internetu Reklama v médiich (TV a Tisténa reklama Out-of-home reklama
radio) (bilboardy, bannery,
cedule)

Graf 2:Vyuziti riznych forem reklamy pti propagaci lanového centra

Dalsi otazka méla za kol zjistit vyuziti zpisobi, jak si objednat sluzby lanového
centra. Graf ¢. 3 ukazuje, ze samoziejmosti u vSech lanovych center je rezervace
pomoci telefonu nebo e-mailu. Piekvapivé online rezervaéni systém, ktery je
z organizacnich divodli pro provozovatele teoreticky nejjednodussi, vyuziva pouze

13 % z nich.

100% 100%

13%

| T

Telefon E-mail Internetovy rezervacéni systém

Graf 3: Zpusoby rezervace sluzeb lanového centra
Vzhledem Kktrendu vyuzivani socialnich siti pfi marketingové komunikaci

zkoumala dal$i otdzka pravé tuto oblast. Pfedmétem zkoumani bylo, zda jsou lanova
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centra reprezentovana na socidlni siti vlastnim profilem a kolik provozovatelé investuji

usili a prostiedktl do propagace pomoci tohoto média.

Diky prazkumu bylo zjisténo, ze vSechna zkoumand lanova centra maji na socialni
siti vytvofen profil (viz graf 4). Navic 86 % z nich tento profil pravidelné aktualizuje za
ucelem osloveni potencidlnich zékazniku, ke komunikaci ¢i jako nastroj podpory
prodeje. Zadny z provozovateltl oviem nevyuzivéa inzerci, kterou tvirci socialnich siti
za uplatu nabizeji. Spravu profilu maji vSichni provozovatelé ve své rezii a nevyuzivaji

sluzeb odborniki na tuto problematiku.

100%
86%
0% 0%
T T 1
Lanovy park ma svdj Profil je pravidelné Vyuzivame moznosti  Propagaci na socialnich
profil na nékteré socidlni aktualizovan za ucelem placené inzerce na sitich zajistuje
siti osloveni zakaznikd a socialni siti. specializovana externi
podpory prodeje. spolecnost.

Graf 4: Vyuziti internetovych socialnich siti pfi propagaci lanového centra

Dal$im novym prvkem marketingu poslednich let jsou internetové slevové portaly.
Jejich obliba mezi uzivateli je vysoka a navsStévnost téchto stranek neustdle roste.
Podstatou fungovani je sdruzovani vyhodnych nabidek od riiznych obchodnikl za
ucelem jejich hromadného prodeje. LC TUL pomoci slevového portalu podporuje
prodej svych sluzeb. Proto bylo cilem jedné z otizek v dotazniku zjistit, jestli a za
jakym tcelem sluzby téchto portalt vyuZzivaji i dalsi lanova centra.

Sluzby slevovych portall viibec nevyuzivd 62 % ze zucastnénych lanovych center.
Dalsich 25 % se snazi pomoci téchto portald své lanové centrum propagovat a pouze

13% zaplituje pomoci slevovych portalt kapacitu v nizké sezon¢ (viz graf 5).

13%

B NevyuZiva sluZeb slevovych portall

B Ano, za ucelem propagace a zvyseni
povédomi o lanovém centru
62% Ano, za ucelem vyufziti kapaciti v
nizké sezoné

25%

Graf 5: Prodej sluZeb lanovych center ptes internetové slevové portaly
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Sirokou zakladnu piipadnych zakaznikd tvoii kromé& vefejnosti také $kolsky
a firemni sektor. Proto bylo cilem dal$i otazky ovéfit, jestli lanové parky cili ¢ast svych
marketingovych aktivit na tyto segmenty. Z prizkumu bylo zjisténo, ze skolsky sektor
oslovuje s nabidkou svych sluzeb 88 % provozovateld. U firemniho sektoru je to potom

25 % (viz graf 6).

88%

25%

I

Skolsky sektor Firemni sektor

Graf 6: Zacileni marketingovych aktivit na specifické segmenty trhu

Poslednim faktorem zkoumanym v ¢asti marketingového chovani lanovych center
byla vySe rocnich investic do propagace lanového parku. 57 % ze z(castnénych
provozovatelll investuje 10 az 50 tisic korun. Zbytek rocné za reklamu a dalsi aktivity
zaplati méné nez deset tisic korun. Zadny z provozovateld neutrati za propagaci vice nez

50 tisic korun (viz graf 7).

43% B Méné nez 10 tisic korun

57% 10 az 50 tisic korun

Graf 7: Néaklady na propagaci jednotlivych lanovych center v roce 2012

6.3 Vyhodnoceni ziskanych provoznich dat

Posledni ¢ast dotazniku obsahovala Ctyfi otazky zamétfené na provoz lanového
centra v sezén¢€ 2012. Jako prvni udaj byla zjiStovana navstévnost lanovych center.

Protoze se jedna o citlivd data, ktera néktefi provozovatelé povazuji za obchodni
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tajemstvi, podafilo se ziskat pouze 7 hodnot. Z téchto dat bylo zjisténo, Ze primérna
navstévnost lanového centra v Libereckém a Kralovéhradeckém kraji byla
1483 navstévnikl. Mezi jednotlivymi lanovymi parky jsou v navstévnosti velké rozdily.
Smérodatna odchylka, kterd vycisluje miru rozdilnosti mezi jednotlivymi prvky
zkoumaného souboru, ma hodnotu 951 navstévnika (viz tab. 4). Pokud vezmeme
primérnou navstévnost lanového centra, a vynasobime ji celkovym poctem
konkurenénich lanovych center ve zkoumané oblasti, zjistime, ze dohromady vSechna
tato centra v loniském roce podle statistického odhadu navstivilo ptiblizné 26 686
platicich osob. Tyto tidaje jsou zajimavé také pii porovnani s investicemi do propagace.
Navstévnost lanovych parki, které utratili za reklamu a dals$i marketingové aktivity vice
nez 10 tisic korun byla v priméru 1583 osob. Lanové parky, které investovali ¢astku

nizsi nez 10 tisic korun, v roce 2012 pramérné navstivilo 1349 osob.

Tab. 4: Navstévnost zkoumanych lanovych center v roce 2012

Navstévnost jednotlivych lanovych center Celkem Pramér Smérodatna
odchylka
1000 | 3000 248 330 2000 | 2300 | 1500 10378 1482,571 950,509

Zdroj: Vlastni

V dalsi otazce byli respondenti pozadani, aby urcili procentudlni podil ze souboru
navstévniki pro jednotlivé vekové skupiny. Z grafu ¢. 8 je vidét ze nejCastéjSimi
navs§tévniky lanovych center jsou s 55 % 0soby mladsi nez 18 let. Téméf jednu Ctvrtinu
navstévnikti pak tvori veékova skupina 19 — 26 let. Navstévnici ve veéku mezi
27 a 45 lety tvotili 16% podil z ndvstévnosti. Osoby starsi 46 let jsou s 6 % nejméné

Castymi navstévniky.

6%

m0-18let
m19-26let
559% W27 -45 let

46 a vice let

Graf 8: Procentualni podil vékovych kategorii na navstévnosti lanovych center
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Cilem dalsi otazky dotazniku bylo zjistit pocet osob, které pracuji v lanovych
centrech jako instruktofi pro lezeni na lanovych piekazkach. Diky prizkumu bylo
zjisténo, ze v kazdém konkurencnim lanovém centru pracovalo primérné 8 instruktora,

pricemz kazdy z téchto instruktor obslouzil v roce 2012 primérné 188 navstévnika.

Posledni zkoumanou vlastnosti lanovych center bylo jejich umisténi, a s tim
spojeny nejpravdépodobnéjsi zdroj jejich navstévniki. Byly vybrany 4 nejbéznéjsi
lokace, ve kterych se mize lanové centrum nachazet. Respondenti mohli vybrat jednu
nebo vice odpovédi. Ziskana data byla doplnéna o vefejn¢ dostupné informace
Z internetovych stranek lanovych center. Z vysledka vypliva, Ze nejvétsi pocet (celkem
9) lanovych center bylo vybudovéano v rekreacni oblasti. Dalsi oblibenou lokalitou jsou
lyzatska stfediska, ve kterych je v Kralovéhradeckém a Libereckém kraji postaveno
8 lanovych center. Tii lanovad centra se nachazeji u vyznamné kulturni pamatky.
Ptekvapivé pouze jedno z konkurencnich lanovych center se nachazi ve vétSim meésté

nebo v jeho bezprostiedni blizkosti (viz graf 9).

9
8
3
1
V lyzarském stfedisku Ve vétSim mésté nebo v V rekrecni oblasti U vyznamné kulturni
jeho bezprostrednim (koupaliste, hotel) pamatky (hrady,
okoli zamky,...)

Graf 9: Umisténi lanovych center
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7 Tvorba situacni analyzy lanového centra

Technické univerzity v Liberci

V této kapitole projdu Casti procesu strategického planovani z pozice
kompetentniho pracovnika lanového centra na Harcové. Z jednotlivych krokl planovani
bude kladen nejvétsi diraz na situacni analyzu, jejiz vznik je hlavnim cilem této
bakalaiské prace. Béhem tohoto procesu budou vyuzity teoretické znalosti uvedené
v predchozich kapitolach, vysledky provedeného marketingového vyzkumu a dalsi

informace ziskané z internich zdroju lanového centra Technické univerzity v Liberci.

7.1 Vize a poslani lanového centra

Jelikoz v soucasnosti neexistuje vramci lanového centra zadny koncept
strategického planovéani, musime b&hem tohoto procesu zalit od uplného zacatku.
Prvnim krokem v tomto procesu je vyjasnéni zakladnich postoju a cili lanového centra.
To provedeme vytvofenim vize a mise pro Lanové centrum Technické univerzity
v Liberci. Az kdyz si podnik urci takto klicova fakta, miizeme pfistoupit k dal$im
¢innostem strategického planovani. Vize by mohla mit naptiklad tuto podobu:

Nasi vizi je vytvofit v lanovém parku kvalitni zdzemi pro traveni volného Casu
a kromé zabavy poskytnout také vzdélani, zazitek a zdokonaleni. Hlavnim cilem je
dosahnout a udrzet navstévnost nad urovni jednoho tisice spokojenych klientii rocné pti
zaruceni jejich 100% bezpec€nosti.

Mise:

Poslanim lanového centra Technické univerzity v Liberci je poskytnout silny
emotivni zazitek a byt oblibenou volnoCasovou aktivitou studentil a zaméstnancu
vysoké Skoly, zakt zakladnich $kol, obcanti a rodin z Liberce, stejné tak jako

navstévnika tohoto meésta.

7.2  Strategicka situacni analyza

Dal$im krokem v procesu marketingového strategického planovani je vytvoteni
situacni analyzy. Jejim cilem je zkoumat vnitini a vnéjsi prostiedi lanového centra.

Prvni ¢ast situacni analyzy bude slouzit jako popisnd a informativni, ve které budou
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shrnuta zakladni fakta. Poté nasleduje ¢ast porovnavaci, kde vyuziji n€kolika metod
k ohodnoceni soucasného stavu lanového centra. Popisna situacni analyza bude

vypracovana podle déleni 7C, jez bylo popsano v kapitole o marketingovém planovani.

7.2.1 Popisna cast situacni analyzy

Podnik

Lanové centrum funguje jako sportovni zafizeni v rdmci Volejbalového klubu
Technické univerzity v Liberci. Tento ekonomicky subjekt byl zalozen 20. 1. 1995
a jeho pravni formou je obCanské sdruzeni. Lanové centrum bylo postaveno v roce 2005

a bylo ¢aste¢né financovano grantem na stavbu sportovniho arealu.

Lanové centrum je umisténo ve svahu za fotbalovym hfistém v prostorach
sportovniho aredlu Katedry télesné vychovy na adrese Dubovy vrch 714, Liberec. Aredl
je vyuzivan predevsim studenty technické univerzity vramci Akademického
sportovniho centra. Uvniti arealu je dostate¢né velké parkovisté a nachdzi se 2 minuty
chiize od vysokoskolskych koleji Harcov, jejichz kapacita piesahuje 3000 luzek.
Lanové centrum je dobte dostupné i z dalSich ¢asti Liberce. Zastavka méstské hromadné
dopravy, kde stavi n¢€kolik linek pfimo z centra, je vzdalena cca 500 metrti. Lanové
centrum ma tedy ztohoto pohledu idedlni polohu a dostatek potencidlnich klient

V bezprosttednim okoli.

V lanovém centru je v Soucasnosti 34 vysokych a 10 nizkych lanovych ptekazek.
Vysoké piekdzky jsou rozdéleny do 4 okruht podle obtiZznosti. V minulé sezon¢ byla
soucasti parku také lanovka pres udoli. Prekazky jsou kazdoro¢né kontrolovany
specializovanou spolecnosti, kterd nasledné¢ zodpovida za technicky stav lanového
parku. Ackoliv ptekazky jsou ve vyborném stavu, velkym nedostatkem je neexistujici
zdzemi a Spatné prostfedi. V aredlu lanového parku chybi vhodny prostor, ktery by
slouzil jako vychozi bod pro navstévniky 1 pracovniky. Dal§im velkym problémem je
pohyb navstévnikl po lanovém centru. V celém jeho arealu neni Zadna cesta ¢i alespon
pésina, po které by mohli klienti pfechdzet od nizkych lanovych piekazek, kde probiha
zaskoleni, k nastupnimu stromu na vysoké lanové prekazky. Kazdy navstévnik tak musi
na této trase piekonat polorozpadlou dievénou lavku ptes potok a nésledné ujit cca 20

metri volnym lesnim terénem.
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Naklady

Nejvyssi nakladovou polozkou LC TUL jsou odmény pro instruktory. Tato polozka
dosahovala v roce 2012 piiblizné 55 % z trzeb. To je pomérné vysoky podil a lanové
centrum by se mélo pokusit tyto ndklady snizit. Toho mizeme dosédhnout snizenim
odmén instruktorti. Dal$i moznosti je pokusit se utrzit vyssi castku z kazdého zakaznika
¢i zajistit vetsi skupiny klientd béhem jedné navstévy.

Dalsi polozkou jsou fixni néklady, které nejsou zavislé na poc¢tu zakaznikt a lanové
centrum je musi v kazdém ptipad¢ zaplatit. Do této kategorie patii napt. revize lanového

parku, pojisténi a opravy. Tyto naklady pfedstavuji pfiblizn¢ deset tisic korun ro¢n¢.

Pracovnici

Jednim z problémi LC TUL je nedostate¢na péce o prostiedi a nulova propagace.
To je zapfi¢inéno nedostatkem cCasu osoby odpovédné za lanové centrum. Instruktofi
jsou v lanovém parku pouze béhem navstévy klientd, a opoustéji ho spolecné s nimi.
Proto nikomu nezbyva dost ¢asu na nutné pomocné prace jako sekéani travy a uprava
prostiedi v§eobecné. Nicméné instruktorti je dostatecny pocet a diky tomu nenastavaji

situace, kdy by nemél jit kdo instruovat klienty.

Prostredi

Do této casti Ize zahrnou témét vSe, co obklopuje podnik, véetné zakonti daného
statu ¢i aktudlni ekonomické situace. Z politickych udalosti je pro lanové centrum
dalezitd vySe DPH, o jejiz sazbé se Vv soucasné dob¢ stile jednd. Pokud by doslo ke
zvyseni této dan€, mélo by to na lanové centrum piimy dopad v podob¢ odvodu vysSich
dani, pokud by se vedeni rozhodlo zachovat soucasné ceny. Nepiimo by to mohlo
ovlivnit navstévnost lanového parku, kdy by lidem kvili vSeobecnému zdrazovani

nezbilo dostatek financi na zabavu v podobé& navstévy lanového parku.

Zakaznici

Za rok 2012 navstivilo Liberecké lanové centrum celkem 478 osob. Bohuzel 85
0sob z tohoto poctu navstivilo lanovy park v ramci sportovni akce Rektorsky den
Technické univerzity v Liberci, kdy se neplati zadné vstupné. Realny pocet platicich
navstévniki je tak 393 osob. Z tohoto poctu tvofi zhruba dal$i jednu Ctvrtinu Zaci

oslovenych zékladnich a stfednich Skol. Tento jev, a také vyuziti slevovych portalt

wrwe
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Z ¢isel vypovidajicich o navstévnosti mizeme usoudit, ze béznych platicich zdkaznikl

z fad vetejnosti je mezi klienty minimum.

Konkurence

Konkurenci lanového centra Technické univerzity v Liberci mizeme rozdélit na
dvé hlavni skupiny. Tu prvni tvofi konkuren¢ni lanova centra v $ir§Sim okoli. Sbérem
dostatecného mnozstvi informaci o tomto druhu konkurence se zabyvala jedna
Z ptedchozich kapitol, a blize bude tato skupinu konkurentti feSena ve srovnavaci Cisti
situani analyzy. Existuje ovSem jest¢ jedna skupina konkurentl, minimdlné stejné
dilezita jako okolni lanova centra. Jsou to vSechna zatizeni v Liberci a jeho okoli, ktera
nabizeji traveni volného casu spojené s prozitkem. Do této skupiny patii naptiklad
paintball, bobova draha nebo motokary. I tuto neptimou konkurenci je nutné sledovat a

brat na védomi pii vytvareni nabidky pro naSe potencialni klienty.

7.2.2 Porovnavaci cast situacni analyzy
V této kapitule bude porovnano LC TUL s konkuren¢nimi lanovymi centry ve
zkoumané oblasti. Vystupem bude souhrnna tabulka, do které zahrnu co nejvétsi pocet
vlastnosti a pokusim se zjistit celkovou troven lanového centra z hlediska technického,
marketingového, provozniho a dal§ich. Toto srovnavani bude provedeno zplisobem
ohodnoceni jednotlivych kritérii porovnanim s konkurenci. Tato kritéria mohou byt

ohodnocena body na stupnici 1 az 5, pfi¢emz jedna je nejlepsi hodnoceni a pét nejhorsi.

Porovnani technické vybavenosti
Z tohoto hlediska je Liberecké lanové centrum na uspokojivé trovni. I kdyz délka
je oproti konkurenci niZ§i, lanovy park disponuje dostatenym poctem vysokych i

nizkych prekazek a okruht (viz tabulka €. 5).

Tab. 5: Srovnani technické vybavenosti LC TUL s konkurenci

LCTUL Konkurence - Hodnocent
primérné
Délka lanového centra v metrech 280 464 4
Pocet vysokych lanovych prekazek 34 29 3
Pocet nizkych lanovych prekazek 10 6 2
Pocet okruht vysokych lanovych prekazek 4 2,6 1

Zdroj: Vlastni
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Porovnani marketingovych aktivit

Prvnim kritériem pro porovnani s konkurenci jsou vyuzivana reklamni média. LC
TUL vyuziva pouze venkovni reklamu, a i ta je na velice nizké Grovni. Proto tak nizké
hodnoceni. Velkym nedostatkem je absence tisténé reklamy v podobé riznych letaka
a plakatt. Pouziti dalSich reklamnich médii uz neni vzhledem k charakteru sluzby tak

vhodné, a proto neni jejich absence ohodnocena Spatnou zndmkou (viz tabulka €. 6).

Tab. 6: Srovnani vyuziti reklamnich médii

Vyuiti v LC TUL ko\;ykti:;d Hodnoceni
Reklama na internetu NE 50% 3
Reklama v médiich (TV a radio) NE 13% 3
Tisténa reklama NE 75% 5
Out-of-home reklama ANO 88% 4

Zdroj: Vlastni

Provedenym marketingovym vyzkumem bylo potvrzeno, Ze propagace lanového
parku na internetovych socidlnich sitich je v dne$ni dob¢ standardem. Vsechna
zucastnéna lanova centra maji zalozen profil na socialni siti. Navic 86 % z nich svij
profil pravideln¢ aktualizuje. V tomto hodnoceni tedy dopadlo LC TUL velice Spatné
(viz tabulka €. 7).

Tab. 7: Srovnani vyuziti socialnich siti pti propagaci

Situace v LC TUL Situace u Hodnoceni
konkurence
Lanovy park ma svQj profil na nékteré socialni siti NE 100% 5
Profil je pr’avlldeln? zz\ktuallzovan za uc?lem NE 86% 4
osloveni zakaznikl a podpory prodeje.

Zdroj: Vlastni

DalS$im prvkem v hodnoceni marketingovych cinnosti je zacileni propagace na
firemni ¢i Skolsky sektor. U konkurence je orientace na Skoly zjevna, v tomto segmentu
svoje lanové centrum propaguje 88 % provozovateld. U firem je to pouze 25 %.

DalSim kritériem jsou néklady na propagaci. Z grafu €. 7 je vidét, ze vice 57 % ze
zucCastnénych provozovatelll investovalo do propagace v roce 2012 10 az 50 tisic korun.

LC TUL ovsem pattilo do skupiny, kterd investovala mén¢ nez 10 tisic korun.

Ohodnotit vyuziti internetovych slevovych portali je pomérné slozité. Nelze totiz

povazovat za vyhodu, pokud nasi navstévnost navySujeme pomoci tohoto prodejniho
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kanalu. Pfijem ztohoto prodeje je podstatné¢ nizsi, a existuje dokonce moznost, Ze
nabidku vyuziji i osoby, které by do lanového parku ptisly i bez slevy a zaplatily plnou
cenu. Jedinym rozumnym pouzitim téchto portdlu se zda zaplnéni kapacit v nizké
sezon¢. Lanové centrum tento kandl ovSem pouziva za ucelem zvyseni povédomi o LC,

coz je zna¢n¢ nevyhodné a ziskand propagace je v porovnani s ndklady mala.

Tab. 8: Srovnani dal$ich faktort marketingového chovani

Stavv LCTUL Stavu Hodnoceni
konkurence
Cileni propagace na skoly ANO 88% 3
Cileni propagace na firmy ANO 25% 2
Méné nez
i 0,
Investice do propagace 10 000 K& 43% 4
i , (e Za ucel
Vyuziti slevovych portalt a ucetem 25% 4
propagace

Zdroj: Vlastni

Porovnani provoznich faktoru

Z hlediska provoznich faktorti je nejvétSim problémem LC TUL navs§tévnost.
Konkurenéni lanova centra v roce 2012 primérné navstévoval vice nez trojnasobek
osob. Dal§im neuspokojivym faktem je vék navstévnikli. Konkurence ma znaéné vyssi
navstévnost vékové skupiny do 18 let. Tento jev pravdépodobné znamend, Zze
konkurence ma vy$§i navstévnost Skol a dalSich organizaci zaméfenych na praci
s mladezi. Pocet instruktor je vzhledem k poctu navstévnikli dostatecny. Pokud ale
bude lanové centrum usilovat o zvySeni navstévnosti, musi imeérné€ s tim piibrat dalsi
instruktory. Pouze 5 % z konkuren¢nich lanovych center ma obdobnou polohu jako to
Liberecké, tedy lezi ve velkém mésté nebo v jeho bezprostiedni blizkosti. To povazuji

za mirnou konkuren¢ni vyhodu, protoZe diky tomu ma& LC dostatek potencialnich

zakazniki v blizkém dosahu (viz tabulka €. 9).

Tab. 9: Srovnani provoznich faktort

Stavv LC TUL Stavu Hodnoceni
konkurence

Navstévnost v sezoné 2012 478 1483 5

0-18let:20% 0-18let: 55 %

- , L vy . 19-261et:33% | 19-26let: 23 %
Podil vékovych kategorii na navstévnosti 2745 let: 30 % | 27 - 45 let: 16 % 4

45 avice: 17 % 45 avice: 6 %
Pocet instruktort 4 8 3
Umisténi lanového parku Ve vvetsv|m 5% 2
meste

Zdroj: Vlastni
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7.2.3 Zavéry situacni analyzy

Srovnavanim s konkurenci se podafilo zjistit urovenn lanového centra ve tiech
hlavnich oblastech. Technicka vybavenost lanového centra je na dobré urovni a ve
srovnani s konkurenci je Liberecké lanové centrum lehce nad primérem. Naopak
podprimérny je stav marketingovych aktivit a také zkoumané provozni faktory.
Vysledné hodnoceni pifi porovndni s konkurenci tedy vyzniva lekce ve prospéch
okolnich lanovych center. LC TUL ma co dohanét piedevsim v marketingu a propagaci
(viz tabulka ¢. 10).

Tab. 10: Vysledky srovnavaci analyzy LC TUL a konkurence

Technicka ¢ast
Délka lanového centra v metrech

Pocet vysokych lanovych prekazek

Pocet nizkych lanovych prekazek

R IN[W|>

Pocet okruht vysokych lanovych prekazek

Znamka za technickou ¢ast 2,5

Marketingovd Cast

Reklama na internetu

Reklama v médiich (TV a radio)

Tisténa reklama

Out-of-home reklama

Lanovy park ma sv(j profil na nékteré socialni siti

Profil je pravidelné aktualizovan

Cileni propagace na skoly

Cileni propagace na firmy

Investice do propagace

Al (N W|IRRIW|dIUWW|W

Vyutziti slevovych portald

Zndmka za marketingovou c¢ast 3,7

Provozni ¢ast

Navstévnost v sezéné 2012

Pocet instruktort

5
Podil vékovych kategorii na ndvstévnosti 4
3
2

Umisténi lanového parku

Zndmka za provozni ¢ast 3,5

| Celkové zndmka 3,23

Zdroj: Vlastni

Vsechny casti, které byly ohodnoceny péti body, reprezentuji zdvazné nedostatky
ve fungovani LC TUL a budou soucasti SWOT analyzy jako slabiny. Faktory
ohodnocené ¢tyfmi body mohou piedstavovat zna¢nou hrozbu v budoucnu, pokud se

nebude dostate¢né pracovat na jejich zlepSeni.
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Faktory ohodnocené jednim nebo dvéma body piedstavuji silné stranky, ve kterych
si lanové centrum vede dobfe a je vhodné je chapat jako jeho prednosti a vyhody, které
by se mélo Lanové centrum v Liberci snazit vyuzit ve sviij prospéch a vybudovat na

nich své strategie.

7.3 SWOT analyza jako vystup situacni analyzy

vvvvvv

uspofadany a jednoduSe dostupné, pouziji jako vystup analyzu SWOT. Zde zahrnu
vSechny dulezité zjisténé poznatky z jednotlivych casti situacni analyzy. Jak vidime
z tabulky €. 11, slabiny lanového centra maji mirnou pfevahu nad silnymi strankami.
Vyhodou je naopak dostatek ptilezitosti, na které se mize zamé&fit a vyuzit je K ziskani

konkurenéni vyhody a zvySeni navstévnosti.

Tab. 11: SWOT analyza jako vystup ze situacni analyzy

Silné stranky Slabé stranky

e Neexistujici propagace
e Technicka vybavenost lanového parku | e Nefunkéni a osklivé internetové stranky

e Strategicky vyhodna poloha o Nizka navstévnost
e Stabilni zazemi sportovniho klubu e Nehezké prostredi a chybéjici zazemi
e WC a Satny v kabinach stadionu e Personalni zajisténi

o Vysoké naklady za instruktory

PrileZitosti Hrozby

e Klesani primérné trzby za zdkaznika

e Osloveni zdkaznikd pres socidlni sité e NeuvaZené vyuZiti slevovych portald
o Cileni na skolsky sektor e Nabidka konkurenénich volnoéasovych
e ZvySeni investic do propagace aktivit v Liberci
e Vybudovani lanovky pres udoli e Stavba nového lanového centra v okoli
e Spoluprace s ubytovacimi zafizeni v Liberce

okoli e Bezplatné navstévy studentl v rdmci

rektorského dne

Zdroj: Vlastni

Takto zpracovana situa¢ni analyza je jednim z krokt strategického planovani. Po ni
by meélo nasledovat stanoveni strategickych cili. Tyto cile by mély byt formulovany
tak, aby lanové centrum maximalné€ vyuZilo nabizené pftilezitosti, vyhnulo se hrozbdm a

zapracovalo na vylepSeni svych slabych stranek. Nasledujicim krokem bude urceni
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strategii, které nam pomohou téchto cilt dosahnout. VSechny tyto udaje by se nasledné
mely zanést do marketingového planu, podle kterého by se postupovalo. Na konci

sezony se provede vyhodnoceni a vyhotovi se doporuceni pro dalsi obdobi.
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8 Provedena a navrhovana zlepsSeni

V této kapitole jsou a popsany Cinnosti, které byly vytvofeny béhem vzniku této
prace, nebo je doporucuji managementu LC TUL pro zlepSeni provozu a ekonomické
situace. V prvni fadé je ale nutné dirazné doporudil zafazeni alespon zakladnich prvka
strategického planovani do procesu fizeni lanového centra. Diky tomu bude mozné
rychleji se ptizptisobovat poptavce a nabidnout to, co zédkaznici oceni. Planovani také
prinese vétsi jistotu a klid do procesu fizeni a rozhodovani. Rozumnym fesenim tohoto
problému muze byt naptiklad zaméstnani kompetentni osoby, kterd bude mit na tyto

ukoly dostatek Casu a vlozi do fizeni lanového centra potfené marketingové uvazovani.

8.1 Internetové stranky lanového centra

Prvni konkrétni zménou, na které by se mélo zapracovat, je vzhled internetovych
stranek. Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, v dnesni internetové dobé se jedna o jeden
z nejdulezitéjsich komunikacnich kanali kazdé organizace. Lanovy park ur¢ité nema ke
komunikovani tolik informaci jako velké spole¢nosti, proto nemusi byt jeho webova
prezentace nijak piehnané slozita. Pro sdéleni téch nejdilezitéjSich informaci, které
Klient mize pred navstévou potiebovat, by mély byt dostacujici ¢tyfi zakladni stranky.
Prvni by méla obsahovat zikladni informace jako pfivitani navstévnika, poslani
lanového centra, nékolik odstavct se zakladnimi informacemi a blog s novinkami a
aktualnimi informacemi. Dalsi strdnka by méla obsahovat informace o déleni lanového
parku na okruhy, podminkach pro navstévniky a podrobny cenik jednotlivych sluzeb
véetné nabizenych slev a akci. Treti strdnka by méla obsahovat fotogalerii lanového
parku, volitelné pro poskytnuti detailngjSich informaci muzeme piidat i videa ci
podrobny plan lanového parku. Posledni stranka by potom méla obsahovat veskeré
kontaktni informace na odpovédnou osobu a umisténi lanového centra véetné mapy a

popisu dopravy do mista.

Tato komunikace by dale méla byt doplnéna dal§imi postupy dle zvolenych
cilovych segmentt a strategie. Pro lanové centrum neni vhodné zvolit masivni reklamni
kampané za vysoké naklady. Spi§ neZ to je nutné se vénovat vybéru cilového publika a

propagaci dobte zacilit. O to by se mohl postarat praveé krok zminény v dalsi kapitole.
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8.2 ZaloZeni a sprava profilu na socialni siti

Facebook

Vytvoreni zakladniho profilu je na socialni siti Facebook i pro organizace a firmy
zdarma. Cas potiebny pro spravu takového profilu je hodné zavisly na poétu zapojenych
osob, nicméné nem¢l by zabrat vice nez dvé hodiny tydné. Hlavni vyhodou je, Ze pfi

uspesné kampani jsme schopni oslovit pfi nizkych nakladech velky pocet osob.

Facebook dale nabizi za pomérn¢ vyhodnych podminek internetovou reklamu.
Jejich reklamni néstroj umoziuje zacilit kampan na konkrétni vékovou skupinu, pohlavi
a dokonce d¢lit publikum dle zajma. Predstavuje tedy vhodny nastroj pro ziskavani
novych zakaznikd. Proto by vytvofeni a fungovani u¢tu na Facebooku mélo byt jednim
z cili marketingové komunikace ve strategickém planu lanového centra Technické

univerzity v Liberci.

8.3 Vytvoreni interaktivni mapy lanovych center

Diky provedeni podrobné analyzy konkurence bylo béhem marketingového
vyzkumu ziskano velké mnozstvi dat. Proto bylo vhodné ziskané informace pouzit tak,
aby z n¢j mélo prospéch lanové centrum v Liberci stejné tak jako vefejnost se zajmem o
lanova centra a tato uZasna volnocasova aktivita vSeobecné. Ziskané informace byly
vyuzity pro tvorbu internetové interaktivni mapy a katalogu lanovych center
Libereckého a Kralovéhradeckého kraje. Tato internetova prezentace by méla slouZit
jako informacni portal pro zdjemce o lanové piekdzky, kde mohou prozkoumdvat
lanova centra v jejich nejblizSim okoli, zjistit bliz§i technické informace ¢i ptfimo
kontaktovat provozovatele a objednat se k navstévé lanového centra. Pfedpokladdm, ze
tyto strdnky pomohou nepiimo propagovat i LC TUL tim, ze poskytnou dostatek

informaci kazdému se zajmem o lanova centra.

8.3.1 Technické reSeni interaktivni mapy lanovych center
Interaktivni mapa lanovych center byla vytvofena jako jednoduchd internetova
prezentace, kterd ma dvé hlavni strany. Jednou je samotnd interaktivni mapa, kde jsou
do obrysové mapy Libereckého a Kralovéhradeckého kraje zanesena jednotliva lanova
centra podle své polohy. Druhou hlavni stranou je katalog, kde jsou jednotliva lanova

centra sefazena do dvou seznamti dle kraji. Kliknutim na odkaz konkrétniho lanového
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centra na jedné z hlavni stranek je navstévnik pfesmérovan na profilovou stranku tohoto
lanového centra. Ta obsahuje zakladni udaje jako pocet prekazek a okruhd, ceny
vstupného, kontakt ¢i odkaz na internetové stranky. Dale je na strance mapa
S umisténim lanového parku. Soucasti profilu je také fotografie lanového centra. Po

kliknuti na tuto fotografii se navstévnik dostane do fotogalerie (viz pfiloha C).

Celd tato prezentace je umisténa na bezplatném serveru a je vytvorena jako

bezudrzbova, a neméla by béhem svého chodu generovat zadné naklady.

8.3.2 Dostupnost interaktivni mapy lanovych center
Hlavni strdnka této internetové prezentace je dostupnd po zadani adresy
http://lanovacentra.wz.cz/ do prohlizeCe. Dal$i moznosti je pouziti internetovych
vyhleddvact. Pti zaddni vyrazu “interaktivni mapa lanovych center" do svétove
nejpouzivanéjsiho vyhledavace Google se odkaz zobrazi na prvnim misté za placenymi
odkazy. Pii pouziti Ceského vyhledavade Seznam je odkaz na druhém misté. Ze statistik
bylo zjisténo, Ze za prvni meésic od spusténi sluzby zaznamenaly tyto stranky jiz vice

nez 100 navsteév.

8.4 ZlepSeni prostrredi a vybudovani zazemi

lanového centra

24

vzhled a prostiedi. Jak je uvedeno v situa¢ni analyze, v celém arealu lanového centra
neni ani metr zpevnéné cesty nebo alespont chodniku pro pési. Dale zde chybi prostor,
ktery by se dal spolehlivé ur€it jako pomyslny stfed lanového centra, ktery by

ptredstavoval cil nové pfichozich a vychozi bod navstévniki.

Pfi planovani téchto krokli je vSak nutné vytvofit koncepci s dlouhodobym
horizontem, aby se nebudovalo néco, co bude za n€kolik let naptiklad prekazet dalSimu
rastu. Osobné bych lanovému centru navrhnul postupné budovani pomysiné zakladny
zhruba uprostfed arealu, na naspu mezi fadou nizkych lanovych piekazek a stromy, na
kterych jsou vybudovany vysoké lanové piekazky. Do budoucna by zde mohla
vzniknout dfevéna stavba, ve které bude uskladnén material a dalsi potiebné vybaveni.

Soucasné¢ by mohla tato stavba slouZzit jako konefnd stanice lanovkovych piejezdd,
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které by lanové centrum ucinili atraktivnéjS$im, a které by navic spojily toto misto

s okruhy vysokych prekazek.

Z tohoto mista by pak vedla podél protékajiciho potoka pé&Sina, ktera by se
nasledné rozdélila a privedla navstévniky bud’ k okruhu nizkych lanovych piekazek,

nebo k nastupnimu stromu na vysoké lanové piekazky.
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9 Zavér

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo vytvoreni situacni analyzy Lanového centra
Technické univerzity v Liberci. Provedenim jeho analyzy, ziskanim dostatku informaci
0 konkuren¢nich lanovych centrech a naslednym porovnanim téchto dat se situaci
v Libereckém lanovém centru byl tento cil splnén. Tato prace odhalila, ze
nejzavazngj§im problémem lanového centra Technické univerzity v Liberci je
neexistujici koncepce ¢i plan na fizeni a propagaci. Tento problém by méla bakalatska
prace pomoci fesit dvéma riznymi zptusoby. V prvni fad¢ bylo v priabéhu této prace
navrhnuto a zpracovano nékolik konkrétnich zlepSeni, kterd pomohou feSit aktudlni
problémy. Pfedevs$im je nutné co nejrychleji zprovoznit internetové stranky, které jsou

V soucasnosti opravdu nepouzitelné.

Nyni je uz vice nez 3 tydny v provozu interaktivni mapa lanovych center. Za tu
dobu si konkrétné stranku s profilem lanového centra v Liberci stihlo prohlédnout
25 navstévnikl. To se mize zdat jako malé ¢islo. Ale protoze je listopad a tim padem
mimosezéna, a navic v zacatcich internetové stranky nemaji dobrou pozici ve
vyhledavacich. Projekt tedy bude uzitecnym zdrojem informaci o lanovych centrech a
souCasn¢ podpoii jejich navstévnost. Kromé konkrétnich zlepSeni prace obsahuje
teoretické vysvétleni procesu strategické¢ho planovéani a zpracovani nc¢kolika tvodnich
fazi, na které muze fizeni lanového centra nésledné plynule navazat. Pokud lanové
centrum zacne tyto nastroje vyuzivat, miZzou mu nejen pomoci vyieSit soucasné
nedostatky, ale 1 zabranit vzniku dalSich podobnych problémi v budoucnosti. To mize
mit na jeho chod dalekosahlejsi disledky nez jednotlivé konkrétni navrhy, predevSim

Z dlouhodobého hlediska.

Zavérem je tieba fici, Ze lanové centrum Technické univerzity v Liberci v sobé
ukryva obrovsky potencial. Jak ukazala komparacni analyza, kapacita tohoto lanového
parku je oproti podobnym zafizenim v okoli vyuZita jenom z jedné Ctvrtiny. Pomoci
riznych nastroji se podafilo toto tvrzeni ovéfit a podlozit ho dostatecnym mnozstvim
dukazl. Diky provedené situacni analyze se podafilo identifikovat jednotlivé problémy
a nedostatky, které tento stav zapficinily. Pokud bude postupovano dle vySe uvedenych
navrhll a vedeni lanového centra zapracuje na zptijemnéni prostfedi a vytvoreni zazemi
pro navstévniky, Lanové centrum Technické univerzity v Liberci se mize stat

oblibenou a hojné navstévovanou volno€asovou aktivitou. Navic timto zpisobem ziska

dostatek financi na adrzbu a dalsi rozvo;.
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Priloha A

Dotaznik pro ucely vytvoreni bakalarské prace o lanovych
centrech

Dobry den, jmenuji se Cendk Honél a v rdmci mého studia na Technické univerzité v Liberci
vytvafim bakalatfskou praci tykajici se lanovych center. Jednim z cild je propagovat lanova
centra a lanové aktivity vSeobecné. Soucasti tvorby této prace je i vznik interaktivni mapy
lanovych parki, dostupné na webovych strankach.

Tato mapa by méla podpofit navstévnost a informovanost vefejnosti. Pro ujisténi, ze ziskana
data nebudou nikdy poskytnuta tietim stranam, nebo zvefejnéna jinak nez anonymné v ramci
statistik jste spolu s odkazem na tento dotaznik V. EMAILU obdrzeli i CESTNE PROHLASENI
O NAKLADANT SE Z{SKANYMI UDAJL

Pokud by byl s vyplinovanim dotazniku jakykoliv problém, kontaktujte mé prosim obratem na
obdrzeny email.

Technické informace

Tato ¢ast dotazniku slouzi také pro kontrolu dat zadanych do interaktivni mapy. Aby bylo
zajisténo, Ze vase lanové centrum bude prezentovano spravne.

Zpisob jisténi lezce na lanovych piekdzkach.
o Sebejisténi (Via-ferrata)
e Vzijemné jisténi (lanem ptes horni vratny bod)
e Kombinace obou
e Jing:

Délka lanového centra v metrech:
Soucet délky vSech lanovych piekazek v lanovém parku.

Pocet vysokych lanovych piekazek v lanovém parku celkem:
Kazda ptekazka je zapoc€itana pouze jednou.

Pocet nizkych lanovych piekazek v lanovém parku celkem:
Do 1,5 metru nad zemi, bez pouziti ivazku, jisténi instruktorem, mohou zdolavat i
déti.

Pocet nabizenych okruhil vysokych lanovych piekazek:
Okruhy tvofené pouze piejezdy uvadéjte zvlast.



Marketingové chovani

Data slouzi k analyze a vyhodnoceni marketingovych aktivit lanovych center. Informace
poslouZzi v ramci bakaléiské prace na tyto aktivity navazat a pokusit se zlepsit povédomi
vetejnosti o lanovych aktivitach vSeobecné.

Ugel ziskani je vyhradng pro vytvoreni bakalafské prace, budou prezentovana jenom v této
praci, anonymné a pouze ve formé statistik. Viz. CESTNE PROHLASENI

Vyuzivate k propagaci lanového parku néjaky druh placené reklamy?
Pokud ano, zaskrtnéte prosim které.
e Reklama na internetu
e Reklama v médiich (TV a radio)
o Tisténa reklama
o Qut-of-home reklama (bilboardy, bannery, cedule)
o Jiné:

Jakym zplisobem je mozné se rezervovat do Vaseho lanového parku?
Zaskrtnéte prosim vSechny vyuzivané metody.
o Telefonicky
e E-mailem
e Internetovy rezervacni systém
o Jiné:

Vyuzivate pii propagaci lanového parku socidlnich siti? (Napt. Facebook)
Zaskrtnéte prosim vSechny moznosti, které vyuzivate na socialnich sitich.
e Lanovy park ma sviijj profil na n¢které socialni siti.
o  Profil pravideln¢ aktualizujeme za G¢elem osloveni zakaznikt a podpory
prodeje.
e Vyuzivdme moznosti placené inzerce na socidlni siti.
e Propagaci na socialnich sitich zajistuje externi spolecnost.

Vyuzivate prodej ptes Internetové slevové portaly? Pokud ano, za jakym
ucelem?
V ptipadé Ze ano, zaSkrtnéte vSechny hodici se odpovédi nebo dopliite vlastni divody.

e Ne

e Ano, za Gcelem propagace a zvyseni povédomi o lanovém centru.

® Ano, za Gcelem vyuziti kapacit i v nizké sezong.

e Ano, i pti vyraznych slevach ze vstupného jsou tyto prodeje ziskové.

e Jiné:

Soustied’ujete ¢ast svoji propagace cilen¢ na firemni ¢1 Skolsky sektor?
Ptizptisobeni a zacileni urcitych reklamnich aktivit na konkrétni segment trhu.
e Ne
e Ano, na skoly



e Ano, na firmy
e Ano, na skoly i firmy

Jaké byly vase néklady na propagaci lanového parku v roce 20127
e M¢éné nez 10 tisic korun
e 10 az 50 tisic korun
e Vice nez 50 tisic korun

Provozni udaje

Pro ziskani obrazu v€kové struktury navstévniki a socidlni prospésnosti lanovych center z
hlediska cestovniho ruchu a zaméstnanosti.

Ugel ziskani dat je vyhradné pro vytvofeni bakalaiské prace, budou prezentovana jenom v této
praci, anonymné a pouze ve formé statistik. Viz. CESTNE PROHLASENI

Jaky byl celkovy pocet navstévnikl lanového centra v roce 20127
Pouze platici navstévnici, pouze lanové aktivity, které vyzaduji instruktaz.

Odhadnéte podil navstévnosti v procentech u téchto v€kovych kategorii: I)
0-18 let, 1) 19 - 26 let, 111) 27 - 45 let, IV) 45 a vice let

Data zadavejte podle odhadu v procentech, jednotliva ¢isla oddélte carkou.

Kolik instruktora ptisobilo ve vasem lanovém centru v roce 2012? Kolik

celkem tito lidé odpracovali hodin?
Pouze pracovnici vykonavajici instruktaz navstévniki a zajist'ujici provoz lanového
parku, nepocitaji se lidé na pokladné a administrativni pracovnici. Jednotliva ¢isla
oddélte ¢arkou.

Kde lezi vase lanové centrum?
Co je hlavnim zdrojem navstévnikd. Vyberte jednu nebo vice odpoveédi, nebo dopliite
vlastni.
e Ve vétsim mésté nebo v jeho bezprostiedni blizkosti
e V rekreacni oblasti (koupalisté, hotel,)
eV lyzaiském stredisku
o U kulturni pamatky (hrady, zamky a jiné)
o Jiné:



Priloha B

CESTNE PROHLASENI O
NAKLADANI SE ZISKANYMI UDAJL.

Ja, Cenék Hongl, narozen 22.2.1989, bydlidtém v Cerveném Kostelci, 5. kvétna 666,
jakozZto student Technické univerzity v Liberci,

timto Cestné prohlasuii, Ze:

- Verejné nedostupné informace ziskané od oslovenych provozovatel(l lanovych center
budou slouZit pouze ke zpracovani a vytvofeni bakalarské prace na zadané téma.

. Takto ziskané data nebudou nikdy zvefejnéna nebo poskytnuta tfetim stranam.

- Citlivé informace se znaky obchodniho tajemstvi budou zpracovany anonymné,
nebudou v bakalafské praci nijak spojovany s jejich viastnikem a budou slouzZit pouze
pro tvorbu statistik a obecnych charakieristik.

{
)

_:\;_

V Cerveném Kostelci, 17. 10. 2012 podpis: ... /t .........
Cenék Hondl

_—



Priloha C

Vzhled internetové interaktivni mapy a katalogu lanovych

center Libereckého a Kralovéhradeckého kraje

Katalog Lanovych center © projektu interaktivni mapy a katalogu lanovych center
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Zpét na interaktivni mapu Zpét do katalogu O projektu interaktivni mapy

O PROJEKTU interaktivni mapy lanovych center

Tato webova prezentace vznikla v ramci tvorby
bakaléfské prace pfi ukonZeni studia oboru Sportovni
management na Katedfe télesné vychovy Technické
univerzity v Liberci.

Hiavnim cllem je poskytnout vefejnosti dostatek
informacl o umisténi, vybavenosti a dostupnost
jednotivich lanovjch center v Libereckém a
Kralovéhradeckém kraji.

Informace zde uvedené pochézi z vefejné dostupnych
2droji jako jsou internetové strénky lanovych parkd &i
vyvésky a informagni panely a jednotiivé zapisy byly
kvili kontrole uvedenych (daji zasiny k nahlédnuti
samotnym provozovatelim lanovych center.

Cenék Hong, student Technické univerzity v Liberci
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Lanové centrum SUNDISK Mala Skala
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