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UVOD

vyrobk Ci sluzeb. Marketing nés obklopuje kazdy den — nachazime ho na billboardech u cest,
v novindch, v televizi, v letdkach a skryty v mnoha dalSich vécech, tak aby piisobil na nasi
ceskeé firmy se drzi na vysokych pozicich hlavné kvili dobré marketingové strategii a jejimu
dodrZovani. Marketingova filozofie neni zamétfena na uzky okruh firem, ale naopak. Je
rozhodujici jak pro velké tak malé podniky, pro ziskové organizace ¢i neziskové, pro statni
organizace ¢i soukromé. Je jedno jestli firmou je Microsoft, General Electric, Nokia, Skoda
auto, Skoly, cirkev a mnoho dalSich. Marketing neni jen o tom nalézt tu spravnou cestu
k zakaznikovi, ale také urcit o jaky okruh zakaznikt jde, jakou cenu firma nasadi, jak se bude
chovat ke konkurenci, jaky produkt ¢i sluzba bude vlastné predmét veSkerého podnikani.
KdyZ se budeme stile dostavat hloubé&ji a hloubé&ji do podstaty marketingu, vypiSeme si
jednotlivé nastroje, jejich tvorbu a slozky a zjistime, Ze marketing je zaklad nejen pro Uspéch

jakékoliv firmy, ale také hlavni nosny pilit pfi budovani podniku viibec.

Jiz nekolik let madm moznost pozorovat uspéSnou a rozvijejici se firmu na poli cestovniho
ruchu Western-Sikliv mlyn s. r. 0. Ve firmé se snazi fesit otazku spravného marketingu, kam
ucelné vynalozit prostfedky, na jaky potenciondlni trh névstévnikl se zaméfit, jakou cenu

prodévané sluzby nasadit apod.

Prvni ¢ast mé bakalaiské prace bude vénovdna metodologie. Zaméfim se, na hledani
teoretickych feseni problému a podstaty analyzované firmy. V druhé ¢ésti se budu vénovat
dané firmé. Nejdiive predstavim firmu, za¢nu charakteristikou a jeji historii. Dale budu
pokracovat aplikaci nalezenych teoretickych feSeni na konkrétni problémy. Na zavér shrnu

danou marketingovou problematiku.

Doufam, ze moje prace bude oboustrannym piinosem jak pro mé studium, tak pro firmu, ktera

snad bude moci Usp&Sné uplatnit nékteré z nalezenych feseni.



TEORETICKA CAST

1. Zaklady marketingu

1.1. Definice marketingu

Abychom marketing dobte pochopily, zkusme si nejdiive tento pojem objasnit. ,,Marketing je
spolecensky a manaZersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své

potieby a prdni v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych. !

,,Podle definice Americké marketingové asociace predstavuje marketing proces planovani a
realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkit a sluzeb s cilem

dosdhnout takové smény, kterd uspokoji pozadavky jednotliveii a organizaci. >

Podle dalsi definice, kterou zformuloval britsky Autorizovany institut marketingu je
marketing manaZerskym procesem, ktery umoziuje zjiStovani, predvidani a uspokojovani

pozadavk spotiebitelii rentabilnim zptisobem.

Slovo marketing pochdzi z anglického ,,market* nebo-li trh z ¢eho vyplyva, Ze hlavni €innosti
marketingu se budou tykat pravé trhu. VSechny pfedchozi definice se snazi vystizné vyjadfit,
ze marketing je komplex ¢innosti zaméfeny na spotiebitele a na jednotlivé aktivity firmy na
sob¢ nezavislé. Nejednd se téz o kratkodobou zélezitost firmy, ale naopak o dlouhodobou,
systematickou a planovitou realizaci veSkerych aktivit podniku. Marketing ma cil, zajistit
neustaly chod firmy pomoci zisku a trvalého prodeje. Cesta k tomu vede ptes spokojenost

zakaznika.

Marketingovy proces zacina zjistovanim potiteb spotiebiteldl, pokracuje vytvafenim predstav
o produktech, které jsou k jejich uspokojeni nezbytné a kon¢i vyhodnocenim uspokojeni

téchto potteb, a to i za delsi dobu po prodeji.

1.2. Potieba, pirani, poptavka

Vysvétleme si také diileZité a Casto zmiflované pojmy jako potieba, pfani, poptavka.

! Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 6. vydani, Praha: Grada Publishing 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 31
2 Foret, M. a kol. autord: Marketing zdklady a postupy, 1. vydani, Praha: Computer Press 2001, ISBN 80-7226-558-X. str.3



Potieba je zakladni fyziologicky stav bez ohledu na jakykoliv marketing. Je ptfedstavovan
pocitem nedostatku. Uspokojenim jedné potfeby vznika dal$i neuspokojena potieba, coz
predstavuje nekonecny kolob&h, na jejimz principu funguje samotny trh nakup-prode;j.
Dilezita je teorie potieb, protoze ndm pomaha vysvétlit motivaci a hnaci motor lidského
jednani a chovani. Motivace je pak velmi vyznamnym prvkem v marketingu i managementu.
Vsem znama je Maslowova teorie, ktera zkouma hierarchii lidskych potieb jako hlavniho

motivatoru naseho konani. Potieby rozd¢lil do péti zdkladnich stupni:

1. zakladni fyziologické potieby (jist, spat, apod.)
potieby existencni jistoty a bezpecnosti
socialni potieby (potieba kolektivu, socidlnich vztahl)

uznani kvalitnich vlastnosti osobnosti, uspokojeni z prace

wok wN

potieba seberealizace
Prani konkretizuje potiebu. Je ovlivilovano prostfedim a spolec¢nosti v niz ¢lovek Zije.

Poptavka vznikla na zaklad€ potieb a pfani. Firmy jim snazi co nejlépe porozumét. Snazi se
svoje nabidky pfesné napasovat na poptavky klienta. Analyzuji trh, zkoumaji zakazniky a uci

své prodejce vyhledavat pravé ty neuspokojené potieby a diky nim prodédvat své zbozi.

Obecné se potieby uspokojuji pomoci statkll a sluzeb nebo-li produktu. Produktem rozumime
cokoliv, co mlze byt nabidnuto na trhu. Produkt se tedy nevdze pouze na fyzickou podobu,
ale jak jiz bylo uvedeno, muze se jednat i o sluzbu, ¢i nehmotny statek. K tomu, aby podnik
zjistil, jakym produktem uspokoji nejlépe potieby, slouzi vyzkum trhu, kam se d4 zahrnout
napf. analyza trhu ¢i prizkum. Statky mizeme d¢lit napiiklad na hmotné (jidlo, Saty, piti,...)

a nehmotné (znalosti, dovednosti,...).

Ve své bakaléaiské praci se vSak zamétuji na druhou variantu uspokojovani potieb a to za

pomoci sluzeb.

1.3. Formy marketingu v oblasti sluZeb

Tato Cast se je rozdilnd u produktu — vyrobku oproti sluzbam. Marketing u sluzeb zahrnuje 3P
navic. Jedna se o nastroje, jimiZ jsou interni a interaktivni marketing. Prvni z nich, interni

marketing, se zabyva vztahem mezi firmou a zaméstnanci.



., Firmy, které nabizeji sluzby, museji dobre vyskolit a motivovat zaméstnance, kteri prichdzeji
do styku se zdkazniky. VSichni museji pracovat jako tym, jehoz cilem je spokojenost
zakaznika. >

Druhy interaktivni marketing se zaméfuje na vztah vykonavatele sluzby, tedy zaméstnance, se
zakaznikem. U vyrobkil neni dilezité, jak jsou prodavany na rozdil od sluzeb, kde se na to
klade nélezity duraz. ,,Marketingové oddéleni musi vnimat jako svou prioritu kontakt se
zakazniky. Velmi casto je kvalita sluzeb zakazniky posuzovana podle toho, jak dobré jsou

. , w4
vzajemné vztahy.

Provazanost téchto forem marketingu mtizeme vidét na nésledujicim Obr. 1.

Obr. 1: T¥i formy marketingu

firma

externi
marketing

interni
marketing

zaméstnanci . L zakaznici
interaktivni

marketing

Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing

2. Marketingové planovani

,,Strategické nebo-li marketingové planovani predstavuje proces tvorby a realizace firemni
strategie, kterd vychazi z podnikovych cili a moznosti a zohlednuje meénici se marketingové
prilezitosti. Podstatou je stanoveni jasného poslani firmy, stanoveni hlavnich firemnich cili,
urceni nosnych podnikatelskych aktivit (firemniho portfolia) a koordinace dilcich strategii na

. ;o . v ’ 5
operativni urovni rizeni.

3 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 6. vydani, Praha: Grada Publishing 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 424
4 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 6. vydani, Praha: Grada Publishing 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 426
> Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 6. vydani, Praha: Grada Publishing 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 81



Dalo by se fict, ze se jednd o optimalizace vSech slozek v podniku za ucelem dosazeni
stanovenych cilti. Marketingové planovani mizeme rozdélit do Ctyt etap, které mizeme vidét
na Obr. 2. Pokud si firma mysli, Ze marketingové planovani se tyka zacinajicich firem, ze ho
sta¢i na zacatku a dale mu nemusi vénovat pozornost, jsou na omylu. Diky neustalym
zméndm v marketingovém prostfedi firem je to nepietrzity proces, ktery je nutny neustale

obnovovat.

Obr. 2: Prvky marketingového planovani

ANALYZA
Kde jsme?
- trzni segmentace — marketingovy audit — analyza SWOT

A 4

PLANOVANI
Ceho chceme dosghnout?
- stanoveni poslani — cile — identifikace a hodnoceni
strategickych alternativ

\ 4
ZAVADENI
Jak realizujeme nase strategie?
- vyvoj akénich programt — stanoveni rozpoctl

h 4

KONTROLA
Dosahujeme naSich cilti?
- porovnavani vykont a cilti — vytvareni korekénich programi
— realizace nouzovych plant

Zdroj: Janeckovd, L., Vasikova, M.: Marketing sluzeb

2.1. Analyza

Prvotni krok je celkova analyza firemni situace v prostfedi, v némz se dana firma nachazi. Pii
urCeni silnych a slabych stranek, nejlépe vyuzitelnych obchodnich pftileZitosti ndm slouzi
SWOT analyza. Je to jedna z metod marketingového auditu, ktery hodnoti efektivnost

riznych marketingovych funkci ve firmé. Nazev SWOT analyzy tvofi po¢atecni pismena:

S — strenghts, sily;

\%% — weaknesses, slabosti;

Q) — opportunities, ptilezitosti;
T — threats, hrozby).



UspéSnost pouzité marketingové strategie je zavisld na spravném zhodnoceni firemnich

silnych a slabych stranek (analyza S-W) a na identifikaci ptilezitosti a hrozeb (analyza O-T).

Obr. 3: Vysledna analyza SWOT

INTERNi ANALYZA
silné stranky slabé stranky
SWOT matice S W
S$-0 wW-0
pileZitost komplexni produkt | propagacni mix
Sance cenova politika podil na trhu
o ekonomika a finance vz’tahy se
EXTERNiI zakaznikem
ANALYZA S-T W-T
rizika
hrozby
T

Zdroj: Janeckova, L., Vasikova, M.: Marketing sluzeb

Do analyzy se tadi i trzni prostfedi. Na zacatku jsme si definovali potieby a ptrani kazdého
jednotlivce. Na zakladé¢ podobnosti téchto pfani a sluzeb se vytvari rizné trhy. Na kazdou
takto vymezenou skupinu lidi by musela pfizptsobit marketingovy mix. Kazda firma vi, Ze ne
kazdy trh pro ni znamend zisk a Ze neni mozné zaméfit se na vSechny trhy. Analyza nam
pomiiZze vybrat skupiny potenciondlnich zdkaznikl, u kterych se dany produkt nebo sluzba
dobte uchyti. K vybéru mlize napomahat né€kolik segmentacnich kritérii. Autorky Janeckova,
a Vasikova uvadi nasledujici kritéria: 6

» geograficka (trh vybrany na zakladé tizemi),

» demograficka (trh vybrany na zakladé napt. pohlavi, bydlisté, ptivodu,...),
» socioekonomicka (jde je zahrnut piijem, socialni status,...),
>

psychografickd, motivy vedouci ke koupi a ¢asové

Pti vybéru spravného trzniho segmentu je dulezité, aby se produkt zaujal vyzadovanou pozici
na trhu. Ve vztahu ke konkurenci musi byt vniman zédkaznikem 1épe. Tento proces se nazyva

positioning.

r

2.2. Planovani

Marketingové nebo-li strategické planovani navazuje na analyzu, na zakladé€ jejich vysledki

planujeme. Vysledkem pladnovani je marketingovy plan, ktery musi reagovat na meénici se

6 Janeckova, L., Vasikova, M.: Marketing sluzeb, 1.vydani, Praha: Grada Publishing 2000, ISBN 80-7169-995-0



podminky. V této ¢asti sestavujeme zékladni poslani a cil. Na vytvoteny zékladni cil firmy
navazuje organizace vnitinich jednotek firmy. Kazda jednotka ma své posléni a cile, které se
nemusi shodovat s ostatnimi. Dtilezité vSak je, aby vedlo k uskute¢néni hlavniho cile firmy.
Musi dojit k soucinnosti vSech jednotek ve firmé. Cilem firmy nemusi byt vzdy zisk firmy,
ale napftiklad jeho maximalizace, zvySovani trzniho podilu firmy, zvySovani majetku firmy
apod. U vytvareni cili at’ uz celkového nebo jednotlivych jednotek firmy méame urcita
omezeni, kterd bychom neméli porusovat. Cile nesmi byt nerealné, firma musi byt schopna
jich dosahnout a to v ur¢itém casovém vymezeni (at’ uz to jsou roky, mésice, dny,...). Méli by
byt vytvoreny tak, aby byli méfitelné, a mohli jsme hodnotit pribéh jejich dosahovani. Pti
dodrzovani téchto zdsad mohou cile poslouzit i jako dobry zplisob motivace zaméstnanct

firmy.

V této Casti je také obsaZzena identifikace a hodnoceni strategickych alternativ. Poté co jsme si
vyty¢ili cile firmy, musime rozhodnout, jakym zptsobem se k nim dostaneme. Identifikujeme
rizné alternativy marketingovych strategii. Na zdklad¢ rGznych kritérii, faktorti a budoucich
odhadl vybrané moznosti hodnotime. Existuji tfi zékladni strategie, které miize zahrnout

kazda organizace:

» strategie smétujici k dosazeni konkurenéni vyhody,
» strategie zaméfena na riist organizace,

» strategie zaméfend na vyvoj portfolia.

Prvni z nich lze dle Portera (1980) zaradit do tii typt:

swwrs

1. vyhoda nizSich celkovych naklada (zde se jednd hlavné o hospodarnost a efektivnost, se

kterou mize firma dosdhnout minimalizace nakladu),

2. Diferenciace (rozliSeni naseho produktu od konkuren¢nich at’ uz zvysenim kvality nebo

sniZenim ceny),

3. Specializace (zaméteni na vylepSeni sluzeb u ur¢it¢ho mensiho segmentu).

K odhaleni moZnosti rlstu a rozvoje firmy i vyrobkl slouzi matice trzni firmy, tzv. ,,matice:

expanze vyrobek-trh®, kterou miZzeme vidét na Obr. 4.



Obr. 4: Matice: expanze vyrobek-trh
Produkty

stavajici nové

stavajici | zvySeni penetrace | rozvoj produktu

Trhy

nové | vstup na nové trhy | diverzifikace

Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing

V ramci strategie zamétené na rust portfolia, nebo-li podnikatelskych aktivit firmy, ndm pfi
jejim planovani pomiize metoda BCG. Znézornénd je na Obr. 5. Tato metoda utfidi
podnikatelské produkty, jejich ziskovost v zavislosti s podilem firmy na trhu a rastem trhu.
Predmét podnikani zde rozdélime do Ctyt skupin: hvézdy (silné karty pro budoucnost firmy,
nutné prvotni investice e za ucelem budoucich ziskl), dojné kravy (slouzi k financovani
podnikovych aktivit), otazniky (zde zacCina vétSina produktl firmy, nutné investice, silna
konkurence) a hladové psy (neperspektivni, ztrdtové produkty, nutno zvazit zda v nich

pokracovat). Matici miizeme vidét na nasledujicim obrazku €.

Obr. 5: Analyza portfolia — matice BCG

vysoke A
Hvézdy Otazniky

5 Mirné pozitivni Vyrazné negativni tok

- nebo negativni tok |penéz.

2 penéz.

9 10% Rostouci zisk. Nizky zisk.

E Dojné kravy Hladovi psi
Vyrazné pozitivni | Mirné pozitivni nebo
tok penéz. negativni tok penéz.

nizké Nejvyssi zisk. Nejniz8i zisk.
vysoky 1,0 nizky

relativni podil na trhu
Zdroj: Janeckova, L., Vasikova, M.: Marketing sluzeb

2.3. Zavadéni

Zavadéni nebo-li implementace je vykonavani kazdodenni prace, dosahovani jednotlivych
cilt dle stanovenych marketingovych strategii. Jedna se o napliovani marketingového planu.
Zde jiz tfesime kdo, kde a kdy bude délat jednotlivé ¢innosti. Ne vzdy je lehké, ba naopak
viibec mozné, se drzet stanového planu. Nikdy nemizeme pocitat se vSemi situacemi, které by
mohli nastat. Kdykoliv se mize vyskytnout né¢jakéa neptredvidatelna situace, ktera nas odkloni

od pfesné naplanované cesty. Dillezité je vSak rozpoznat tohle odklonéni a v¢as se zase na



dany plan napojit. Hlavni je konecny vysledek. V této ¢asti je neopomenutelnd komunikace
mezi jednotlivymi podnikovymi Utvary, aby firma spravné pracovala a postupovala jako jeden

celek.

Z ptedchazejicich odstavcu je patrné, Ze zde hlavni tlohu hraji lidé. Patii sem zaméstnanci,
manazéfi, management, dodavatelé i bezpochyby zékaznici, bez kterych by nikdy nebylo
mozné plan nikdy splnit. Mezi prvky, které piisobi na lidsky faktor, patfi naptf. motivace,
organizani struktura, firemni kultura, odmény, stabilita firmy, vyse platl, aj. Je vSeobecné
znamo, ze prace s lidmi je nejt€ézsi a pokud chceme, aby byly vykonavany kvalitni sluzby,

musime ji vénovat dostatek ¢asu, usili a trpélivosti.

24. Kontrola

Kontrola slouzi vyhodnocovéni a srovnavani uskuteciovanych cilii s planovanymi. Jeji
podstata je v nalézani odchylek od planu tak, aby byla mozna sjednéna néaprava. Odhaleni
nezadoucich stavil je prvnim a dileZitym krokem k jejich napravé. Pti tomto zjisténi odchylky
dojde k analyze pficin, pro¢ k tomu viibec doSlo a jakym zplisobem bude sjedndna naprava.
Objeveni pfi¢in je nezbytné k tomu, abychom se danému problému v budoucnu mohli

vyhnout.

Kontrolu miZeme mit n€kolika druhd, rozliSenou dle rGznych zaméteni. Kontrola plnéni
planii ndm ukazuje do jaké miry je dosahovano danych plant. Finanéni kontrola (vnitini) ndm

ukazuje, zda jsou spravné a v potadku vyuZivany finance ptidélené na jednotliva oddéleni.

Kontrolu mizeme rozliSit napf. z hlediska Casu (mési¢ni, ro¢ni, Ctvrtletni), nahodilosti

(pravidelna, nepravidelnou, neocekavana) a toho kdo kontrolu provadi (vnitini a vnéjsi).

Do kontroly je zahrnut i marketingovy audit jako nastroj strategické kontroly. ,.Je to

systematické, nezavislé, jasné a pravidelné hodnoceni firemniho prostredi, firemnich cili,

strategii a aktivit. "’

7 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 6. vydani, Praha: Grada Publishing 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 113



3. Marketingovy mix

Dostavame se kjadru samotného marketingu a to marketingovému mixu. Zakladem
marketingového mixu jsou tzv. 4P. Tato zkratka je utvofena ze Ctyf pocate¢nich pismen
anglickych ndzvii jednotlivych néstroji marketingového mixu: vyrobek-sluzba (produkt),
cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion). ,,Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych ndastrojit — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky,
které firmé umoziuji upravit nabidku podle prani zdkaznikii na cilovém trhu.

S touto definici nem@zu souhlasit v ptipadé€, Ze se jedna o marketingovy mix sluZzeb. Vyrobek
nahradi sluzba a ke ctyfem taktickym marketingovym nastrojim se pfidaji dalsi. Pocet
pfidanych ,,P*“ se 1i8i dle autora a dle oblasti zaméteni marketingového mixu. Uvadéji se
nasledujici nékdy az moc d€lené varianty: lidé (people), balicky (packeting), proces (process),
zaméstnance (personnel), fyzicky diikaz (physical evidence), osobni prodej (personal selling),
vasen (passion). Philip Kotler navic doporucuje do marketingového mixu piidavat politiku

(politics) a verejné minéni (public opinion).

K tématu analyze nastroji marketingovému mixu v podniku zaméfeném na cestovni ruch
vyhovuji nésledujici 3P. Patym P jsou lidé€, o kterych sluzby viibec jsou. Jsou zde zahrnuti
hlavné zaméstnanci. Sestym P je materidlni prostfedi, které napoméha zhmotnit sluzby a tim
napomoci zakaznikovi pfi jejim vybéru. Sedmym a posledni P jsou procesy. Zde je zahrnuta

1,,Kotlerova“ politika.
K tomu, aby se sluzba dobte prodavala, musi spolupracovat vSechny ¢asti marketingové mixu.
Spatné fungovani jedné ¢asti marketingového mixu nelze nahradit lep$im fungovanim druhé

¢asti. Jediné mozné fesSeni je dobré fungovani vSech Casti.

3.1. SLUZBA (PRODUCT)

V soucasné dob¢ sluzby zaujimaji vyznamné procento pii tvorbé HDP ve vét§ing zemi svéta a

jejich vyznam stale roste.

Podstatu sluzeb nejlépe americti autofi Kotler a Armstrong:

8 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 6. vydani, Praha: Grada Publishing 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 105
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,,Sluzba je jakdkoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé strané,
je v zasadé nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi

byt spojena s hmotnym produktem. «°

3.1.1.Vlastnosti

Sluzby mizeme vyznacit peti charakteristickymi vlastnostmi, kterymi se lisi od vyrobk.
Nehmotnost

Nehmotnost je zdsadni vlastnosti sluzby. Pred koupi si nemiizeme Zadnym zplisobem sami
nabizenou sluzbu ovétit. NemliZzeme zhodnotit vétSinu vlastnosti, na které nas firmy nabadaji
v reklaméch. VétSinu prvki jako kvalitu sluzby, divéryhodnost, plnéni sluzby apod. zjistime
pfi koupi ¢i samotné spotiebé sluzby. Konkurujici si firmy v nabidce podobnych sluzeb se
snazi usnadnit zdkaznikovi rozhodnuti pomoci jinych prvki. Naptiklad firma klade diiraz na
materidlni prostiedi, zdlraziiuje komunika¢ni mix (reklamy, podpory prodeje aj.) nebo se
snazi posilit obchodni znacku. V Ceské praxi jsou az na vyjimku zatim malo upfednostiiovana
propagace obchodni znacky nad propagaci sluzby. Propagaci znacky vyuziva napiiklad

cestovni kancelat FISCHER, velké hotely a zahrani¢ni spole¢nosti piisobici na naSem tzemi.
Neoddélitelnost

Vyrobek mizeme z ¢asového hlediska rozd€lit na dvé ¢asti — produkei a spotiebu. Vyrobek se
muze k zdkaznikovi dostat o mnoho pozdé&ji, nez byl vyroben. Jako ptiklad si mizeme uvést
zimni obleceni, které je vyrobeno jiz v lét¢, ale na trhy se dostava aZ pred zimni sezénou.
Z toho lze usuzovat, ze produkce a spotieba nejsou na sob& Casové zavislé, a tudiz jsou

oddélitelné.

Opak toho je sluzba. Produkce muZe probihat pouze soucasné¢ se spotiebou. Naptiklad
cestovni kancelaf potada zajezd, klient mize sluzby vyuZit tedy spotfebovat ji, pii jeji tvorbé
nebo-li produkci. O sluzbé se dé fici, Ze ma vlastnost neoddélitelnosti. Nema na to vliv, zda se
klient musi ucastnit osobné¢ poskytované sluzby (vzdélani) ¢i jeho fyzicka pfitomnost neni

nutna (sluzby advokata).

’ Janeckova, L., Vasikova, M.: Marketing sluzeb, 1.vydani, Praha: Grada Publishing 2000, ISBN 80-7169-995-0, str. 12
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Heterogenita

Kazdé zbozi prochazi vyrobnim procesem. Pred jeho prodejem je dostatek casu provést po
vyrob¢ vystupni kvalitu tak, aby kazdy kus spliioval stejné pozadavky. Poté se teprve dostane

na pult a je nabizen zédkaznikim. Ten pak ocekava od kazdého vyrobku stejnou kvalitu.

To se vSak neda fict u sluzeb. Tady by se dalo mluvit dokonce o variabilité sluzeb. Miizou byt
napsany pravidla chovéani u jednotlivych pracovnich postuptli, avSak producentem sluzby je
vzdy Cloveék a jeho chovani je do jisté miry nepfedvidatelné nemlze byt kvalita u sluzeb
identicka. Kazdy ¢lovek se vyznacuje svymi postupy. Zpusob poskytnuté sluzby nemusi byt
stejny v jedné firmé (napiiklad dvé kosmeti¢ky se stejnou Skolou v jedné praci nenamaluji
zakaznice naprosto stejn¢) nebo od jednoho clovéka (vykony Elovéka jsou zavislé na case,

nepracujeme stejné rano v 8 hod a vecer ve 20 hod.).

Snahu zajistit do urCité miry stejny proces poskytovani sluzeb vytvaii franchisingova smlouva.
Jsou zde vytvofeny piesnd pravidla pro vedeni, pracovni postupy, pracovni fady a jiné, tak
aby zakaznik na kterémkoliv misté svéta v€dél, co mize ocekdvat od rychlych obcerstveni
(Mc’'Donalds, KFC,...), hotelovych fetézcti (Orea, Hilton, Four Seasons, Holiday Inn,...) a

mnoho jinych.
Znicitelnost

Na rozdil od zbozi nemlizeme sluzby skladovat ¢i jinak uchovavat. Jsou poskytovany jenom
v ur¢itém Case, kdy jsou nabizeny. Misto na zajezdu jde vyuzit pouze v dany termin, stejné
jako sluzby advokata u soudu apod. Da se tedy fici, ze pro dany okamzik jsou ztracené nebo-li

znicené.

Na rozdil od zboZi neni u vSech sluzeb tak snadno proveditelnd reklamace. U nékterych
sluZzeb se jedna o subjektivni ndzor kazdého, a proto napiiklad u holicky, pokud se nam
vytvofeny uces nelibi, nelze provést reklamaci. Jediny, co mizeme ud¢lat, je zménit
kadetnika pro piisti navstévu. Na reklamaci sluzeb, u kterych je to mozné, mize dodavatel
sluZzeb reagovat poskytnutim sluzby nové kvalitni ¢i navracenim penéz. Aby management
omezil disledky plynouci z vlastnosti neznicitelnosti sluzby, musi dobte planovat poptavky a

vyuziti kapacity.
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Nemoznost vlastnictvi

Tato vlastnost souvisi s nehmotnosti a znicitelnosti sluzeb. Neni to zbozi, které muzeme
uschovat a zanikne v Case skutec¢nosti. Pokud je sluzba dodédna pomoci zprostfedkovatele,
nestava se tento zprostiedkovatel jejim vlastnikem. Pokud zaplatime za sluzbu pfed jejim

uskutecnénim, kupujeme si pouze pravo na jeji poskytnuti.

Nemoznost vlastnictvi sluzby souvisi na distribu¢ni kandly, pomoci kterych se dostava

k zdkazniklim. Byvaji vétSinou pfimé nebo kratke.

3.1.2.Zivotni cyklus

Zékladni faze zivotniho cyklu sluzby jsou stejné jako u vyrobku. Dle nékterych autorti se lisi
jejich pocet, patii sem faze: zavadeéni na trh (uvedeni produktu na trh s minimalnimi nebo
zapornymi zisky), rist (pfijeti produktu trhem a jeho rist), zralost (vrcholnd fadze produktu
s maximalnimi zisky) a upadek (celkovy pokles prodeje a ziski). Jako faze navic miize byt
uvadéna faze vyvojova, ktera predchazi vSem ostatnim a méla by se do Zivotniho cyklu
produktu zahrnovat. OdliSnost tohoto cyklu u sluzeb miiZze nastat v riznych modifikacich

jednotlivych fazi ¢i dokonce vynechanim nékteré z faze.

3.1.3.Rozsah sluzeb

Tento pojem zahrnuje rozsah sluzeb, které firma nabizi. Cim vétsi je tento rozsah, tim lépe
pro firmu. Zékaznici, kdyz pociti potfebu néjaké sluzby, vyhledavaji takové firmy, které
obsdhnou nejvétsi pocet téchto sluzeb. Jako piiklad si uvedeme kadetnictvi. Zakaznik by se
chtél nechat ostiihat, nabarvit hlavu, ud€lat masaz hlavy, proto bude hledat kadetnictvi, kde

mu nabidnou cely rozsah vyjmenovanych sluzeb.

Zakaznik vzdy nemusi mit stejné poskytnuti sluzby. Mize se jednat o specialni sluzbu. Firma,
protoze se snazi prodat dany produkt upravi v nékterych ptipadech sluzbu

na ,,miru* zdkaznikovi napf. zpiisob provedeni, ¢as provedeni aj.

Za ucelem lepSiho prodeje sluzeb slouzi i doplitkkové sluzby. Jsou to sluzby, které jsou
poskytovany k hlavnim prodejnim sluzbam. Napiiklad obchod s odévy nabizi jako
doplikovou sluzbu krejcovstvi, kde zakaznikiim upravi zakoupeny odév v daném obchodé

rovnou na miru. Doplitkova sluzba tedy podpoti prodej hlavnich sluzeb.
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3.1.4.Kvalita
Je to jedna z nejdilezitéjSich a zdsadnich véci u prodeje sluzeb, ktera ndm zaruci ve vétSing
ptipadli navratnost klienti-zakaznikt. Pokud jsou zdkaznici spokojeni s provedenou sluzbu a

shledali ji za kvalitni, maji tendence se vracet k danému poskytovateli sluzeb.

Diky rozmanitosti kvality sluzeb dochézi k odliSnosti jednotlivych poskytovateli sluzeb. Je

to tedy néstroj jiz zminéného positioningu.

. Kvalita je promenliva, vysoce zavisla na tom, kdo, kdy, kde a jakym zpiisobem sluzbu

poskytuje. !’

3.1.5.Znacka

Znacka stejné jako kvalita odliSuje sluzby na trhu. Utvafi celkovou image firmy. Dulezitou
vlastnosti znacky je ze, napoméaha k zhmotnéni sluzeb. Zékaznik nevi, co mé od zakoupené
sluzby ocekavat, nemiize si ji doptedu vyzkouset. Pod urcitou znackou si vSak ptedstavi

danou uroven kvality a vi doptfedu, co mize ocekavat. Ne vzdy to v§ak mtze byt pravda.

Samotna znacka miize udévat pozici firmy na trhu a je dobrym obchodnim artiklem. ZvySuje 1
cenu poskytované sluzby, i kdyz kvalita mize byt shodnd u stejnych sluzeb, a vSak

poskytované firmou s méné prestizni znackou.

. Hodnota znacky je dana loajalitou zakaznikii, znamosti znacky, tim, do jaké miry je
zosobnénim kvality, a tim, jak silné s ni spotiebitelé vyrobky ztotoznuji. Dale je oviliviiovana
patentovou ochranou vyrobkii, které jsou ji oznaceny, a svou pozici v ramci distribucnich a

. r 3 oty sldl
primyslovych siti.

3.1.6.Zaruky
U sluzeb je dulezité, aby jeji poskytovatel daval potencionalnim zakaznikiim urcité zaruky.
Protoze si zékaznik doptedu nemiize sluzbu vyzkouset ¢i prohlédnout potiebuje urcité zaruky,
ze bude uskutecnéna nebo budou navraceny penize, ¢i bude poskytnuta jind satisfakce

v pfipad€ nemoZznosti poskytnuti dané zaplacené sluzby.

10 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 6. vydani, Praha: Grada Publishing 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 422
1 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 6. vydani, Praha: Grada Publishing 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 398
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3.1.7.Poprodejni sluzby

Tento druh sluzeb mize firmé poslouzit k udrZzeni zdkaznika. Zaroven miZze byt
rozhodovacim faktorem pii vybéru sluzeb zdkaznikem. U sluzeb se vyskytuje ve formé napft.
slev pro loajalni zdkazniky, bonust na dal$i zajezdy pii jednom jiz zakoupeném, zasilani

katalogii a riznych prani zdkaznikiim, kteti si zakoupili sluzbu u dané firmy.

3.2. CENA (PRICE)

Jedna se o druhy z néstroji marketingového mixu. V dne$ni dobé predstavuje objem penéz.
za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu. Je vyjadrenim hodnoty pro spotrebitele,
tj. sumy, kterou spotrebitel vynaklada, vyménou za uZitek, ktery ziska diky zakoupenému

. v. viov o«l2
vyrobku ci sluzbé. *

Cena musi byt pruzna, proto se stale musi kontrolovat, zda je idealni pro trh, zda pokryje stale
se zvysujici ndklady firmy, zda nevzrostla hodnota vnimana zdkaznikem a jestli dosahujeme
potiebného zisku. Cena jako jediny néstroj marketingového mixu pifedstavuje pro firmu

pfijmy, ostatni ¢asti mixu jsou nakladové.

Existuji sluzby, jejichZ cena je regulovana statem. ,,V nékterych pripadech stat nebo mistni
sprava zavadi cenu verejnych sluzeb (poplatek za odvoz odpadu, ndjemné, vstupné do divadel,
Skolné). Jeji vysi vsak urcuji socialni a politické faktory. V jinych pripadech (jizda po dalnici,
socidlni sluzby) je cenou primé nebo nepiimé dané.“" Stat zasahuje do ceny sluzeb za
riznym ucelem, nékdy je to z divodu ochrany Zivotni prostiedi jindy z divodu ekonomického

¢1 socialniho blaha.

Na volbu spravné ceny ma také vliv, zda se jednd o trzni prostfedi s dokonalou nebo
nedokonalou konkurenci. ProtoZze vime, ze ve skutecnosti dokonald konkurence neexistuje,

budeme se dale zabyvat pouze prostfedim s nedokonalou konkurenci.

3.2.1.Poptavkova krivka

Pro prodej vyrobkl je nutno zvolit vhodnou cenovou Uroven vyrobki. Dilezitym faktorem je

sledovani nakladt a to jak variabilnich tak i fixnich. Minimalni hranici pro cenu produktu

12 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 6. vydani, Praha: Grada Publishing 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 483
13 Janeckova, L., Vasikova, M.: Marketing sluzeb, 1.vydani, Praha: Grada Publishing 2000, ISBN 80-7169-995-0, str. 107
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tvoii pravé naklady. Maximalni hranice je tvofena hodnotou, kterou je zdkaznik ochoten
zaplatit za danou produkt tedy hodnotou trhu. K ndzornému ukazani vztahu ceny a poptavky,
slouzi kiivka poptavky Obr. 6. ,,Zobrazuje mnozstvi vyrobku, které lze na trhu prodat za
urcité obdobi (které bude poptdvino) pri rizmych cendch.“'® Tato kfivka predstavuje
nepiimou zavislost mezi jejimi dvémi veli¢inami. Cim mensi bude cena, tim vétsi bude

poptavané mnozstvi a naopak.

Dilezité je znat 1 citlivost poptavky na zménu ceny tzv. cenovou elasticitu. Neelastickd je
poptavka v ptipad¢, Ze reakce na zménu ceny je minimalni. Naopak elasticka je v ptipad¢, ze

dojde k velké zméné poptavky pii zméné ceny.

Obr. 6: K¥ivka poptavky
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poptavané mnoZstvi

Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing

3.2.2.Faktory ovliviiujici vysi ceny

Rozhodovani o cené je ovlivnhéno mnoha faktory, které mizZzeme rozlisit na dvé skupiny —
vnitini a vnéjsi (interni a externi). Mezi interni nebo-li vnitini faktory ovliviiujici vysi ceny
patii napf. marketingové cile, marketingovy mix, naklady, firemni politika aj. Rozdilnost
tvorby ceny muzeme dobfe ukazat na dvou marketingovych cilech firmy — pfeziti a
maximalizace zisku. Pfi snaze pfeZit volime minimalni cenu sluZzby, mnohdy pod urovni
nakladi. U potfeby maximalizace zisku je snaha nasadit co nejvyssi cenu tak, aby byl co

nejvetsi zisk, ktery pokryje naklady a dojde k nejrychlej$i navratnosti investic.

Dulezité je také rozhodnout o osobé, kterd bude urcovat ceny. V mensich ¢i stiednich firméach
se jsou timto ukolem povéfeni manazefi daného useku. Ve velky firmach (ropnych,
primyslovych, strojirenskych) se za timto ucelem vytvaii celd oddéleni zabyvajici se cenovou

politikou.

14 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 6. vydani, Praha: Grada Publishing 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 494
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Mezi externi nebo-li vnéjsi faktory patii charakter trhu, charakter poptavky, naklady, nabidka
konkurence a dalsi faktory vnéjs$iho prostfedi (ekonomické podminky, obchodni meziclanky,

aj.). Charakter trhu na rozdil od nakladt urcuje nejvyssi cenovou hranici sluzby.

3.2.3.Metody tvorby cen

K tvorbé cen nam slouzi tfi metody. I pfesto, ze si firma néjakou vhodnou metodu zvoli, méla

by brat v tivahu zbylé dvé€, vnitini 1 vngjsi faktory.

Nad hranici nizké ceny, kde firma nedosdhne zisku, se tvoii cena metodou zaloZenou na
nakladech. Zékladem této metody jsou naklady a k nim piidana ptirdzka nebo-li marze, kterd
muZze byt riznd. Tato metoda je rozhodné nejjednodussi, protoze je mnohem snazsi vypocitat
firemni néklady nez poptavku. Cena nemusi rychle reagovat na trh. Do ndkladové metody Ize
zafadit 1 metodu analyzy bodu zvratu. Jde o urceni ceny, ktera ptrevysuje ndklady. Velkou
nevyhodou této metody je, Ze nebere v tivahu situaci na trhu ani konkurenci a zisk je odvozen

pouze od prodaného mnozstvi produktu.

Druha metoda je odvozena od cen konkurence a dalSich faktorti. Cena se odvozuje od ceny
konkurence. V uvahu vSak viibec nebere poptdvku na trhu a néklady. Muze byt vyssi, nizsi
nebo stejna. Pii pouZiti niz§i ceny firma omezuje riziko, Ze se produkt neproda. Na
oligopolnim konkuren¢nim trhu, kde pfevazuji homogenni vyrobky je orientace cen na cenu
v oboru. Jedna se vétSinou o zboZi komoditniho charakteru, kde se nasazuji stejné ceny.
Mensi firmy se spiSe orientuji cenového vidce. Tato metoda je jednoducha, a vSak muze tladit

ceny doll bez ohledu na néklady, a tedy nemusi byt zajistén potiebny zisk.

Tteti metoda se odviji od hodnoty vnimané zikaznikem tedy hodnoty, za kterou je dany
produkt ochoten koupit. Je to stale vice pouzivanad metoda. Firma nejdiive zjisti cilovou cenu
budouciho produktu, naptiklad na zaklad€ analyzy potfeb zdkaznika a poté ptizptisobi vyrobni
a marketingovy proces zvolené cené. Urc€it spravnou hodnotu, kterd vnima zakaznik je velice
obtizné. Pii mensi stanovené cené, kterou je zdkaznik ochoten zaplatit, pfichazi firma o zisky.
Naproti tomu je vyssi stanovena cena, pii které firma trpi Spatnym odbytem. Zakaznik u ceny
sleduje hlavné kvalitu, znacku a co vSe za danou cenu dostanu. Zakladem pro zékaznika je
dostat co nejvic za co nejmin, jak fikd byvaly feditel General Electric. ProtoZe je tato cena
orientovana na trh, je dalezité védét odpoveédi na nékteré otazky typu: struktura poptavky

(celkova poptavka, cenova pruznost poptavky, aj.), cenové piedstavy zakaznikl, cenova
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pohotovost zakaznikl, cenové tiidy zdkazniki, vyznam image a kvality. Tato metoda pfinasi

nejvyssi zisk a vystihuje nejlépe ptani a potieby zakaznika.

3.2.4.Cenové strategie

Pti zvoleni ceny, musi mit firma zvolené i cenové rozhrani, po kterém se muze pohybovat.
Pro prinik na trh ¢i jeho udrzeni je dulezité reagovat a ptizpisobovat cenu. Miizeme pouzit
rizné cenové strategie dle riznych moznych trhi a situaci. Dulezité je vSak pii vSech

strategiich v€as reagovat na zmény na trhu.

Pfi priniku na trh se Casto pouzivaji nizké zavadéci ceny, diky nimz dojde k rychlému
zaujmuti trzniho podilu, ziskani klientely a moznosti zvySovani cen. Snahou firmy je mit na
trhu ojedinély ¢i né&jak atraktivni vyrobek. Na tento vyrobek muze nasadit vysokou cenu,
maximalizovat zisky a ,,slizat smetanu“. Pokud se vSak jedna o produkt s velkou konkurenci
na trhu a stejnou kvalitou, je dobré postupné snizovat cenu a dostat se tak az pod cenovou

uroven konkurence. Tento vyrobek se poté stava pro zédkazniky atraktivni.

DalS§im moZnym piipadem cenové strategie je nastaveni rtizné cenové hladiny u stejnych
sluzeb dle segmentového rozliseni. Casto je tato strategie uvadéna jako cenové diskriminace.
Lidé¢ jiz doptedu berou na védomi, ze vyhledavang;si lokality budou 1 drazsi a to nejen sluzby
ale 1 vyrobky v dané lokalité napt. prazské ceny jsou vyssi nez v jinych méstech v republice,

Krkonose jsou povazovany za predraZzenou oblast a mnoho jinych ptipadi.

3.2.5.Slevy

Sleva ma velky psychologicky vyznam pro zdkaznika a je velkym lakadlem. Slevu mizeme
rozdélit do nékolika skupin dle jejiho pouZiti. Pfi stanoveném mnoZstvi sluzeb ¢i vyrobki se
jedna o mnoZstevni slevu. Sleva miize byt uplatnéna za v€asné zaplaceni sluzby. Mize byt
také spojena s casovym obdobim, napt. hotely nabizi rlizné vySe cen dle sezony. Sleva se
poskytuje 1 obchodnimu mezi¢lanky pfi prodeji sluZeb. Pii doprodej poslednich sluzeb (napf.
misto v divadle, na zjezd€) firma vétSinou zvazi, jestli se ji vyplati vyprodat vSe a vSak

s mensim objemem zisku nebo nechat volna mista.

V dnesni dob¢ se jiz vytvorila klientela, ktera vylozené pocita se slevami na vyprodeji, napf.

rrrrr

vyuzivat slevové politiky.
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3.3. DISTRIBUCE (PLACE)

Tteti slozka marketingového mixu se zabyva distribuci produktu na spravny trh. Existuje
velky rozdil mezi distribuci sluzby a vyrobkl. Spociva predevsim v tom, ze urcité sluzby se
fyzicky nemohou dostat k zékaznikovi, ale naopak zadkaznik pokud chce danou sluzbu (napf.
zdjezd, navstéva divadla, vystava, aj.) musi jet za ni. Proto se nemlizeme bavit o fyzické
distribuci sluzeb. Musi se vSak zajistit, aby se zdkaznik k dané sluzb&é mohl dostat. Jde o
spravné umisténi a pfistupnost. Na dané dva faktory navazuje propagace. O daném misté se

musi zékaznik dovédet, aby ji mohl navstivit

3.3.1.Umisténi

U sluZeb, u kterych je to mozné, se vybird dobra lokalita s potencionalnim velkym a blizkym
trhem. Firma vétSinou vyuziva riznych analyz k zjiSténi bohaté lokality. Zkoumda mikro a
makro prostiedi, kupni silu trhu, konkurenci danych oblasti aj. M4 mozZnost vybrat si
nejpiithodnéjsi oblast pro své podnikéni. Velkou vyhodou je usnadnéni propagace mista.
VétSinou jsou vybirdny lokality, kde se firma a jeji sluzby dostanou rychle do podvédomi
zakaznikd, napf. mista u hlavnich silni¢nich tahd, kde denné projedou stovky lidi, mista u

jinak uz vyhleddvaného mista (hypermarkety, vyznamné pamatky, ...) aj.

3.3.2.Pristupnost
Neékdy je sluzba spojena s ur€itym mistem napt. termalni koupali$t€ — vazané na termalni
pramen, podnikani spojené s vlastnictvim urcitych movitosti a nemovitosti — podnikatel
vlastni pozemky, kde bude firmu provozovat radé€ji nez na cizich. V tom piipad¢ postupuje
firma naopak nez v pfedchdzejicim pitipadé, kde fe$i nejvhodnéjSi umisténi provozovny.
Nejnutngjsimi faktory, je udélat misto, co nejptistupnéjsi navstévnikiim-zakaznikiim. Jedna se
naptiklad o zkvalitnéni ptistupovych cest, dobré znaceni silnicni cesty apod. Nevyhoda této
moznosti je ve vétSich nakladech jak na propagaci, tak na zpfistupnéni mista. Slozit¢jsi je

dostat misto do podvédomi zékaznika, kdyZ misto neni spojovano s né¢im.

3.3.3.Distribucni cesty

,,Distribucni cesty predstavuji spojeni mezi vyrobcem/dodavatelem a

spotrebitelem/uzivatelem.  Jestlize  vyrobce/dodavatel a  spotiebitel/uzivatel  jednaji
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bezprostiedné jeden s druhym, takZe dochazi k jejich primému kontaktu, potom se jednd o

PP . 15
distribucni cestu primou:

VYROBCE/DODAVATEL ——> SPOTREBITEL/UZIVATEL

Jestlize se mezi vyrobcem a konecnym nakupujicim objevuje distribucni meziclanek nebo

vy Vo . . . v o e 16
meziclanky a cesta se prodluzuje, potom se bude jednat o distribucni cestu neprimou:*

VYROBCE/  —=> DISTRIBUCNI > SPOTREBITEL/

DODAVATEL MEZICLANEK UZIVATEL
Mezi formy piimé distribucni cesty patii napf. prodej na misté vlastniho prodeje sluzby,
pfimy marketing (telemarketing, zésilkovy prodej, prodej postou, aj). Cesta piima je pro
podnik dobréd v ohledu, Ze nemusi platit provize Ci jiné penize meziclanku, ale ne vzdy to
musi pfinést vétsi zisk. Distribuni meziclanky se zfizuji za celem, zvySeni odbytu. Nékdy
vEtsi prodany objem produktu, i kdyZz s mensim ziskovosti, pfinese podniku vétsi penize. Pro
podnik muize byt tézké chtit zaujmout kazdy trh. Proto, aby se dostal na n&jaky trh, musi ho
dobie znat a ztoho divodu se vytvaii meziclanky (napf. ¢eskd firma nezna americky trh,
proto si na prodej svych produktl zajisti taméj$i meziclanek) a tim pfechazi ne nepiimou
distribuci. Vyuziti cesty nepiimé vSak sebou pfinasi i své nevyhody. Jednou z nich je ztrata

pfimého kontaktu se dodavatele s uzivatelem a tim i znemoznéni zpétné vazby.

Pii vybéru distribuénich cest hraje roli nckolik faktorti. Mezi tyto faktory mize patfit
naptiklad samotna sluzby, trh, pouzité¢ meziclanky, prostiedi distribuce aj. Kazdy zvoleny typ
distribucni cesty a jeji délky predstavuje rtizné naklady a stupeit uspokojeni zakaznika.
Nejedna se o kratkodobou zdlezitost, a proto jde o dlouhodobé distribu¢ni vztahy. To vsak
neznamend, ze by nemohlo dochazet ke zméndm, ba naopak. Distribucni cesty je nutné stale
aktualizovat a upravovat tak, aby bylo co nejefektivnéjSi. Soucasti této cesty jsou 1 samotni

spotiebitelé/uzivatelé produktu, ktefi se aktivné podileji na distribu¢ni cesté.

Organizace distribucnich cest

Nejznaméjsi mozné organizacni usporadani distribucnich cest podle kolektivu autort VSE

predstavuje nasledujici Obr. 7.

15 Kolektiv autort:: Zaklady marketingu, 1. vydani, Praha: VSE 1999, ISBN 80-7079-527-1, str. 138
16 K olektiv autort: Zaklady marketingu, 1. vydani, Praha: VSE 1999, ISBN 80-7079-527-1, str. 138
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Obr. 7: Marketingové distribucni systémy

konven¢ni vertikalni horizontalni
distribu¢ni distribu¢ni distribu¢ni
systém systém systém

korpora¢ni smluvni administrativné
fizeny

Zdroj: Kolektiv autorii: Zaklady marketingu

Konvencni distribucni systém piedstavuje nezavazné, nekontrolovatelné a nefizené postaveni
jednotlivych ¢lankt. Mize dojit k tomu, Ze jednotlivym ¢lanktim pijde o spiSe o vlastni zisk a
cile, které se nemusi shodovat s dodavatele/vyrobcem a mize tak dochazet ke konfliktnim

situacim.

Vertikalni systém piedstavuje spojeni nékolika subjekti na riznych stupnich. ,,Tento systém
se sklada z nezavislych vyrobnich a obchodnich firem, které se spojily prostrednictvim smluv,
aby tak dosahly vetsiho prodeje a hospodarnosti nez pri samostatném podnikani. Koordinace

v ’ 7,0 r1 v . ’ . ’ «l7
a rizent konfliktii probiha prostrednictvim smluv mezi cleny systému.

Konflikty vtomto systému fizeni jsou nesoulad a nepochopeni jednotlivych stupii.
Z nejpouzivangjSich ptipadi smluvniho vertikdlniho vztahu je franSiza. Vlastnik obchodni
znaCky (franchiser) poskytuje pravo kjejimu vyuZzivani nabyvatelim (franchisantim) za
urcity poplatek. Tento poplatek muze predstavovat procento z trzby ¢i pauSalni sazbu. USA
patii nejspise k zemim vyuzivajicim tohoto zpisobu distribuce. Jednou z nejznaméjsich a

prosperujicich franSizingovych svétovych firem je McDonald's.

,,Horizontalni systém predstavuje spojeni dvou a vice subjektii, piisobicich na stejné urovni
distribucni cesty. V tomto pripadé spoji organizace své zdroje, sily a schopnosti k dosazeni
Vy$SI ucinnosti spolecnym provozovanim cinnosti (napr. docasna nebo trvalda dohoda mezi

. - o . v oy vae,r Ve, . ’ .oy 18
podniky na stejné urovni o spolecném vyuziti urcitych marketingovych zdroji).

7 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 6. vydani, Praha: Grada Publishing 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 543
18 Kolektiv autord: Zaklady marketingu, 1. vydani, Praha: VSE 1999, ISBN 80-7079-527-1, str. 153
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3.3.4.Meziclanky

., Predstavuji sit' organizaci a jednotlivcii, jejichz prostrednictvim je zboZi postupné

premistovdno od vyrobee/dodavatele ke konecnému spotiebiteli/uzivateli. “*

Urcuji délku cesty. Vyhodou mezi¢lankl je vétsi specializaci na dané trhy neZ dodavatel.
Jinym davodem, pro vytvofeni meziclanku mulzZe byt usnadnéni praci pro dodavatele.
Mezi¢lanky je nutné nalezit€¢ motivovat, aby odvadéli jejich praci. Kazdy cil jednotlivych

mezi¢lankl je potieba sjednotit do celkového cile vyrobce/dodavatele.

Typy distribu¢nich mezi¢lanki

Existuje nekolik typt distribu¢nich mezi¢lanku dle jejich spojeni s distribuovanym produktem.
Ti, kteti produkt koupi a jsou tak kratkodobymi vlastniky, se nazyvaji prostfednici. Nesou

sebou riziko neprodejnosti produktu a tim padem ztraty penéz.

Dalsi variantou jsou zprostiedkovatelé. Produkt nepfechazi do jejich vlastnictvi. Aktivné se
podileji na prodeji produktu. Uloha zprostiedkovatelti sluzeb je ztizena kvili nékterym
vlastnostem sluzeb jako napiiklad nehmotnost, neodd¢litelnost aj. Protoze zprostfedkovatel
nemuze sluzbu piedvést o to dilezitéjsi je medidlni pfiprava a talent prodeje jednotlivych
zprostiedkovatelll. Jejich odménou je provize z ceny dané sluzby. Vydélek se odviji od

objemu prodanych sluzeb. Nepiechazi tak na néj riziko ztraty penéz, pii neprodejnosti sluzby.

Posledni zvlastni variantou jsou podplirné distribu¢ni mezi¢lanky, které nejsou soucdasti

distribucni cesty, pouze ji usnadiiuji
Pocet distribuénich meziclanku

Neni stanoveny mozny pocet distribu¢nich mezi¢lanku, ¢im je vétsi Groven distribucni cesty,
tim vice se zvétSuji nevyhody a s tim zarovenl vyhody nepiimé distribucni cesty. ,,Z hlediska
poctu pouzitych meziclanku rozeznavame tri typy distribuce (tFi mozné distribucni
strategie): “*’

» intenzivni (produkt s rychlym obratek, k dostani je pomérné vSude)

» selektivni (k dostani pouze na vybranych mistech dle povahy produktu)

» exkluzivni (k dostani vétSinou pouze u jednoho distributora za icelem dosazeni

vyssich cen) kolektiv

1 Kolektiv autord: Zaklady marketingu, 1. vydani, Praha: VSE 1999, ISBN 80-7079-527-1, str. 140
20 Kolektiv autori: Zaklady marketingu, 1. vydani, Praha: VSE 1999, ISBN 80-7079-527-1, str. 141

22



3.4. MARKETINGOVA KOMUNIKACE (PROMOTION)

Jedna se o formu komunikace, kterou firma pouziva k informovani ¢i presvédcovani lidi.
Ucelem této komunikace mize byt upoutani nového ¢i stavajiciho vyrobku, dostavani znacky

a firmy do podvédomi ¢i budovani dlouhodobych vztahli se zakazniky.

Marketingova komunikace se zacala velice rozvijet v poslednich dvou desetiletich nejen diky
pfibyvajicim novym technickym moznostem propagace. Trh se stal mnohem otevienéjsi a
firmy, aby ustaly boj s obrovskou konkurenci, jsou nuceny se obzvlast¢ zamé&fit na tuto ¢ast

marketingového mixu.

3.4.1.Formy marketingové komunikace

Marketingova komunikace ma dvé zékladni formy: osobni a neosobni. Dobré je vyuzivat

obou.

Osobni komunikace je komunikace dvou ¢i nékolika malo osob (dodavatel-zakaznik,
dodavatel-dodavatel). Na osobni osloveni je zakaznik nucen reagovat a naopak prodejce
produktu dostava okamzité zpétnou vazbu a to jak verbalni (slovni odpovéd’ a hodnoceni), tak
1 neverbalni (gestikulace). Zpétna vazba je pro prodejce diilezitd. Na jejim zéklad€¢ odhaluje
potieby a prani zdkaznika, coz mu napomulze ke spravnému zpisobu nabizeni sluzby. Na
zékaznika produkt mnohem vice zapisobi, kdyZ mu o ném né¢kdo osobn¢ vyklada a nabizi ho,
nez kdyZ vidi neosobni reklamu napf. na letacich. Zakaznik se mize od prodejce dozvédét
veskeré potfebné informace ke koupi okamzité na misté. Tuto formu komunikace vSak nelze
zdaleka nazyvat masovou, nebot’ dojde k osloveni malého poctu lidi. K vétSimu by bylo

zapotiebi mnoho prodejcti, kteti vSak predstavuji pro firmu vysoké naklady.

Neosobni nebo-1i masovou formou komunikace je pfedavano potiebné sd€leni o produktu
velkému poctu lidi a to je mozné témét ve stejny okamzik. Velkou vyhodou je tedy osloveni
velkého poctu lidi a to jak geograficky tak i1 demograficky rliznorodych v kratkém case.
Pohled na ndklady miiZeme mit ze dvou stran. Jedna strana pfedstavuje néklady na jednu
osobu, které jsou s porovnadnim s osobni reklamou velice nizké. AvSak druhou stranou jsou
celkové naklady vynalozené na tuto formu komunikace se zdkazniky, které jsou naopak velice
vysoké. Prodejce sluZzeb nevi, jak zdkaznici reaguji a netusi tak, zda je tato komunikace viibec
oslovila a zda byla uZitecna. Chybi zde tedy dostate¢né rychld zpétna vazba, na kterou by

prodejce mohl véas zareagovat, aby neztratil zdkazniky.
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3.4.2.Slozky marketingové komunikace

Firma musi sladit jednotlivé slozky komunikace, aby spravné zaptisobila na zakaznika.
Jednotlivé slozky komunikace se lisi jak vlastnostmi, tak naklady na né&. Dilezita je znalost
trhu, na které¢ firmy vstupuji, aby méli predstavu, jaké slozky bude z finan¢niho hlediska
nejvhodnéjsi pouzit. Finanénim hlediskem neni mysSleno, které slozky budou vyzadovat
nejméné naklada, ale které slozky pfinesou nejvyssi zisk. Firma by se neméla zaméfit pouze
na jeden nastroj, ale na spravné kombinace vSech néstrojii. Pomoci jednoho nastroje mizeme
podpoftit druhy. Mame celkem pét slozek marketingové komunikace: reklama, osobni prodej,

podpora prodeje, Public Relations (vztahy s vefejnosti) a pfimy marketing.

3.4.3.Reklama

,,Pojem reklama je definovan jako urcita neosobni forma komunikace firmy se zakaznikem
prostiednictvim ruznych médii. Je to zamérnd cinnost, ktera potencialnimu zdkaznikovi
prinasi informace o existenci produktu, o jeho viastnostech, prednostech, kvalité apod., a pak
vécnymi Ci emocidlnimi argumenty se snazi vzbudit zdjem o dany vyrobek a posléze
spotiebitele primét, aby ucinil kupni rozhodnuti. “*!

Mezi zmiflované média, jejichZ prostfednictvim je uskute¢iiovana, patii napt.: televize, radio,
noviny, plakaty, letaky, bannery, billboardy, reklamni tabule, aj. U sluZeb napomaha reklama
ke ,,zhmotnéni“. Reklama je placend forma komunikace, at’ uz formou penéz ¢i barteru. Je
nutné ji dikladné pfipravit. KdyZ uz na ni firma vynaklada nemalé prostfedky, musi byt co

nejucinnéjsi.

Samotnou vyrobu reklamy muiZe firma provést sama nebo si najmout reklamni agenturu. Na
prvni pohled je vidét, Ze agentura vyzaduje vySsi ndklady s porovnani vlastni vyrobou. Je ale
dilezité si uvédomit, pokud reklama nezasdhne lidi a nesplni sviij ucel, byly vynalozené

naklady k nicemu.

Celkovy proces od piipravy aZ po hodnoceni se tedy nesmi podcenit, protoZze ma zasadni vliv

na prodej produktu. Postup a rozhodovani o reklamé mizeme vidét na nasledujicim Obr. 8.

2 Kolektiv autori: Zaklady marketingu, 1. vydani, Praha: VSE 1999, ISBN 80-7079-527-1, str. 170
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Obr. 8: Rozhodovani o reklameé

Priprava reklamni

strategie
Stanoveni cili » Stanoveni rozpoctu » ¢ Tvorba reklamniho Vyhodnoceni
o komunika¢ni e Podle moZnosti sdéleni kampané

e prodejni firmy o Strategie sdélent e Komunika¢ni
e Procentem z trzeb © Re’alizace’ . efekty
e Metoda konkurenéni * Vybér médii e Obchodni
rovnosti o Dosah, frekvence, vysledky
dopad

e Metoda tkola a cilu

o Vybér druhu média

o Vybér medialnich
nosict

o Casovy harmonogram

Zdroj: Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing
Reklamni cile

Zakladem je stanovit si cile reklamy, ¢eho chce firma v této oblasti dosdhnout a v jaké se
nachazi fazi Zivotniho cyklu produktu. Pfi zavadéni nového vyrobku na trh vyuZivame
zavadéci nebo také informativni reklamy. Firma chce informovat o novém produktu na trhu a

dostat tak do podvédomi zakaznikli nejen ten vyrobek, ale 1 svoji image.

V ptipadé, ze vyrobek na trhu jiZ zaujima néjakou pozici, pouzivdme reklamu presvédcovaci.
Ta je diilezita zejména pro upevnéni pozice produktu. Zdlraziuji se silné stranky produktu a
tim dochézi k souboji s konkurenci. Snaha je také zaujmout a presvédcit zdkazniky, které jeste
firma pro sviij produkt nenadchla. Posiluje se nadale image firmy nebo také mozna znacka

produktu.

Ve fazi, kdy je snaha udrZet produkt stile na trhu i pfes pokrocilou zralost, se vyuziva
pfipominaci reklamy. Z nazvu jiz vyplyva, Ze je snahou pfipomenout zdkazniklim produkt,
ktery je stale na trhu. Mozné se nejedna o hlavni sezéonu produktu, ale je dilezité ho stale

udrzovat v podvédomi trhu.

Stanoveni reklamniho rozpoctu

Pokud je urcen cil reklamy, stanovi firma mozny rozpocet na komunikaci. Uvedeme si Ctyfi
rizné metody stanoveni rozpoctu. Nejjednodussi je odhad podle mozZnosti firma. Firma vi,
s jakymi finan¢nimi prostfedky miiZe disponovat a jakou finan¢ni ¢astku si tedy mize dovolit
vynalozit na reklamu. Druhd moznost je stanoveni procenta z trzeb. ,,Reklamni rozpocet je

stanoven procentem z béznych ¢i predpokladanych trieb nebo z jednotkové prodejni ceny. “**

2 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 6. vydani, Praha: Grada Publishing 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 643
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Dalsi moznosti je metoda konkurencni rovnosti. Tato metoda se opira o reklamy konkurence.
Musi se tedy vytvofit minimalné srovnatelna reklama s konkurenci. Posledni je metoda kol
a cilt. ,,Je to nejlogictéjsi pristup, kdy firma stanovuje svuj reklamni rozpocet podle toho ceho
chce dosahnout. Metoda vyzaduje 1) definici urcitych reklamnich cilii, 2) urceni ukoli,
nezbytnych kjejich dosazeni, 3) odhadu nutnych ndkladu. Celkovy soucet ndkladii je

. , g, 23
zdkladem reklamniho rozpoctu. *

Priprava reklamni strategie

Ptiprava reklamni strategie ma dvé faze: tvorbu reklamniho sdéleni a vybér médii. Jiz pfi
tvorbé reklamniho sdé€leni, je nutné veédét, jakych médii bude pouzito. Naptiklad u vybéru
reklamy v televizi ¢i radiu nemusi jit o to dostat do spotu co nejvice informaci. Posluchac
nebo divak je pak zahlcen informacemi a nepamatuje si nic. Dulezité je na sebe ¢i produkt

upozornit a staci fict, kde si potfebné informace mizou vyhledat.

Naopak je tomu u novin, kde se pise ¢lanek ¢i jenom inzerovana reklama. Ctenaf ma dostatek
Casu si piecist vSe potifebné a to 1 s odstupem Casu. Reklama musi zaujmout. Nékdy se dostane

na rozhrani, kdy ji lidé bud’ nenavidi a nebo miluji.

V obou variantach se vSak zviditelnila z mnoha jinych nezajimavych reklam. I $patna reklama
je reklama. Piikladem muze byt napf. reklama na firmu Seznam.cz s jejim psem Bobikem,
kterého nakonec pfipravi k jidlu. Spoustu lidi reklamu odsoudilo a mnoho lidi zaujala. Jisté
ale je, ze o ni védéli a bavili se vSichni. Reklama muze byt spojena naptiklad s néjakou
osobnosti, ¢i pisni¢kou nebo klidné i barvou. Lidé si pak dany produkt predstavi kdykoliv
kdyz usly$i znamou pisnicku zreklamy, nebo uvidi barvy produktu. Dobrou strategie
v tomhle ohledu vytvafi firma Coca-cola. Kazdy si s Cervenou barvou vybavi produkty této

firmy nebo si kazdé 1éto prozpévujeme nové melodické rytmy této firmy.

Pii vybéru médii musime znat jejich jednotlivé dosahy. Ty se odviji od toho, zda jsou
konkrétni média regiondlni ¢i celorepublikova. Zde uz je také vybér spojeny s finan¢nimi
néklady. Cim vét§i je pokryti média, tim vyssi jsou také naklady. Mezi druhy médii patii
televize, noviny, ¢asopisy, radio, on-line reklama na internetu, pfimé zasilky (letadky, nabidky,
katalogy,...), venkovni reklama (bannery, billboardy, poutace, aj.). Kazdé médium nese své
vyhody a nevyhody, je spojeno s riznymi néklady, odliSn¢ se ptizplisobuje trhu ¢i oslovuje

ruzny pocet lidi. Dle zvolenych cili vybirame tedy médium podle jeho vlastnosti.

z Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 6. vydani, Praha: Grada Publishing 2004, ISBN 80-247-0513-3, str.645
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Pfi urceni média jiz uréime medialni nosi¢. Ten pfedstavuje napi. konkrétni televizi (nova,
CT1, prima, aj.), radio (Vysocina, F1, Evropa 2, aj.) a dalsi. Jednotlivé nosice se odlisuji jak
cenou, tak pokrytim i kdyz se jedné napt. o dvé televizni stanice. Na kazdou se diva jiny pocet

divaktl a kazda ma jiné cenové kategorie reklamnich spoti.

Poslednim bodem k rozhodnuti je ¢asovy harmonogram. U reklamy na sluzbu vykonavanou
v letni sezoné nepobézi reklama na podzim, kdy je jiz pozd¢ a pfece brzo. Vysilani urcité
reklamy na produkt se ptizplisobuji ¢asovému obdobi jejiho uskute¢néni. Tak tomu je i u
jinych medidlnich nosicl. Nékdy se vyuziva rovnomérného rozloZeni reklam, které chodi
pravidelné a nebo naopak dochdzi k pulzovani. Zde se reklamy pfipominaji v jednotlivych

nepravidelnych impulsech.

Vyhodnoceni reklamni kampané

Posledni fazi je vyhodnoceni reklamni kampané. Ta je dilezita zejména pro budouci
rozhodnuti, zda zvolena reklama splnila svoje cile a budeme v tomto vybéru pokracovat ¢i
budeme volit jiny vice vhodny vybér kombinaci riznych medidlnich nosi¢i, intenzity,

Casového rozvrzeni aj.

3.4.4.0sobni prodej
Patii jednoznacn€ mezi nejicinngjsi a nejefektivnéjsi nastroje komunika¢niho mixu, co se
tyCe prodeje sluzby ¢i vyrobku. Jedné se o osobni kontakt a vztah prodejce-zakaznik, kdy je
prodejce schopen okamzité reagovat na veskeré dotazy a podnéty ze strany zdkaznika a tak ho
nejlépe presveédCit o koupi produktu. Zaroven prodejce ziskava zpétnou vazbu od zakaznika a
muze tak dochazet k ipravam produktu za ucelem piizplsobeni piani a potieb zékaznik,
které pak vedou ke zvySeni prodeje. Velkou roli zde hraji i pratelské vztahy mezi lidmi, kdy
uz jen z principu lidé nakupuji sluzby u svych zndmych a pratel nez u cizich lidi. Bohuzel tato
forma prodeje patii mezi nejdrazS§i a pokryje nejméné zdkazniku se srovnanim napf.

s reklamou.

Osobni prodej se nemusi uskute¢iiovat pouze kontaktem z o¢i do oci, ale i kontaktem po
telefonu, internetu a dal§imi néstroji. Stale vice firem vyuziva telemarketingu. Tato forma

osobniho prodej Setii ¢as prodejcti a u mnohych firem se zna¢né podili na ptijmech.

Jednani se zakazniky ma vétSinou nékolik fazi nez dojde k samotnému uskutecnéni obchodu.

Nejdiive tedy vybereme zdkaznika, nashromazdime informace o ném, které pouZijeme pfi
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samotném vyjednavani. Po navazani prvotniho kontaktu dojde k prezentaci produktu. Poté
dochdzi k reakcim prodejce na piipadné dotazy zdkaznika a v lepSim ptipad¢ k uzavieni
obchodu. Tim vSak proces se zakaznikem nekonci. Dale by méla probihat péce o zakaznika.
Nejveétsi ¢ast prodeje zaujimaji opakovani zdkaznici tedy takovi, ktefi si jiz produkt

minimalné jednou jiz zakoupili.
Prodejce

U vSech typli osobniho prodeje samoziejmé zéalezi na jednotlivych prodejcich a jejich
vlastnostech. Nejlepsi prodejci pfinasi nejvice obchodt firmé. Dobry prodejce se vyznacuje
spiSe vlastnostmi nez vzdelani. Musi umét jednat s lidmi a byt nadSeny pro véc. Mélo by
dochdzet k pravidelnym Skolenim prodejcii tak, aby firma za vynaloZené penize na Skoleni
zvySovala efektivnost prodejct. Dilezitou strankou je motivace prodejcli. Dobré je prodejce
finanéné zainteresovat v ramci platu na dojednanych obchodech. Cast platu by méla byt
pevna, kvili pocitované jistoté. A druha ¢ast by méla byt pohybliva, kvili zvySujici se snaze

prodat.

3.4.5.Podpora prodeje

,,Lze ji charakterizovat jako Ccinnosti nebo materidly, které pusobi jako primy stimul,
nabizejici dodatecnou hodnotu nebo stimul pro vyrobek ¢i sluzbu prostrednikium na

ST . . g go 24
distribucni cesté, prodejciim nebo spotiebitelum.

Nejedna se o dlouhodobou c¢innost, kterd by pravidelné provadéla s prodejem produkti.
Casové omezend je ztoho diivodu, aby upoutala zikazniky a donutila je k jednani. Lidé
nejvice vyuzivaji poslednich momenti. Firma se tim snazi dostat svij produkt do urcité
vyhody pted konkurenci. Pod stimulem si mizeme piedstavit napt. niz8i cenu nez konkurence,
néco zdarma k zakoupenému produktu (vstupenku n€kam, darek, reklamni firemni pfedméty,
rizné slevové kupdny, aj.) nebo zapojeni do probihajici soutéze o ceny. U sluzeb byva
nejcastéji stimulem ke koupi sleva riZzného druhu (sezénni, mnozstevni, ¢asova,...). Prodejci
se snazi udélat cenu co nejlakavéjsi v ur¢ité momenty a prodavat sluzbu do posledniho

momentu. K tomu se naptiklad vyuziva tzv. last moment.

Nastrojem podpory prodeje jsou rozhodné jednotlivé zaméfené veletrhy. U sluZzeb to je

oblibeny brnénsky Go a Regiontour nebo brnénsky Holiday world. V dnes$ni dob¢ internetu

2 Kolektiv autori: Zaklady marketingu, 1. vydani, Praha: VSE 1999, ISBN 80-7079-527-1, str. 173
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vSak jejich vyznam a navs$tévnost stale klesaji. Veletrhy jsou nastrojem piedevs§im pro firemni

partnery avSak nejsou v zddném ptipad¢ uzavieny béznym navstévnikim

Dobrym piikladem spravné vyuzité podpory prodeje je firma Mountfield a jeji kolo Stésti.
V reklamé upozoriiuje na prichdzejici konec této nabidky. A tésté¢ pred koncem celou akci

prodlouzi.

Nékdy miize dojit 1 ke Spatnému efektu pii Castém pouzivani stimulu. Lidé uz nenakupuji
produkt v bézném obdobi, ale ¢ekaji, az bude produkt zvyhodnén. A nebo piestanou vétit jeho

kvalité diky Castym slevam.

3.4.6.Public Relations

Jedna se o budovani pozitivnich vztaht s vefejnosti na zdkladé publicity. Pfedstavuji neosobni
formu komunikace. Buduji dobrou image a povést firmy pomoci médii. Firma se snazi dostat
do podvédomi zakaznikli. Ve firmé je vétSinou zakladano samostatné oddéleni vénujici se
vztahu s vefejnosti. Ma za kol vydavat tiskové zpravy a prohlaseni o krizovych situacich
(skandaly, pohromy,...), o novych produktech nebo c¢innostech firmy, o vyznamnych
udélostech ve firmé¢ (vyroci, ocenéni). Snazi se vytvéiet firemni identitu. Vénuje se také
lobbingu. Jedna se o vztahy se zdkonodarci za G€elem ovlivnit legislativni zakony v urcitém
odvétvi. DalSim ukolem oddé€leni vztaht s vetfejnosti je sponzoring. Jde o ziskavani i
poskytovani pomoci a to nejen financéni v raznych oblastech (kultura, sport, neziskové
organizace, aj.). Public Relations neni pouze firemni zaleZitosti, ale je dulezity i pro stat

(regiony, instituce,...).

Vztah s vefejnosti se buduje pomoci komunikacnich prostredkii. Mezi nejcastéji pouzivané
prostiedky patii: placené inzeraty a Clanky, webové stranky, vyroéni zpravy, obéZniky,
vyvésky, informacéni tabule, odborné clanky ¢&i piispévky na konferencich, interview,
rozhovory, diskuse, reportdze, vefejné vystoupeni, tiskové konference, icast na soutézich,

sponzorovani, dny otevienych dveti aj.
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3.4.7.PFimy marketing

,Jednd se o navazani primych kontaktii s peclivé vybranymi zakazniky. Vyhodou je moznost
okamczité reakce na nabidku ze strany zakaznika a moznost budovani dlouhodobych vtahii se

, o elS
zakazniky.

Zvysujici moznosti piimého marketingu jsou svazany s rozvojem vypocetni a komunikacni
techniky, pomoci které mulze byt prodavajici v kontaktu se zdkaznikem. Prodej zbozi ¢i
sluzby se uskuteciiuje prostiednictvim poty, telefonu, televize, radia, novin, ¢asopisu nebo
internetu. VétSinou ve firméach neni pouZivan pfimy marketing jako hlavni ¢innost prodeje
produktu, ale pouze jako doplikovou. DilleZitou soucasti pfimého marketingu je pro firmu
kvalitni databaze zdkaznikid. Tuto databazi je nutné neustdle aktualizovat a dopliovat. Jeji

podstatu netvoii jména a adresy, ale informace o zdkaznicich.

Zékaznici jsou ¢im dal pohodInéjsi a stale vice nakupuji z pohodli domova a tim dochazi

k nartistu dirazu na pfimy marketing.
Formy primého marketingu
Jednotlivé formy miizeme vidét na Obr. 9.

Obr. 9: Formy primého marketingu

zasilkovy
osobni prodej katalogovy
prodej prodej
A
\ v
on-line P R Cilovy P .| telemarketing
marketing [ "| zékaznici [~ "
Y
. : teleshopping
specializované

stanky

Zdroj: Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing

Zasilkovy prodej je zasilani postou. U katalogového prodeje si zdkaznici vybiraji produkt
v katalogu, ten mliZze mit tiSténou nebo internetovou podobu. Hlavnim néstrojem pii prodeji

telemarketingem je telefon. Pomoci teleshoppingu nabizi firma své produkty v televiznim

% Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 6. vydani, Praha: Grada Publishing 2004, ISBN 80-247-0513-3, str.705
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vysilani. Specializované stanky jsou prodejni a informacni mista firem umisténych
v zajimavych prostorech. On-line marketing je prodej zbozi na internetu. Osobni prodej je

vysvétlen vyse.

3.5. LIDE (PEOPLE)

Marketing sluzeb je hlavné o lidech. A to jak o lidech ve firmé — zaméstnancich, tak o lidech
mimo podnik - partnefi, zdkaznici, konkurenti, aj. Diky specifickym vlastnostem sluzeb je
nejde bez lidi vykonavat. Piedchazejici nastroje marketingového mixu, byly plné pod
kontrolou firmy. Lidé jsou specificky svou osobitosti a samostatnym mysSlenim. Nadaji se tak
dobie ovladat a ptedpovidat jak piedchézejici néstroje. Protoze firma nikdy nemuze zcela
ovladat cloveéka a jeho mysleni, rozhoduje se pouze o tom, do jaké miry dokéze presvédcit

zakaznika nebo do jaké miry se podaii prosadit podnikovou identitu mezi zaméstnanci.

3.5.1.Zaméstnanci

Prodej sluzby je odvozena od kvality zaméstnance. K tomu aby podnik umél dobie uspokojit
potieby zakaznika, musi se nejdiive postarat o zaméstnance. Jen spokojeny zaméstnanec ma
chut’ dobfe prodavat sluzby. V kazdém podniku je né¢kolik oddéleni v zévislosti na velikosti
podniku. Lidé na riznych i stejnych oddéleni na sebe navzajem plisobi a komunikuji spolu.
Obzvlasté komunikace, kterd je zdkladem pro sjednoceni firmy za jednim cilem ¢i vizi je
dalezitd. Ke zlepSeni vztahti a komunikace na pracoviSti napomahaji rizné firemni hry

(interni i outdoorové akce).

Vybér zaméstnanct je tfeba nepodcenit. Nejprve by firma méla védét, co ocekava od piijeti
zaméstnance na urcitou pozici. Nasleduje dikladné procteni Zivotopisli, osobni rozhovor
predem vybranych kandidati. Cely proces kon¢i podepsanim pracovni smlouvy. Vybér

zaméstnancl zabezpecuje odde€leni lidskych zdroja, pokud ve firmé je.

Zamé&stnance je nutné neustale trénovat a vzdélavat, aby nezaostaly za napt. technologickym
vyvojem uZziteénym k praci. Kazdy pracuje z hlavniho diivodu, vydé€lat penize na béZnou
zivotni spotfebu. Vybér prace je uz prevazné zavisly na tom, jakad prace je a co o ni kazdy
oc¢ekava. Velice dilezité je zaméstnance motivovat. Nejveétsi motivaci jsou penize, tedy
systém hodnoceni a zainteresovani zaméstnance do vysledku. Dal$i moZnosti mize byt
profesni postup (povyseni) nebo hmotné statky (stravenky, dovolend, darky, aj.). K tomu, aby

zameéstnanec pracoval se souladem s postupy, je nutné monitorovat a kontrolovat jeho praci.
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K maximélnimu vyuziti zaméstnancova ¢asu, napomahaji pracovni naplné€ a pracovni postupy

a pfesné vymezené pravomoce a kompetence.

3.5.2.Lidé mimo podnik

Tuto skupinu pfedstavuji vSichni lidé, ktefi nejsou soucasti podniku — zaméstnanci. Jsou zde
riznorodé skupiny jako napt. zédkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurenti, aj. Tyto skupiny

jsou kontaktem firmy s vnéjSim prostfedim.

U vztahu s dodavateli a odbérateli je nutné dodrZzovat smluvni podminky finan¢ni, dodaci,

dbat na kvalitu. O potfebach zakazniki jsme si jiz psali na zacatku.

3.6 MATERIALNI PROSTREDI

Materialni prostiedi je nutné u sluzeb, protoze si zakaznik dopiedu nemuize sluzbu vyzkouset
nebo se na ni podivat. Ztoho divodu je obzvlasté dilezité klast diraz na ostatni vjemy
zakaznika, aby koupi uskutecnil. Podle toho, do které kategorie chce firma, aby byl produkt
zékaznikem zatazen, sméfuje celkové vybaveni atmosféru mista prodeje sluzby. Pokud chce
firma prodavat kvalitni a drahé sluzby nemitize je prodavat v laciném interiéru. V piipad¢, ze
zakaznik hleda levnou sluzbu neptijde do ptepychové prodejny, protoze mu bude jasné, ze to

nebude laciné.

Chovéani zdkaznika ovliviiuje interiér a také atmosféra pracovisté. U srdecné atmosféra se
zékaznik dokaze lépe otevtit prodejci a je vétsi pravdépodobnost prodeje. Pokud se zakaznik
nebude citit dobfe snizuje se pravdépodobnost prodeje. Dobrym zdzemim, piijemnym

zazemim pro zaméstnance zvySime jejich produktivitu a podpotfime jejich kreativitu.

Materialni prostfedi mtize byt i konkuren¢ni vyhodou firmy. Mezi prvky tohoto prostredi patii
rozvrzeni prostoru, zafizeni interiéru, osvétleni, barvy a znaceni. Dulezité je také rozhodnout

o teploté prostoru, hluku a intenzité osvétleni.

Pokud se firma rozhodne k n&jaké organizaci interiéru, méla by byt jednotna pro celou firmu

v ramci firemni identity
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3.7. PROCESY (PROCESSES)

,,Procesy poskytovani sluzeb ovliviiuje predevsim neoddélitelnost sluzeb od zakaznika a jejich
znicitelnost. Interakce mezi zdakaznikem a poskytovatelem sluzby se projevuje jako rada
urcitych krokii. Podle poctu téchto kroku hodnotime sloZitost procesu poskytovani sluzeb,
zatimco moznost volby zpusobu poskytovani sluzby vyjadiuje riznorodost procesu

e g W26
poskytovani sluzeb.

U poskytovani sluzeb se jednd o pfimy kontakt se zdkaznikem, ktery vSak zaclinid byt
nahrazovan kontaktem zakaznik-internet. Pokud je sluzba spotiebovana v okamziku

poskytnuti a zakaznik je fyzicky pfitomen, jedna se o vysoky kontakt se zakaznikem.

Pokud je zdkaznik piijemcem sluzby bez potieby setkat se s poskytovatelem mluvime o
sttednim kontaktu se zdkaznikem. Musi zde vSak byt zapojeny hmotné prvky. Jako ptiklad
muzeme uvést vzdélavani s hmotnymi prvky jako jsou ucebnice a jiné pomucky. Sluzby,

které probihaji bez ucasti zakaznika jsou sluzby s nizkym kontaktem

U probihajicich procesti miizou nastat kritickd mista. Mize dojit k selhani jak lidskému (ze
strany zaméstnancli nebo zékaznikll), tak materidlnimu. Abychom se vyhnuli kritickym
mistim napomaha diagram procesu, kde si zndzornime jednotlivé kroky. Na diagramu
muzeme pouzit CPM nebo-li metodu kritické cesty. Pomoci této metody zjistime naptiklad
casové rezervy jednotlivych krokd. BohuZel k néjakému selhani kritického mista vzdy dojde,
dilezité je vSak v€as problém napravit, vzit si z ného ponauceni a zajistit, aby se do budoucna

neopakoval.

Na firm¢ je také si potadné rozmyslet, které procesy lze automatizovat a zda to bude ku
prospéchu. Nékdy miize napomoci zvyseni produktivity zapojeni zakaznika. Nékteré firmy se
vSak zajimaji hlavné o pohodli zdkaznika a nepovazuji ho za spoluproducenta sluzby.

ZjednoduSenim procest, 1ze sniZit ndklady firmy.

U procestu je dulezity soulad mezi poptavkou a nabidkou. Tim, Ze dochazi k nepravidelné
poptavce nemusi byt véas uskuteCnéna. Firma se snazi ovliviiovat pravidelnost nabidky
pomoci nastroji marketingového mixu. K tomu, aby firma neztratila zdkazniky je nutnd

komunikace a pomahaji i rezervacni systémy a fronty.

26 Janeckova, L., Vasikova, M.: Marketing sluzeb, 1.vydani, Praha: Grada Publishing 2000, ISBN 80-7169-995-0, str. 164
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PRAKTICKA CAST

1. Charakteristika firmy

Firma Western-Sikliv mlyn, s. r. 0. je 100 % Geskou firmou s jedinym vlastnikem, ktery je
zéroven jedinym jednatelem panem Liborem Siklem. Vyplyvajici pravni forma firma je
spolecnost s ru¢enim omezenym. Zakladni kapital je 200 000 K¢. Sidlo firmy je na adrese:
592 56 Zvole 49. ICO je 276 64 554. Podet zaméstnancti k dnesnimu dni je 40. Tento pocet
neni pevny vzhledem k jednotlivé sezonni nabidce sluzeb. Po cas letni sezony je

zameéstnavano az na 150 brigddnikd. Pfedmétem podnikani je:

e poradani kulturnich produkei, zdbav a provozovani zatizeni slouzicich zédbavé

e chov domacich a zoologickych zvifat a poskytovani souvisejicich sluzeb

e vyroba, rozmnozovani a nahravani a distribuce zvukovych a obrazové zvukovych zdznamu

e piipravné prace pro stavby

e zprostfedkovani obchodu a sluzeb

e specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zbozim

e maloobchodni prodej a pronajem zvukovych a zvukové-obrazovych zdznami a jejich
nenahranych nosici

e maloobchod provozovany mimo fadné provozovny

e ubytovaci sluzby

e pozemni doprava vyjma Zelezni¢ni a silni¢ni motorové dopravy

e technické ¢innosti v dopravé

e realitni ¢innost

e prondjem a pijcovani véci movitych

e Cinnost podnikatelskych, finan¢nich, organizacnich a ekonomickych poradct

¢ reklamni ¢innost a marketing

e agenturni ¢innost v oblasti kultury a uméni

e poskytovani sluZeb pro osobni hygienu a sluZeb souvisejicich s pé¢i o vzhled osob

e provadéni ohilostrojovych praci

e hostinska ¢innost
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Firma nabizi komplex sluzeb od zabavy pro navstévniky, tak po celkové zajisténi stravovani a
ubytovani. Strategicky se orientuje na zdkaznika. Poskytované sluzby a cilové skupiny

zékazniki se lisi dle jednotlivych obdobi v roce.

Firma provozuje celkem ti1 zdbavni aredly. NejvetsSim a prvotnim je zdbavni park u Zvole nad
Pernstejnem ve stylu amerického divokého zépadu. Aredl nese nazev Westernové méstecko —
Siklav mlyn. Rozkladda se na 80 ha v malebném udoli ficky Bobrivky u Zvole nad

Pernstejnem na Ceskomoravské Vrchoviné v okrese Zd’ar nad Sazavou.

Béhem mésicti kvétna a Cervna se firma orientuje na Skolni vylety a firemni kongresy, Skoleni,

seminare, aj. Cervenec a srpen piedstavuji hlavni letni sezonu.

Druhy komplex westernového méstecka se nachazi na Slovensku u Liptovského Mikulése.
Méstecko zde nese nazev Western City — Sikliv mlyn. Tento areél je plny zabavy, odpocinku
a relaxace pro turisty. Areal lezi v centru turistické oblasti Liptovské Mary, vedle
Liptovského MikulaSe a spolecné s Aquaparkem Tatralandia a ubytovacim zatfizenim Holiday
Village tvoti nejvétsi zébavné-relaxacni komplex na Slovensku. Areél nabizi hodn€ moZnosti

vyuziti pro individuélni turisty, organizované skupiny, firmy, aj.

V dnesni dobé firma provozuje nejen dva arealy westernovych méstecka v CR a SK, ale také
straSidelny zamek Draxmoor v blizké obci Dolni Rozinka. Ten je novym a ojedinélym
projektem v zabavni turistice nejen Ceské republiky. Zamek nav§tévnikim predstavi
straSidelné-fantastickou expozici kombinovanou atraktivnimi expondty, originalnimi
sklepnimi prostory a stylové upravenym dvorem. Cela prohlidka za¢ina ve 3D king. Zamek je

otevien pouze od Cervence do zacatku zafi.
2. Historie

Pro¢ zrovna western

V udoli dnesniho aredlu westernového méstecka u Zvole byla tradice pionyrskych tdbort u
mlynského staveniité jiz od poloviny minulého stoleti. MIyn patiil roding Siklii od roku 1921.
Béhem totalitniho reZimu byly néjaké pozemky prodany a zbytek majetku zabaven. V roce

1989 kupuje Libor Sikl ruinu mlyna a 7ada v restituci o navraceni pozemkd.

35



Do tudoli se sjizdi nadienci westernu. Libor Sikl zatim podnika v oblasti zem&d&lstvi. Postavil
vodni elektrarnu na vyroby elektfiny. Déale chova dobytek a pstruhy a nakonec se zacina plné

vénovat vystavbé westernového méstecka v roce 1995.

Jak Sel ¢as s mésteCkem

Ze dteva jsou vystavény budovy méstecka (Caffee house, Herna, Bar ,,U Hrobnika®, General
Store, aj.). Hlavni budovu piedstavuje Saloon, ktery byl upraven z byvalé stodoly. Jsou
polozeny koleje a za€ina jezdit vlacek ,,Union Pacific®. M¢csteCko je otevieno v mésici
kvétnu a Cervnu pro Skolni vylety a Cervenci a srpnu pro Sirokou veifejnost. Zaroven v 1été

probihaji détské letni tdbory (westernovy, indiansky a jezdecky).

Vroce 1997 se zvétSuji prostory na program stavi se pfirodni amfiteatr s kapacitou 3000
divakt. Déle je vybudovana nejvétsi rodeo aréna v CR a zaéinaji se zde konat kazdy rok rodea
show. Kazdou sobotu se konaji vyznamné velké akce (no¢ni ohiiova show, mexicka sobota,

rodeo show, ak¢éni no¢ni divadlo, aj.) s n€kolika tisicovou navstévnosti.

V roce 2001 jsou vybudovany ubytovaci kapacity a aredl je tak vhodny nejen pro jednodenni
vylety. Ministr pro mistni rozvoj slavnostné otevira hotel Colorado Grand *** s kapacitou 90
lizek. Hotel se na bazi franchisingové smlouvy zapojuje do hotelového fetézce Orea hotels.
Niz§i kategorii ubytovani je penzion se 115 lizky. Déle je v aredlu instalovano deset chatek.
Aredl se tak pfestava stavat pouze sezOnni zalezitosti a po zbytek roku je vyuZivan na

kongresy a rizna firemni Skoleni. Celkové kongresové kapacity mexického salu jsou 300 lidi.

S ptibyvajicimi roky se firma stale vice zamétuje na firemni akce a to jak v udoli, tak pofada i

vyjezdy na ptéani klienti. Akce, Skoleni a seminafe ,,na kli¢* jiz nejsou Zadny problém.

Nové podnikatelské aktivity firmy

V roce 2005 je slavnostné otevien westernovy areal na Slovensku v Nizkych Tatrach. Cely

areal byl pod vedenim pana Sikla vystaven za neuvéfitelnych 85 dni.

O dva roky pozdé¢ji probihaly opravné a rekonstrukéni prace na starobylé sypce v Dolni

RozZince. Prvni sezonu je tak pro navstévniky otevien strasidelny zdmek Draxmoor.
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3. MARKETINGOVE PLANOVANI

3.1. Analyza

Firma je analyzovana pomoci SWOT analyzy.

Tab. 1: SWOT analyza firmy

SLABE STRANKY

SILNE STRANKY

Firma je fizena vlastnikem a nema funkéni
organizacni strukturu

Nevyhovujici systém fizeni

Neudéleni pravomoci a kompetenci
Neexistence strategii a cil

Nedostate¢na motivace pracovni sily

Casta obména zaméstnancii

Nizka kvalifikace pracovni sily

Nizké produktivita prace

Nedostatky v kvalité sluzby

Neexistence systému fizeni zasob

Spatna firemni kultura (nedtivéra, neloajalnost
vici majiteli)

Nedostatek financi na investice

Nedostate¢né fizeni financi

Nefunkéni oddéleni cestovniho ruchu
Nepouzivani technologickych moznosti interni

komunikace

Jedineénost projektu v CR

Specializace sluzeb

Dobra image firmy

Velmi dobré znalost vyuZzivani informaci ze
strany PR

PruzZnost fizeni vyroby

Pruznost fizeni vyrobnich nakladt

Firma vykazuje zisk

Celoro¢ni provoz firmy

Dobra dostupnost energii a surovin

Vyjimecné schopnosti generalniho feditele

HROZBY

PRILEZITOSTI

Limitni normy a legislativa

Ptisné hygienické evropské normy
Klimatické faktory

Hrozba substitutl

S rychlym rozvojem IS/IT dochdzi k jeho

rychlej$imu zastaravani

rozvoj cestovniho ruchu v Evropé

region s dobrou perspektivou pro cestovni ruch
dostupnd levna pracovni sila

zvySeny zajem o tento druh zabavy a relaxace
pfiznivd makroekonomicka situace

EU — zvyseny pocet potencionalnich klientti a
roz$iteni trhil

Vedouci postaveni vii¢i konkurenci v regionu
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o Témeér monopolni postaveni vii¢i dodavatelim
o Pasivita substitutil v regionu

o Diferenciace sluzeb

e Diferenciace zakaznikti

e Clenstvi v hotelovém fetézci OREA HOTELS
e Zlevnuje se pienos informaci

e Zvysuji se moznosti komunikace se zakaznikem

Zdroj: Vlastni zdroje
SWOT analyza jasn¢ ukazuje, Ze nejvetsi problémy jsou uvnitt firmy. V soucasné dobé
zadinaji byt jiz pro klienta postfehnutelné. Spatnou organizaci prestala fungovat komunikace
s CK a tim neni produkt méstecka nabizen v katalozich. Program na letni sezénu je vymyslen
se znacnym zpozdénim a tim dochéazi k nedostatecné a v€asné propagaci. Zaméstnanci nemaji
predepsané pracovni napln€ a postupy. Nedojde-li ke zméné ptistupu k zaméstnancim bude
ohroZeno silné postaveni firmy viici dodavatelim. Velice se oslabi a stane se velkou hrozbou
vztah firmy k zdkaznikiim. Pfechodem nékterych zaméstnanct ke konkurenci a naristajicim
problémim uvnitt firmy vzhledem k nekvalitni, lhostejné a neefektivni praci, mize dojit
k ohroZeni firmy ze strany konkurent. Silnd pozice vic¢i dodavatelim mize byt lehce

oslabena.

Interni prostfedi firmy neni stabilni a je nutnd vnitini reorganizace, zavedeni a plnéni

organizacni struktury véetné udélenych pravomoci a kompetenci.

Vidci postaveni v oboru je dobrou vychozi pozici a vlivem zmény by nemélo dojit k vétSimu
propadu. Naopak uskute¢nénim vnitini zmény firmy dojde k upevnéni konkuren¢ni pozice.

Spoluprace ostatnich subjektii v regionu miize byt uzitecna.

Cilové skupiny zakaznika podle produktu:

Letni sezona

e Rodina s détmi

e Mlady par
Aktivni diichodci

Fandové (westernu, strasidel)

Vedouci tabora a rekreacnich stiedisek v okoli

Turisté ubytovani v okoli
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Firemni akce
e Personalisté pracujici ve stfednich a velkych firméach

e Vrcholovi manazefi, obchodni feditelé apod. sttedni a velké firmy

Skolni vylety

e Vedouci pracovnici Cestovnich kancelaii

e Reditelé a ugitelé skol (MS, Z8, SS)

e Personalisté pracujici ve stfednich a velkych firméach

e Vedouci organizaci pracujicich s mladezi

Détské letni tabory
e Rodice a déti ve véku 7-14 let
e Personalisté sttednich a velkych firem

e Vedouci organizaci pracujicich s mladezi

3.2. Planovani

Zékladnim poslanim firmy je uspokojovat potfeby ¢i piani lidi v oblasti sluzeb zébavy.

Napovida tomu i firemni znélka: ,,Svét, ktery Vas bavi.*

Za dlouhodobé cile by se dalo oznadit:

1. zvySeni ziskovosti

dlouhodob¢ udrzitelny rozvoj navstévnosti

budovani silné kmenové znagky Sikland

vyvinout marketingovou koncepci schopnou franchisingu partnertim
ziskavani trzniho podilu

spokojenost zakaznikl

NS A e

vnitini stabilita personalni politiky za pomoci celoro¢niho vytizeni

Kratkodobymi cily mohou byt:
1. zvysit navstévnost
zvysit pocet Skolnich vyleti

maximalizovat vytizeni letnich taborii a ubytovacich kapacit,

> » b

zvysit pocet firemnich akci.
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Firma bohuzel nedéld marketingové planovani a nestanovuje si konkrétni cile ohrani¢ené
casem Ci Cisly navstévnosti. Je to velky nedostatek, ktery vede k tomu, Ze majitel firmy
nepoznd, jestli dochazi k plnéni cilii, zda jsou pouzité strategie uzitecné a co je potieba
zdokonalit. VSe je feSeno hrubym odhadem. V budoucnu musi dojit rozhodné k fadnému

strategickému pldnovani.

Za vhodnou strategii, kterou by méla firma Western-Sikliv mlyn pouzit, mizeme povaZovat
strategii zam¢fenou na vyvoj portfolia. Prvni strategii zaméfenou na konkurenéni vyhodu,
firma feSit nemusi, vzhledem ke svoji silné konkuren¢ni pozici. Firma je jiz dost rozrostla a je
tudiz nutné rozdéleni portfolia. Pfi tolika podnikatelskych aktivitaich firmy neni mozné o

kazdé portfolio pecovat naplno s plno nakladovymi rozpocty.

Pii planovani podnikatelskych aktivit nam pomiiZze metoda BCG. V této matici je zapotiebi
definovat obor, trh a sluzby, které posuzujeme. Miizeme tedy posuzovat westernova méstecka
v CR nebo zabavni parky v CR nebo viechny zabavni a kulturni centra v regionu Vyso&ina.
Posouzené budou sluzby nabizené méste¢kem v CR. Podil na trhu je posuzovan dle

navstévnosti.

Obr. 10: Model BCG na sluzby Siklova mlyna

vysoké A |Hvézdy Otazniky

- firemni akce - vikendové akce
- filmafi v Eervnu (den déti,aj.)
- festival

2

3 10%

S

£ Dojné kravy Hladovi psi

2 - denni program - ubytovani
- détské letni v hotelu
tabory
- Skolni vylety

nizké

vysoky 1,0 nizky

relativni podil na trhu
Zdroj: viastni

Metoda BCG nam ukazuje, Ze denni program pies léto ¢i détské letni tdbory nebo Skolni
vylety jsou ,,dojné kravy* pro produkty méné ziskové. Maji sice nizké tempo rustu, ale jsou
stalymi ptisuny penéz. Mezi ,,hvézdy“ v produktech patii firemni akce, nataeni reklamnich
spotiit v aredlu ¢i jinych filmovych =zalezitosti a pofaddani letniho festivalu.
Mezi ,,otazniky* patii pofddani vikendovych akci pro Sirokou vetejnost v ¢ervnu. Tyto akce

jsou minimdlné ziskové nékdy zaporné, ale jde o image firmy, kdy d€la napi. den déti.
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Nejméné ziskovym produktem je ubytovani v hotelu ¢i penzionu pies tyden v mésicich
cervenci a srpnu. Je to zpiisobeno pfevazné Spatnym vedenim a organizaci. Ceny jsou pfili$
vysoké a nikdo se nestara o zavadéni slev na trh (last minute, firs minute). Zptisobeno je to 1
Spatnym marketingem, ktery propaguje obzvlasté pouze vikendové akce. Tehdy je hotel plné
obsazen. Firma jiz pro rok 2008 zménila strategii a zam¢fila se tydenni akce s produkty jako

napf. ,,Relaxacni tyden pro matky s détmi* a jiné.

3.3. Zavadéni

Zavadéni predstavuje vykonavani kazdodennich ¢innosti, které vedou ke splnéni cilti nejdiive

kratkodobych, pomoci nichz firma plni dlouhodobé.

Jak jsem jiz uvadéla diive, firma nema stanovené konkrétni dlouhodobé cile. Styl fizeni firmy
je autokraticky majitelem panem Siklem. Ten fesi kazdodenni operativni zaleZitosti firmy
z pti¢iny pIné nefunkénich pravomoci a kompetenci. Zasadni chybéjici pozice ve firme je
finan¢ni manazér, ktery by koordinoval dosazené vysledky, firemni ndklady a na zaklad¢
téchto podkladld de¢lal plany do budoucna. Na zakladé porady s majitelem firmy se jiz
pfipravuje pozice pro kvalifikovaného finanéniho manazéra, ktery napomilze
k profesionalizaci fizeni ve firm¢. DalSim chybéjicim strategickym mistem je kvalifikovana
asistentka generalniho feditele, ktera by pomoci time managementu usSetiila jeho ¢as na feSeni

zasadnéjSich problémli. Momentalni asistentka neni dostate¢né na tuto praci kvalifikovana.

34. Kontrola

Ve firmé chybi kontrolni organ. Vétsina udaji ve firmé tykajicich se trzeb a ziski je velice
citlivd a podléhd utajeni, proto kontrolu miize vykonavat jen par diveéryhodnych lidé vcetné
samotného generalniho feditele. Rediteli je jasné, jakou dileZitost kontrola ve firmé zastava a
napomahd k produktivité prace a také voleni vhodnych strategii fizeni. Bohuzel neni mozZné
z divodli nezaznamenavani veskerych potfebnych udaji o trzbach a predev§im nékladech
provadét skutecnou kontrolu. VétSinou je vykondvana pouze ,,na oko®, aby zaméstnanci

neméli volnou ruku a nekazila se moralka.

Je ziejmé, ze musi dojit k brzké zméné fizeni firmy a evidenci veskerych nejen finan¢nich
udajli. Generalni feditel nebo povéfeny zaméstnanec firmy si musi najit ¢as na zavedeni

kvalitni a pravidelné ¢i nahodné kontroly, ktera by pfinasela vysledky.
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4. MARKETINGOVY MIX

4.1. SLUZBA (PRODUCT)

4.1.1.Nabizené sluzby a jejich rozsah

V této casti rozebereme nabizené sluzby jednotlivych podnikovych aktivit. Rozsah

nabizenych sluzeb je velice Siroky.

Westernové méstecko — Sikltiv mlyn CR

Meéstecko nabizi celkovy komplex stylovych sluzeb v oblasti incomingového cestovniho
ruchu. Pro Sirokou vefejnost je mésteCko oteviené od cervence do zafi. Pro navstévniky je
pfipraven kromé pond¢li tfikrat denn€ hlavni program v pfirodnim amfitedtru a mensi
programy na nameésti méstecka béhem celého dne. Hlavni program piedstavuje dveé akéni
divadla s pyrotechnickymi efekty z doby divokého zipadu. Na namésti je mozné zhlédnout
ukazky moderniho amerického country, pfestielky kovbojii, pfehlidku historickych kostymu
¢1 dobového spodniho pradla. Program kon¢i kolem 17 hod. kromé& soboty, kdy jsou velké
akce. V aredlu je n€kolik obcCerstvovacich mist. Jsou zde mista jak rychlého obcerstveni, tak
restaurace v saloong, kde se vafi tepld jidla. Oblibend je 1 mexickad restaurace, kde si
navstévnik pochutnd na vyborném steaku. Nesmi samoziejmé chybét nckolik prodejen
suvenyrt. K mésteCku patii prohlidka indidnské vesnice, nesmi chybét koné, dobytek a mala
zoologicka zahrada, jejiZ hlavni atrakci jsou bizoni. Velice oblibené jsou atrakce, na které si
navstévnici zakoupi listek, patii sem: jizda vlackem, jizda na elektrickém bykovi, lukostielba,
trampolina, jizda na koni nebo nafukovaci hrad. Kazdy ma moznost ubytovani, které je
rozdéleno do nékolika finan¢nich kategorii: vlastni stany, chatky, penzion, hotel. V patek a

sobotu jsou pro navstévniky otevieny do rannich hodin no¢ni bary.

Dalsim produktem v letni sezoné jsou détské letni tdbory. Nabizeny jsou Ctyfi varianty tabort:
jezdecky, indiansky, westernovy a kombinovany. Posledni typ je urcen pro 14 denni turnusy,
jinak jsou vSe tydenni turnusy. Obsazenost tdbori ma mirné stoupajici tendenci a velkou
navratnost déti, které na tabote jiz byly. V tomto produktu je vétsi potencial, nez je doposud.

Jde pouze o spravné marketingu strategii.
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Dale se méstecko zaméfuje na Skolni klientelu. Od poloviny kvétna do ¢ervna jsou poradany
$kolni vylety. Skolam jsou nabizeny jednodenni a dvou denni vylety. Béhem vyletu je pro déti
nachystan program, moznost obc¢erstveni ¢i nakupu suvenyrd, atrakce a prohlidka indianské
vesnice. Dvoudenni vylety maji v cen¢ diskotéku, vyuka country tanct a opékéani Spekacka.
V dnesni dobé o dost klesl pocet vyletii oproti devadesatym 1étim. Je to zplisobeno mensim
poc¢tem terminu a Spatnym marketingem. Terminy jsou ubrany kvili firemnim akcim, které

jsou uptednostiiovany pred vylety z diivodu vétsi ziskovosti.

Nejvynosnéjsim produktem jsou firemni akce, kongresy, Skoleni apod. Akce se délaji na kli¢
dle pfani klienta. Velikou vyhodl oproti konkurenci v tomto oboru, je nabidka komplexnich
sluzeb v aredlu od ubytovani, zdbavy, cateringu az po kongresové saly. Ubytovani je
poskytovano v nékolika cenovych urovnich v hotelu Colorado Grand***, v penzionu
(dohromady az 220 lazek), kemp, chatky ¢i vlastni stany. Zibavu je mozné zpestfit
sportovnimi vykony (tenisové kurty, kule¢nik). K hotelu patii i relaxacni komplex s vifivkou,
solariem, saunou a dvéma bazénky. Skoleni a seminafe jsou mozné v celkové kapacité 300

lidi.

Nabidka programu je Sirokd, mozné je zajiSténi 1 outsorsingovych sluzeb (mezi oblibené patii
painball, ¢tyfkolky, hummery, aj.). Sama firma v aredlu nabizi westernové discipliny (jizda na
koni, chytani cile do lasa, stfelba lukem apod.), nové vytvorenou off-road millitary zonu.
V nabidce je projizdka BVP vozidlem. VSechny tyto moznosti zabavy jsou uskutechovany
formou soutézi jednotlivych band pojmenovanych po westernovych lidech (Kalamity Jane,
Divoky Bill, Stary Kolt, aj.). Dle svych schopnosti jsou jednotlivé bandy odménovany zlatymi
valounky a po soutézich je vyhodnocena nejlepsi banda. Vecer se celd firma bavi ve stylovém
saloon¢ nebo mexické restauraci. Maji zajiStény catering a program. MlZou vidét naptiklad
piestielky, ptrehlidky dobovych kostymil, tance a mnoho jin¢ho. Pllno¢ni perlickou byva

oblibeny kankan.

Mezi méné Casté, ale téZ Zadané sluZzby patii poskytnuti arealu k filmatskym ucelim (reklama

na T-Com, T-mobile, aj.)

Western City — Sikliv mlyn SK

Nabidka produktu je téméf identicka s Ceskou republikou. Rozdil je, Ze zde neni moznost
ubytovani aredlu. Ubytovani je poskytovano v blizké Holiday Village, kterd patii

k Aquaparku Tatralandie. Klientela a doba navstévnosti je zcela odliSna. Pres letni sezonu
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tvoii vétsinu navstévnikl Poléci, poté jsou Cesi a nakonec minimalné Slovakl. Navstévnici
jsou ptes den ve vedlejsim aquaparku a na predstaveni chodi pievazné v noci. Ve 21 hod.

za¢ind Noc¢ni ohnova show.

Existuje zde 1 zimni sezona, kdy je otevieno pro vetejnost od ledna do konce biezna. Kazdy

den je oteviena mexicka restaurace a dvakrat do tydne zde probiha vnitini program.
Firemni akce zde probihaji po cely rok, ve stejném stylu jako v CR.

Strasidelnv zamek Draxmoor

Denné od cervence do konce srpna kromé pondé€li se zde potradaji prohlidky strasidelné
expozice. Vystavu tvoii jak pohybliva tak staticka strasidla, navic jsou zde brigadnici, kteti
zamérné v kostymech strasi navstévniky. Prohlidka zac¢ind 15 min dlouhym filmem v 3D kiné,
kde je navozena straSidelnd atmosféra. Na dvofie je ud€ldno obcerstveni, prodejna suvenyrt a

par zvitat (kralici, kozicky aj.), ke kterym mohou lidé do ohradky.

4.1.2.Zivotni cyklus

Firma se z hlediska ¢asového vyvoje nachdzi v oblasti zralosti. Je§té neni plné stabilizovana a

amatérské nadSeni je z veétsi ¢asti jiZ postupné preménéno v profesionalni piistup.

Po roce 2004 zazivala firma fazi Gpadku, ktera naStésti netrvala dlouho. Lze to vidét na

Grafu 1, ktery ukazuje navstévnost od kvétna do zati v jednotlivych letech provozu meéstecka.

Graf 1: Navstévnost Siklova mlyna od kvétna do 7dii

Navstévnost od kvétna do zari
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Zdroj: interni zdroje firmy
Dle znazornéné navstévnosti a zaroven trzeb byl zlomovy rok 2004. Pokles vsak nebyl zcela

zpusoben pifesycenim trhu timto druhem zabavy. Chyba byla ve vnitini nestabilité firmy. Pan
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Libor Sikl odesel po sezon& 2004 budovat areal na Slovensko a firma byla svéfena majiteli
divéryhodné osobé, bohuzel ne dostatetné kvalifikované na fizeni tak obrovské firmy.
Zamgéstnanci, ktefi nebyli dostatecné samostatni a byli zvykli na autoritativni fizeni majitele,

stali se mén¢ produktivnimi.

Od roku 2006 zaziva firma op¢t rist, avSak zatim pomaly. Po zméné vnitini fidici strategie,

o¢ekava majitel vetsi pokrok.

4.1.3.Kvalita sluzeb

Ve firm¢ dochézi neustale ke zvysSujici se kvalité sluzeb. Od amatérského nadSeni se prechazi
k profesionalizaci. Vime, ze sluzby jsou hlavné o lidech. Proto je dualezit¢ mit spokojené

zameéstnance, aby dobte odvadéli svoji praci.

Momentalni kratkodobé cile majitele jsou spravné motivovat zaméstnance. Maji se vytvaret
pracovni fady a postupy. To vSe by mélo vést k vEétsi spokojenosti zaméstnanct. Pokud budou

veédét, co maji délat a za kolik, mizou byt vice samostatni a produktivné;si.

Ve firmé se zacind také uplatnovat Skoleni zaméstnancii a obzvlasté je to nutné u brigadniki

(cca 150) v letni sezéné. Skoleni piedstavuje dobry nastroj na zvyseni kvality sluzeb.

4.1.4.Znacka

Firma se jiz dlouhou dobu stard o image firmy. Majitel vi, Ze dobréd znacka (image) je zarukou
kvality, coz je u sluzeb velice dulezité. Jde 1 o vytvotfeni dobrého znaku ¢i loga firmy, které je
dobfe zapamatovatelné a které by si lidé s firmou spojovali. Pfanim majitele bylo logo ¢i
znacka firmy nesouci jeho jméno. Logo na Obr. 11, piedstavuje logo westernu v CR. Népis
western je stylovy, aby si lidé uvédomili, v jakém duchu je zabavni areal. Sikliv mlyn nese
nazev majitele a zaroven nejstarSi budovy na méstecku, tedy ptuvodniho mlyna.
Heslo ,,Tajemstvi dobré nalady* predstavuje hlavniho sponzora méstecka — firmu Starobrno.
Radek se k logu piidava od roku 2003. Poté je zde uvedeno jesté misto, kde navstévnici

muzou aredl najit. Hvézdy a postavy kovboje s tane€nici davaji logu plné westernovy nadech.

Vyvoj log lze vidét v ptiloze €. 1 na uvedenych letaceich v jednotlivych letech.
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Obr. 11: Logo ﬁrmy Westernového méstecka — Siklirv mlyn
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Zdroje: interni zdroje firmy

Zbyvajici dva objekty se chovaji samostatn¢, coz mizeme vidét na jejich logech na Obr. 12 a

Obr. 13 a zaroveti se slu¢uji do jednoho celku pod znacku Sikland.

Obr. 12: Logo Draxmooru Obr. 13: Logo Western City — Siklitv mlyn

Zdroje: interni zdroje firmy

Zdroje: interni zdroje firmy

To samé je v piipadé webovych stranek. Kazda lokalita ma svou adresu www.western.cz,

www.western.sk, www.draxmoor.cz a v§echny jsou sjednoceny pod jednou www.sikland.cz.

Majitel chce, aby navstévnici védéli, Ze viechna mista spadaji pod znacku Sikltiv mlyn. Cilem
je byt jeden velky zdbavny komplex at’ v Cechach tak na Slovensku. Proto piiel napad vie
sjednotit pod jednu znac¢ku ,,Sikland* s citaci: ,, Svét, ktery Vas bavi®. Je to rozhodné krok
k tvorbé dobré image firmy a zaruky kvality pro navstévniky jakéhokoliv zdbavného aredlu

Siklandu.

4.1.5.Poprodejni sluzby

Poprodejni sluzby se tykaji pouze firemni klientely. Kazdému vedeni firmy, ktera v aredlu
udé€lala akci, se zasila nabidka novinek, vano¢ni blahoptfani a par volnych vstupenek na
meésteCko. Tato klientela je pro firmu vyznamna, proto se zde poprodejni sluzby

nezanedbavaji.

Naopak je tomu u Siroké vefejnosti. Chybi zde vytvorend databdze klientl, ktefi zde stravili
dovolenou ¢i méli dité na tdbofe. BohuZel se o to ve firmé nikdo nestara. Jak je ze statistiky
znamo, vétSina lidi se do aredlu vraci. Jejich pocet by se dal zvysit, kdyby se o né firma

starala a posilala jim aktuélni ro¢ni nabidky, nejlépe jiz s prihlaskou.
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Samoziejmé nejde pojmout vSechny névstévniky, proto se musi vybrat urc¢ité skupiny klientd.

Mezi takové mohou patfit déti z tdbora, navstévnici z tydenni dovolené, Skolni vylety apod.

Nejlevngjsi varianta poprodejnich sluzeb této klientele by byla emailova, ovSem u téch, u
kterych je to mozné. Vytvoii se nabidka, do ptilohy se da pfihlaska a rozesle se na adresy dle

emailové databaze.

4.2. CENA

Cena sluzeb v tomto piipadé neni regulovana. Cenu za poskytované sluzby si management
firmy urcuje sam. Tvorba cen jednotlivych zibavnich aredlt firmy na sobé neni zavisla.
ZvySovani ceny neni pfedem urceno a neni pravidelné. Bylo by dobré kdyby pfi tvorbé ¢i

zvySovani cen brala firma ohled i na makroekonomické veli¢iny, jako je napiiklad inflace.

Rozhodovani o cené je samoziejmé ovlivnéno jak vnéjSimi tak vnitinimi faktory firmy.
Ovlivilyjici faktory jsou velice podobné na Draxmooru a méste€ku v CR. Slovensko se trochu

lisi. Je to dano predevSim naprosto odlisSnou klientelou, kterd byla popsana u dan¢ho produktu.

Jinak je tomu i pro jednotlivé hlavni produktu. Prvni skupinu pro tvorbu vySe ceny a jeji
ovlivityjici faktory tvofi hlavni letni sezéna pro Sirokou vetejnost a Skolni vylety. Druhou

odliSnou cenovou skupinou jsou firemni akce. Zaméfme se nyni na prvni skupinu.

Mezi interni faktory v CR patii pfedeviim investice a marketingova komunikace. Nejsou zde
naklady, protoze ve firm¢ chybi finanéni manazér, ktery by je dal vSechny dohromady. Proto
zde také chybi faktor maximalizace zisku spole¢nosti. Majitel nezna ziskovost, coz je velka
chyba a rozhodné by se to mélo do budoucna zménit. Management by to nutilo sniZovat

naklady a zbytecné neplytvat.

Mezi vngjsi faktory ovlivitujici vysi ceny v CR patii hlavné charakter poptavky tedy
navs§tévnost. Vzhledem k tomu, Ze sem jezdi navstévnici z celé republiky i jinych statl, je

cena ovlivnéna ekonomickymi faktory regionu jen minimaln¢.

Slovensko se internimi faktory lisi v ndkladech. Zde se vSe eviduje a je tudiz zndma vySe
jednotlivych i celkovych nakladd. Hlavni vnéjsi faktor ovliviyjici vysi ceny je charakter trhu.
Cena zde neni ustalend a stale se zkousi vySe, kterou trh pfijme a pfi které bude nejvétsi jeji

objem (navstévnost, prodej).
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Ceny ve spolecnosti urcuje ve vétsing ptipadi generdlni feditel. Pokud méné dulezité ceny

urc¢i nékdo jiny, musi jit ke generalnimu fediteli na schvaleni.

U firemnich akei jde jak v CR tak SR o maximalizaci zisku na sluzbach. Vné&jsi faktor je

tvoren konkurenci.

4.2.1.Metody tvorby cen

Z tvodu o cenové politice je jasné, ze ceny vstupného nejsou odvozeny od nakladu, protoze
nejsou znamy. Tato metoda tvorby cen se pouziva pii konkrétnich atrakcich, kde je lehké

naklady spocitat a pfidat k nim marzi (lukosttelba, jizda na koni, jizda vlackem, aj.).

Druhou metodou tvorby ceny je metoda odvozena od konkurence. Konkurenci mitizeme
rozli§it v zavislosti na riznych pohledech. Pokud ji budeme brat v ramci westernovych
méstedek, jedna se v piipadé Siklova mlyna o monopolni spole¢nost. Dalo by se tedy Fict, Ze
firma miize nasazovat monopolni ceny bez ohledu na poptavku. Ve skutecnosti se vSak na
konkurenéni prostiedi musime divat z pohledu zabavnich aredli. Sem pak fadime dalsi arealy
urené k pobaveni lidi (ostatni zdbavné parky riznych zaméteni, multikina, aj.). V tomto

pfipad¢ se jednd oligopol. A od téchto konkurenénich cen se odvozuje cenova hladina firmy.

Tteti metodou je hodnota sluzby vnimana zdkaznikem. Firma pro zjisténi hodnoty nevyuziva
analyzy. Bylo by dobré vymyslet dotaznik pro navstévniky, na zaklad¢ kterého by firma
mohla zjistit, zda je cena vstupného a jinych sluzeb vyhovujici ¢i ne. Treba by diky nému
firma mohla zjistit, zda je zakaznik ochoten zaplatit za sluzbu vice a ¢i sluzba v tom piipadé
neni podhodnocena. Tato metoda se vyuziva pii tvorbé cen vstupného a z vétsi asti pii tvorbe
cen sluzeb na firemni akce. U firemnich akci tvofi minimalni hranici ceny konkuren¢ni cena a
maximalni hranici je hodnota vnimana zdkaznikem. ProtoZze je westernovy aredl celkem
lakava a ojedinéla nabidka pro firemni akce, muze si Sikliv mlyn dovolit vy3§i cenu nez

konkurence avSak ne vyssi, nezZ by vnimal zakaznik.

4.2.2.Cenova strategie

Firma nema zvolené cenové rozhrani, po kterém by se u jednotlivych cen sluzeb mohla
pohybovat. Firma ma vyhodu, Ze se jedna o atraktivni produkt, ktery diky budované znacce

patii mezi ojedin€ly na trhu. Firma tak nemusi sniZovat cenu kvili konkurenci.

Cenové¢ strategie nejsou dopfedu promyslené a planované. Kdyby tomu tak bylo a firma

délala dopredu cenové planované kroky, mohla by maximalizovat zisk.
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Cenova strategie na Slovensku se stdle vymysli a zkouSi. Béhem jedné letni sezony bylo
stanoveno hned né¢kolik cen vstupného. Nejdiive byla nasazena vysoka cena. PfiSlo zde
minimalné navstévnikii a z mistnich nikdo. Cena byla postupné snizovdna. Navstévnost se
zvedla jak z ndhodnych turistii tak mistnich, ale pfesto nenaplnila o¢ekdvanou kapacitu. Jeden
den se dal zdarma vstup pro navstévniky z Tatralandie a aredl byl dosti naplnén. Platilo se
pouze na no¢ni ohniovou show. Trzby ze vstupného byly malé, ale mnohonésobné se zvedly
trzby z prodeje suvenyril, atrakci a obcerstveni. Pro nadchézejici letni sezonu 2008 je
stanovena nova cenova strategie, kterd je ¢asteCné spojena se strategii aquaparku. Navstévnici
Tatralandie budou mit vstup do méstecka zdarma. Odhadované trzby ze vstupného na brané
mezi obéma aredly zaplati mésteCku Tatralandie. Aquaparku se zvysi atraktivita mezi
konkurenty a méstecko ma Cast trzeb ze vstupného zajisSténou. Zda to byl spravny krok, se
uvidi po zhodnoceni sezény. Je jasné, ze diive nebo pozdéji by k tomuto kroku doslo. Zda to

nebylo pfili§ brzy, se uvidi.

4.2.3.Slevy

Majitel firmy je slevdm velice naklonén. Vi, jakou hraji roli v psychice clov€ka pfi
rozhodovani koupi urcité sluzby. Cena je vzdy nasazena tak, aby se mohlo dostate¢né
vyuzivat slev. VyuZivaji se v kazdém arealu Siklandu. U vstupného se jedna o spoledné slevy:
100% na déti do 4 let nebo 140 cm vySky na Slovensku, 100% ZTP/P, 50% déti od 4 do 12 let
nebo 190 vySky na Slovensku, 50% ZTP a doprovod ZTP, 50% cyklisti, 20% rodina
(2 dospéli a 2 déti). Na Slovensku je navic sleva na dichodce nad 65 let stanovena na 50%.
V CR to oficialné neni stanové, avsak béhem lofiské letni sezénu k tomu byla firma
okolnostmi donucena. Dtchodci jsou velice zvykli na slevy a kviili neustalym konfliktd se
radé&ji ustoupilo. Proto by bylo dobré dat oficialni slevu pro diichodce i v CR. Pfece jen se

jedna o Castou klientelu (diichodci s vnoucaty). Draxmoor ma slevu pouze na rodinu a dité.

Jednotlivé mista jsou navzajem provazené slevou. Nekonkuruji si, ale podporuji se. Ten, kdo
navstivi jedno mista z Siklandu, ma 50% slevu pii vstupu na zbyvajici dvé mista. Tato
moznost slevy je nejéastéji vyuzita mezi Draxmoorem a mésteckem v CR. Lokality jsou od
sebe vzdaleny 5 km a navstévnik, kdyZ uz jede z daleka, tak Casto vyuZzije slevy a navstivi obé

mista.

Dal$i moznosti slev jsou mnozstevni slevy. Ty se uplatiuji pfi firemnich akcich, kde pfi
uréitém odbéru sluzeb firmy davaji slevy. Déle jsou vyuzivany pfi vstupném u skupin. Zde

jsou slevy domlouvany individudlné s povéfenou osobou.
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Jsou vyuzivany i slevy za vc€asné zaplaceni. Ty jsou u Skolnich vyletd a pii plateb za

ubytovani. Terminem je vétSinou 30. duben.

Cenik ubytovani na hotelu ¢i penzionu pocita stim, ze kazdy se najde v né&jaké stanovené
skuping, pro kterou plati sleva. Cenik je o mnoho zjednodusSeny oproti minulym letim.
Chybou zde bylo naCasovani, cenik byl uvetejnén az v poloviné biezna, coz znemoznilo
vytidit nékolik objednavek a mozna odradilo nékteré zajemce, ktefi uz premysleli o dovolené

a nenasli cenu. Slevy jsou akorat na rozhrani, aby nesniZili vnimanou troven kvality sluzeb.

4.3. DISTRIBUCE

V tomto piipadé nepljde o fyzickou distribuci sluzeb. Lidé, pokud chtéji navstivit jeden
z parkl Siklandu, musi pfijet do parku. O volbé vhodného umisténi zabavni lokality miizeme
mluvit pouze v piipadé slovenského méstecka. Zde byla dopiedu peclivé vybirana lokalita,
kde bude dobry pfistup a pfisun turistii. Ta byla nakonec zvolena u Liptovského Mikulase
vedle termalniho aquaparku Tatralandie. V blizkosti se nachazi jedno z nejvyhleddvang;Sich
lyzatskych center na Slovensku - Jasna. Tyto turisticky hojné nav$tévovana mista zajistuji
pfisun turistl jak v zimé tak v 1été. Dalsi velkou vyhodou je propagacni spojeni s témito
centry a uSetfeni tak velkého mnozstvi financi, které by Sli na vlastni samostatnou propagaci

méstecka.

Vhodné umisténi lokality nebylo mozné zvolit u méste¢ka v CR. Bylo to misto, kde patfili
pozemky majiteli a byl s mistem 1 citové spjat. StraSidelny zdmek by bylo mozné udé€lat 1
v jiné sypce nez na Dolni RoZince, ale objekt byl zakoupen jiz n€kolik let zpét a cekalo se

pouze na vhodny podnikatelsky zdm¢ér.

Majitel byl seznamen s tim, Ze o to vic je potfeba se zaméfit na dostateCné znaceni cest, aby
navstévnici ob¢ turistické atrakce nasli a dostateCnou propagaci, aby se dostali do podvédomi

lidi.

Vyhodou je umisténi lokalit 30 km od hlavni délnice D1. Nevyhodou je zbyvajicich 30 km

vvvvv

ceduli, které jsou nezbytné k tomu, aby navstévnici trefili. Momentalné chybi n€kolik ceduli
ve Velkém Mezific¢i. Ty musely byt na popud mésta odmontovany. Majitel momentalné tento

problém nema cas teSit, to se bohuzel odrazi v nespokojenosti zdkaznikli. Navstévnici si
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nejvice v 1ét¢ stézovali na Spatné znaCeni mista. Proto by tento problém nemé¢l byt zanedban a

mél by se urcité v brzké dob¢ vytesit.

4.3.1.Distribucni cesty a meziclanky
Ve firm¢ na vSech lokalitdch je vyuzivan jak zpisob pfimé distribu¢ni cesty, tak zplsob
nepiimé distribucni cesty vétSinou s jednim meziclankem. Cesta pfima reprezentuje nejveEtsi
pocet prodanych sluzeb pfimo na misté. Jedna se o prodej vstupného, ubytovani nebo
détskych letnich tabort na Siklové mlyné v CR. Diive firma chtéla rozjet telemarketing na
své produkty, bohuzel na rozvoj timto smérem se momentalné¢ opomenulo. Rozhodné by to
byl krok vptfed a myslim s dobrou finan¢ni navratnosti. Zdaleka nejsou plné€ vyuzity kapacity
(ubytovani, tabori, Skolnich vyletl, aj.). Firma se nebrani ani prodeji poStou. Lidé nemusi
jezdit az do aredlu, produkt si 1ze objednat po telefonu ¢i internetu. Vyuziva se to predevsim u

letnich tabort, Skolnich vyleti a v malé mife i u ubytovani a minimalné u vstupného.

Cesta nepiima neni dostatecné vyuzivana. Zde jsou velké nedostatky, které vedou
k nenaplnéni kapacit sluzeb (ubytovani, tabory, Skolni vylety). Dfive navdzany kontakty
s cestovnimi kancelafemi jako Fischer, Atis aj. zanikl s odchodem osoby, kterd je méla na
starosti. Casté stfidani osob v informaéni kancelafi a chybgjici &lovék specializovany na
nezbytné nutné chybéjici osobu doplnit a obnovit tak kontakty. Cestovni kancelare diive
délali nemalou ¢astku v celkovém obratu sluzeb, a proto rozhodné spoluprace stoji za to.
Mensi nevyhodou spoluprace s mezic¢lanky predstavuje nékdy Spatnd komunikace, na které je
pak bit zdkaznik, protoZe firma nesplnila vSe, co mu slibila CK ¢i CA. V tom ptipadé ma pak
Spatné zkuSenosti s firemnim produktem, aniz by za to firma mohla. Proto je nutné zcela si

uptesnit informace s CK ¢i CA.

Zvlastnim piipadem bylo pofadani 1. roénikl Festivalu Siklak, kdy areal méstecka u Zvole
navstivilo 18 tis lidi. Nebylo by mozné prodat vcas vSem navstévniklim festivalu vstupenku
na misté. Proto bylo vyuzito vS§ech moznych distribu¢nich cest na predprodej. Cesta piima
predstavovala moZnost zakoupeni vstupenky na festival pfi navstéve arealu pfimo na misté. A
na plno byl rozjet zasilkovy prodej, kdy si lidé objednali vstupenky v informacni kancelafi a
na dobirku jim byly =zaslany. Cesta nepfimd ptedstavovala vyuziti jednoho ¢i dvou
distribu¢nich mezi¢lankd. Vstupenky byly rozvazeny do informacnich center, hudebnin, firem
a vSude tam, kde o to méli zdjem. Byla vypocitana provize, kterou z toho mezi¢lanky za

prodej mély. Vyuzilo se i prodejnich portalii TicketPro a TicketPortal. Tento zptisob se ukézal

51



jako dobra strategie. Ve vétSin€ piipadu zde piedstavovali distribuéni meziclanky
zprostiedkovatele, nékdy Slo vSak i o prostiednika. Co do poctu mezi¢lanku mluvime o
selektivnim typu distribuce. CozZ je rozhodné dobra volba, 1 kdyz tieba konkrétné u tohoto

festivalu by §lo uvazovat i o intenzivnim typu distribuce.

4.3.2.0rganizace distribucnich cest

Forma organizace distribuénich mezi¢lanku se Siklandem piedstavuje vertikalni systém.
Spojeni probihd vétSinou na smluvnim zdkladé. Typickym piikladem je smluvni
franchizingové spojeni s hotelovym fetézcem Orea hotels. Orea prodava hotel Colorado
Grand jako sviij produkt se svoji zarukou kvality. Kvalitu si Orea zajiStuje normami a
kontrolami. Firma plati ne malé penize za toto spojeni, které je pro ni v dnesni dobé jestée stale

vyhodné. Orea hotels piedstavuje nejvétsi hotelovy fetézec v CR.

O horizontalni spojeni usiluje majitel s ostatnimi vyznamnymi turistickymi misty na Vysocin¢.
Jeho zdmérem je diky spole¢nym zdrojim propagovat VysocCinu jako celek. Rozhodné je tato
myslenka velice rozvojova a stoji za uskutecnéni. Tento typ spojeni je jiz vyuZivan na
Slovensku. Spolupracuje zde Western City, aquapark a lyzafské centrum Jasnd. Pomoci

spole¢nych zdroju a schopnosti dochéazi k propagaci celé oblasti jako celku.

4.4. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Firma vyuziva osobni i1 neosobni formu marketingové komunikace. Na osobni formu
komunikace vyuziva firma dva obchodni manazéry v CR a jednoho na Slovensku. Tito
manazéti dostavaji mésicni plat jako zaméstnanci a dale prémie ve formé& procent ziskanych
penéz z jejich prodanych sluzeb. Zabyvaji se pouze velkymi klienty. Na ty malé¢ a vSechny
ostatni pusobi firma neosobni formou. Sjednéavaji také vyhodné barterové reklamy, to je
vétSinou vymeéna reklamniho panelu s riznymi firmami. Vyhodou je mnoZstvi barterovych
moznosti nejen s klienty ale i s dodavateli. Vyuziva se vSech pét slozek této komunikace:

reklama, osobni prodej, podpora prodeje, Public Relations a pfimy marketing.

4.4.1.Reklama

Western na Slovensku ma reklamu spojenou s aquaparkem a samostatné je rozvijena jen
v minimalni mife. Draxmoor ma reklamu spojenou s mésteckem v CR. Proto se dale budeme

zabyvat reklamni ¢innosti na Sikliv mlyn v CR.
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Reklama je uskuteciovana mnoha moznymi médii. Kazdy rok se déla analyza u vstupného o
tom, jak se o méstecku navstévnici dozvédéli. Diky tomu firma zjisti, jaka reklamni média
jsou pro propagaci vhodna. Odvijet se budeme z Grafu 2 zpracovaného na zaklad¢ analyzy

roku 2007. Graf 3 konkretizuje sloZku ,,ostatni* v pfedchazejicim grafu.

Graf 2: Odkud se navstévnici o méstecku dozvédeli Graf 3: Dopliiujici graf o sloZce ,,ostatni“
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Reklamni kampan si firma pfipravuje sama a nevyuZziva externich sluzeb reklamni agentury.

Bohuzel podcenuje ptipravu a fadné planovani. VEtSinou je vyuzivano reklamnich sluzeb, jak

sami pfichazi. Bylo by dobré zvazit, zda by nebylo efektivnéjsi vyuzit agentury.

Vyuziva se reklamy pfesvédCovaci. Zavadéci forma byla uplatiovana pii vzniku novych

produktli jako Draxmoor, Western SK, military zona, aj.

Firma vynaklddd nemalou vysi finan¢nich prostiedku na reklamu, avSak bez planovitého
rozpoCtu. Potom nevi, kdy v jakém obdobi a v jaké vySsi je nutné finance nachystat a neni
stanoven limit. Penize davané na reklamu jsou dle momentélni financni situace firmy. Nejsou

tedy n&jak vypocitavany ani hodnoceny s konkurenci.

V leto$nim roce firma udélala dotace na projekty v celkové hodnoté 60 mil. K&. Tyto penize
obsahuji finance na reklamu i marketingového clovéka. Pokud aspon ¢ast bude schvalena,
bude firma nucena vypracovat G€¢innou propagacni strategii a rozhodné to bude velky krok

vpred.

K ptipraveé reklamni strategie jsou vyuzivany vlastni zdroje kromé vyroby spott do televize ¢i

radia. Vétsi duraz je kladen na produkt nez na znacku. VéEtSinou je vyuzivano strategie, ktera
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vzdy podrobnosti, které by chtél cloveék védét, odkazuje na internetové stranky. V dne$ni dobé

se na internetu najde vSe a lidé k ndkupu ¢i vybéru produktu voli toto médium.

Vyuzivany jsou piedev§im média regionalni v dosahu do 100 km od méstecka. Nezapomina
se vSak ani na média celorepublikova. Pii uréeni média se vybird konkrétni nosi¢. VétSinou se

vybér odvozuje od toho, jaky pocet lidi dany nosi¢ oslovi. Nasledujici odstavce se veénuji

vvvvvv

Internet

V roce 2006 doslo k velké investici firemnich webovych stranek www.western.cz nebo-li

www.sikland.eu po tom, co se ukazalo z analyzy pro kolik lidi je to kli¢ové medium. Stranky

by méli byt v¢as aktualizované a neustale dopliiované.

Radia

firmu klicové tyto radia vyplyvajici z obrazku doplnit: Impuls, Evropa 2 a Frekvence 1.
VSechna tato radia jsou v siti Regie Radio Music, kterd by méla byt kli¢ovym partnerem pro

vyjednavani pfipadného partnerstvi.

Obr. 14: Odhady poslechovosti rozhlasovych stanic
Celoploiné rozhlasové stanice
odhady poslechovosti véera (v tis.)
RADIC IMPULS
EVROPA 2
FREKVENGE 1
CRO 1 RADIOZURHAL

€RO 2 PRAHA

CRO 3 VLTAVA
CROE

Pragramewvs sit' BBC

BIII/07-IV/07
' l

o 200 400 GO0 B0 1000 1200

L
U STEMIEMARK

MELULAM

Zdroj: <http://'www.median.cz/docs/RP 2007 3+4Q prezentace.pdf>

Dulezité je naasovani kampani. Na vikendové akce by tyto reklamy mély probihat vzdy od

utery do ctvrtka.
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Tisk
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a jinych oblastech vidime na Obr.15.

Obr. 15.Deniky s nejvy$Sim odhadem Cetnosti v krajich

Deniky s nejyyssim odhadem &tenosti v Krajich
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Zdroj: <http://www.median.cz/docs/MP 2007 3+4Q prezentace.pdf>

V regionu Vysociny mezi nejctencjsi denni tisk patii nasledujici deniky:

1. Denik Vysocina
2. Blesk
3. MF Dnes

Firma by se méla pokusit navazat strategické partnerstvi na plosnou inzerci v jednom z téchto
denikti. Celoplos$na reklama v dalSich denicich by se méla zahrnout do projektu dotaci EU.
V ramci celoplo$ného plisobeni by se také firma méla zaméfit na tématické Casopisy: Western
World, Svét koni, aj. Idealni by byl také pro reklamu TV-Magazin s ¢etnosti témet 2,4 mil. Je

ptilohou fady novin a ma delsi plisobnost nez deniky.
Vhodna reklama v tisku pro dalsi produkty je nasledujici:

e Co se tyce produktu firemnich akci, reklama by meéla jit do odbornych novin jako

Hospodatské noviny ¢i ¢asopis Ekonom
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e Letni détské tdbory by mély byt prezentovany v asopisech pro mladez jako napi. ABC

¢ O rodinnych vyletech ¢asto rozhoduje Zena v domécnosti, a proto by se firma méla zaméfit
1 na tuto cilovou skupinu pomoci ¢asopisu jako je Chvilka pro tebe, Blesk pro Zeny, Katka,

aj.

e Zapomenout by se nemélo ani na kiizovkaiské Casopisy. Vyhodou je, Ze firma ma co
nabidnout jako ceny a je tu i moznost barteru. Prikladem jsou cCasopisy Piekvapeni, Blesk

Kftizovky, aj.

Televize
Patfi mezi nejdraz$i média, ale zasahne nejvétsi pocet lidi. Bylo by dobré zvazit reklamu

v celoplosném vysilani a regionalnich nebo kabelovych televizich.

Letaky

Me¢la by byt zajisténa distribuce na vSechna vyznamna mista, kde dochézi k toku turisti:
informacni centra, hotely, rekreacni zafizeni, zdbavné areadly, turisticky vyznamna mista. AZ
v minulé letni sezoné 2007 byl udélan vybér téchto mist na distribuci letadkl. Nadale by se
v tom mélo pokraCovat. Nestac¢i udélat prvni rozvoz, ale mélo by se byt s danymi misty

v kontaktu, aby bylo zajiSténo v€asné doplnéni chybéjicich letaka.

Plakéty

Plakatovaci akce zajiStuje povéfena firma a na§ vybrany tym v dostatecném Casovém terminu

pfed vybranymi letnimi akcemi. Timto terminem je mySleno pond¢li pied sobotni akce.

Bilboardy

Firemnich bilboardi je jiz u cest n€kolik desitek. Neddvno byla aktualizovana jejich databaze.
VEtsi pozornost by se vSak mélo vénovat jejich udrzbé a aktualizaci. Pokud na to firma
nebude stacit, méla vyuZivat sluzeb reklamni agentury. Bilboardy se vytvaii dostate¢né
Citelny, avSak u nekterych se zapomind na diilezité smérovky. Cilem v této oblasti propagace
by bylo jeden nebo vice billboardl na dalnici D1 a to za pomoci barterového obchodu nebo

dotaci z EU.

Promo tym

Nem¢élo by se zapomenout na vybudovani promo tymu, ktery by se mél skladdat z jednoho

fidiciho pracovnika marketingu a brigadnikti dle potieby. Tento tym by mél jezdit reklamnich
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autem s propagacnimi materidly na vyznamné akce a mista (Grand Prix, hudebni festivaly,
akce radii, apod.). Sebou by méli vozit i reklamni predméty (tricka, ksiltovky, volné
vstupenky, aj.). O vikendech by se m¢li orientovat na velké akce a vtydnu miiZzou
navstévovat velka mésta. Bylo by dobré se pohybovat ve vyraznych napadnych stylovych

kostymech.

Promo auto
Idedlni by bylo se zabudovanym reproduktorem, ktery v piipadé potieby pftilaka lidi.

Rozhodné by mélo mit na sob¢ polepy.

Letadlo
Idedlni propagace ve spojeni s promo tymem. Létat by melo o vikendech na vyznamnych

akcich, kde je velky pocet lidi.

Rozhodné by se nemélo zapominat na vyhodnoceni reklamni kampané. Zjisti se tim nejen

mozné mista, kterych bude pro dalsi rok lepsi uSetfit, ale také jak moc byla kampan G¢inna.

4.4.2.0sobni prodej
Firma by méla vytvofit sit’ zdatnych obchodnich zastupcti, kteti by byli na firmé nezavisly a
vydélavali by si z provizi. Jeden maximéalné dva obchodni manazéii by méli byt na stélo
zaméstnani. Dbat by se mélo na vhodné vlastnosti poptipadé Skoleni obchodnich zastupct a

manazéru.
V osobnim prodeji je zahrnut i telemarketing, ktery by méla firma vyuzivat.

4.4.3.Podpora prodeje

Podporu prodeje zkousi firma zapojit do své strategie jiz mnoho let. Nékteré formy byly
ucinné a nekteré jiz méng. Jeden rok se k zakoupené plnohodnotné vstupence na méstecko
v CR déavaly poukazky na jiné sluzby (napf. vstupenka 1+1 do kina aj.). BohuZel se to
neukézalo jako dobry stimul pro navstévniky. Vyzdvihnout a podpofit by se méli vérni

zakazniky. Slevovy stimul byl jiZ rozebiran v kapitole Slevy.

Westernové meéstecko se jiz 10. rok ucastni veletrhu cestovniho ruchu Go a Region Tour
v Bmné. Drive byly navstévovany i dal§i veletrhy (Bratislava, Hradec Kréalové, Praha).
S ubyvajicim vyznamem téchto veletrhli z diivodu rozsifeni internetu, se jiz takové investice

do podpory prodeje tohoto druhu firmé nevyplati.
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4.4.4.Public Relations

vvvvvv

nesla nazev: ,,1. Tiskovad konference cestovniho ruchu na Vysociné“. Bohuzel se od této
tradice upustilo. Rozhodné by stalo za to pokracovat a pied nadchazejici letni sezénou
upozornit v médiich na pfichazejici novinky a zajimavosti. S médii komunikuje jako zéastupce

firmy piimo generalni feditel a vytvaii tak firemni identitu.

Firma je zab¢hld i v oblasti sponzoringu. Zastitovala jiz umélce, zvifata, plesy a jiné

vyznamné akce jako formu propagace své znacky.

Sam mayjitel jako osobnost 1 zastupce firmy byl jiz v n€kolika vyznamnych a sledovanych

pofadech (Aéko, Trni, Pokr, aj.).

4.4.5.Pfimy marketing

Firma vyuziva ptfimého marketingu. Tato Cast je jiz obsaZzena v odstavci distribucnich cest a

mezic¢lanku.
4.5. LIDE
4.5.1.Zaméstnanci

Personalistika je odd€leni ve firmé&, které nezbytné chybi. Zalezitosti se zaméstnanci nejsou
feSeny ucelené jednim personalistou. Firma fe$i pouze momentalni stavajici situace (vyplaty,
pokuty, odmény, aj.). Pan Sikl si je védom, Ze je potieba se na tuto ¢ast podniku zaméfit a
vybudovat fadny motivacni systém a tim zvysit 1 samotnou produktivitu prace. K odménam
dochazi jen velmi zfidka, pfestoZze majitel je velkorysy. Zaméstnanci nemaji napsané
pracovni naplné a postupy. Je to velky nedostatek, ktery je velice zdrzuje v praci. VétSinu
malickosti, které by tak mohli feSit sami, feSi s nadifizenym a tim je vétSinou nejvyssi
management firmy. Nevédi presné, jaké jsou jejich povinnosti, neznaji vétsinou predem svou
odménu za svou praci a chovani. Nejsou seznameni s vyhodami, kterych si mohou vazit a
uzivat je v piipadé dobrého chovani. Neznaji ani vizi firmy, ani jeji cile, ani vysledky

spolecné prace.

Generalni feditel je Casové zcela zaneprazdnén feSenim operativnich tikoli. Nema proto Cas

zabyvat se planovanim fizeni lidskych zdroji. Nejvétsi motivaci pro lidi, a to 1 z nedostatku
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informovanosti, je strach o praci. Bohuzel, tento strach motivuje nejen k préci, ale k riznym

intrikam.

Neni sepsana organiza¢ni struktura, coz vede k tomu, Ze nejsou udéleny ani odpovidajici

pravomoce a kompetence.

Dochézi k velké fluktuaci, pfedev§im Spatnou adaptaci novych zaméstnancli na pracovni
prostiedi. Dochdzi tim pfedevsim nedostatkem Casu a chuti zaméstnancii na zauceni. Stavajici
zamestnanci se boji o praci a nechtéji konkurenci. Tém, kterym se podaii adaptovat, se pro

zménu nenaplni jejich o¢ekavani.

Resenim by mohlo byt zvy3eni nékladii na personal tak, aby se sniZily viechny ostatni

naklady a vénovat fizeni lidskych zdrojl vice Casu.

Na feSeni vyjmenovanych persondlnich problémii zacal jiz majitel pracovat. Zaméstnanci
absolvovali par Skoleni. Néklady na n¢ jsou sice vysoké, ale ofekava se jejich navratnost.
Urcité¢ by se vnich mélo nadale pokracovat. Ve firm€ by se méla oceniovat predevSim
loajalnost. Bohuzel zmény jsou velmi pomalé. Vétsi pokrok se ocekava s prichodem novych

zamestnancu v ¢ervnu.

V¢étsi pokroky byly zaznamenany v letni sezoné, kdy bylo zaloZeno nové fizeni na brigadniky.
Dal se do kupy novy vyplatni systém pro sezonni pracovniky, ktery se sklada z pevné slozky
mzdy a procentudlni ¢asti z trzeb. Déle byly vypracovany zakladni postupy na jednotliva

sttediska, na kterych se nadale pracuje a zdokonaluji se.

4.5.2.Lidé mimo podnik

Zakaznici

Celkovy pocet zdkaznikd, tedy navstévnikll zdbavniho parku roste kazdym rokem. Zatimco
v prvnich letech plisobeni firmy se pocet navstévniki pohyboval do deseti tisic, dnes se pocet
navstévniki za sezonu pohybuje okolo 80 tis. BEhem rozSifovani aredlu doslo k diferenciaci

zakazniki a tim se i specializovaly sluzby.

Velmi duilezitou a perspektivni skupinou zakaznikii jsou déti. Jezdi sem z celé CR, rady se
vraceji nejen na tabory, ale ve star§im véku také na brigddy a perspektivné se do arealu budou
vracet se svymi rodinami, piip. kolegy z budouciho zaméstnani. Behem dvou meésict Skolnich

vyleti se zde vystfidd cca 20 tis. déti. Tato skupina je zvlast dulezitd s ohledem do
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budoucnosti. Détsky zakaznik se d& vychovat tak, aby ziistal vérny westernu. Vyzaduje vSak
dostatecny z4jem ze strany firmy. Kromé atraktivnosti prostiedi je tieba vyjit vstfic i cenovou
upravou, piipadné levnéjSimi alternativnimi moznostmi v obcCerstvenich a suvenyrech. S touto
skupinou zakaznikli by méla byt firma v kontaktu béhem celého roku, napft. pfes internet a

ptes neékteré interaktivni hry a rizné soutéze ve skolach a détskych zajmovych sdruzenich.

agentury zajiStujici firemni akce. Sluzby pro tuto skupinu zakaznik se diferencovaly az
s vystavbou hotelu. Uz nyni je vSak nutné vytvatet vyborné vztahy s klienty a vychovat si tak
zakazniky, ktefi se sem budou radi vracet. V tézké konkurenci riiznych subjekti poskytujicich
moznosti pofadani firemnich akci lze uspét jen vybornou kvalitou sluzeb, rozsifenim
poskytovanych sluzeb a mozZnostmi vyuziti nejdokonalej$i techniky v originalnich
podminkach westernového méstecka 19. stoleti. Klientela je zatim pfevazné Ceska a slovenska
a na Slovensku obzvlasté polskd. Mezi klienty najdeme i vyznamné nadnarodni spolecnosti.
Za predpokladu vyborné péce o zdkaznika a zaroven népadité skupiny na celou stfedni
Evropu. Firemni klientela ma del$i interval néavratu, pfedevSim jednd-li se o vétsi a drazsi

akce. Interval mtize byt od 2 do 5 let.

Nemén¢ dilezita je 1 skupina zdkaznikd, kterd navstévuje mésteCko béhem letnich mésici.
Obecné je mozné tuto velmi rGznorodou skupinu nazvat jako ,,vefejnost”. Vyznamna je
z hlediska propagace a z hlediska ziski. Jedna se pfedevs$im o rodiny s détmi, dale o pfiznivce
westernoveého Zivotniho styluj a country a dale o skupiny motorkéit, cyklista a turisth, ktefi
se zde zastavi na svych vyletnich cestach. Pfipadn¢ se jednd o fanousky konkrétnich
ucinkujicich v mimotadnych sobotnich akcich. O vikendech byva v méstecku 2 tis. az 5 tis.
navstévniki, pokud neni festival, kde je okolo 15 tis. az 18 tis. navstévnikid. Behem tydne
klesne pocet na 100 az 500. Navstévnost je zavisla na pocasi, o vikendech také na atraktivité
mimofadného programu. Z hlediska propagace je diilezita celd skupina, ktera mlze rozsifit
informace o westernovém méstecka jak dal§im jednotlivelim, tak Skoldm a svym firemnim
kolegiim. Uspokojit pozadavky takto rliznorodé a stale se ménici skupiny klientl je velice
tézké a krom¢ samoziejmosti kvalitnich sluzeb je nutna téz pruzna reakce na momentalni stav
na trhu. Jde nejen o cenovou reakci, ale také o nabidku programu ¢i doprovodnych sluzeb. I u

této skupiny je moznost do budoucnosti ziskat nadvstévniky z celé stfedni Evropy.

krom¢ atraktivnosti prostfedi Ize nabidnout i herce, kaskadéry a kompars. Tato skupina je
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velmi dilezita z hlediska reklamy. Aredl je vyuZzivan k nataceni klipt, reklam, televiznich a

rozhlasovych potadu.

Do budoucnosti bych doporucovala zabyvat se jesté skupinou klientd v dichodovém véku.
Pro tuto skupinu je mozné vytvofit program s moznosti relaxaci a mnoha aktivitami
spojenymi s pobytem v piirodé za asistence 1ékait. Uvedena skupina bude v CR i v Evropé
stale silngj$i. Programy pro diichodce se mohou konat v dobé nevytizenosti aredlu. V této
dob¢ je mozné oslovit jesté sportovce. Sportovni kluby Casto potadaji soustiedéni 1 v zimnich
mésicich a pfi vybéru vhodnych sporti, jako je cyklistika, orientacni béh, lyzati, apod., jisté

vyuziji nabidku arealu.

Konkurenti

Konkurenci je nutno nejdiive urcit blize, nebot’ je rtiznorodd. Mezi konkurenci patii dalsi
znama westernova meéstecka, ¢astecnou konkurenci jsou i1 hotely a kempy nebo agentury
zabezpecujici naptf. westernovy program. DalSi zabavni parky sjinou tématikou (napf.
aquaparky, Z0OO), atraktivni mista (hrady, zdmky) nebo mista poskytujici jinou moZnost
vyuziti volného Casu povazuji za substituty. Zdanlivou konkurenci vSak ptredstavuje i
technologie (internet, DVD, aj.). Diky rychlej$imu zplsobu dopravy piedstavuje konkurenci i

atraktivni mista moiského pobieZzi nebo ptimo westernova méstecka jinde na svéte.

Westernovych mésteéek je v CR zatim mélo, ale dobra myslenka, modni trend a relativni
snadnost zalozeni nového podobného arealu je hrozbou, zvlasté podati-li se budoucimu
konkurentovi ziskat strategicky vyhodnéj$i geografickou polohu (napt. v blizkosti Prahy
apod.). Znamend to konkurenci stale sledovat, pfedvidat mozné kroky, dale se diferencovat,
klienta stale pfijemné pfekvapovat a pruzné reagovat na cenové pohyby, na nové pozadavky

zékazniki a na nové mddni trendy v oblasti rekreace a cestovniho ruchu.

Hotely a kempy maji Casto vyhodu profesionalngjSiho zdzemi a lepSiho vybaveni, avSak
ztraceji na atraktivité prostfedi a moznosti poskytnuti dalSich sluzeb. Konkurence je
pfedevSim v oblasti pofadani firemnich akci a déletrvajicich ubytovacich sluZzeb. V tomto
pfipadé¢ je potfebné investovat do zvySeni kvality ubytovani a vySkolit a motivovat

zameéstnance tak, aby byli dokonalymi profesionaly.
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Dodavatelé

Dodavatele Ize rozdélit do 5 podskupin. Celkové se jedna cca o 50 az 100 dodavateld.

1. skupina dodavatelt je stejna pro vétSinu firem a jsou v ni zafazeni monopolni dodavatelé

energii, vody a telekomunikace. T¢chto dodavatelt je 5 az 8.

2. skupina neni velka pocetné, ale ptfevazuje objemem dodaného zbozi. Jednd se asi o 7 az
10 dodavateli (mohou se ménit), kteti maji dlouhodobégjsi smlouvu (vétSinou roc¢ni) a

zaroven vyuZivaji moznost reklamy v aredalu.

3. skupina jsou drobni dodavatelé napt. reklamnich pfedméth, krmiva pro zvitata, apod. kteti

jsou vsak relativné stali. Jejich pocet se pohybuje cca od 20 do 40.

4. skupinu tvofi spiSe ndhodni dodavatelé nebo pfimo obchody v nejblizSich méstech. Téchto

dodavatelt je 10 az 30.

5. skupina je zvlastni, nebot’ jde bud’ o Zivnostniky najaté na celou sezénu a pak pro né plati
pravidla podobnd zaméstnaneckym Nebo jde o dodavatele riznych umeéleckych

vystoupeni. Jejich pocet se mize pohybovat mezi 20 az 50.

V ptistupu k dodavatelim mé firma vyjma 1. a 2. skupiny velké rezervy a dochazi zde ke
zbyte¢nému nartstu nakladl. Zasobovani neni centralizované a jednotné a riizni zaméstnanci
vyuzivaji spiSe svych kontaktli nez moznosti vybéru dle vyhodnosti a efektivnosti dodavek.
Vybérové fizeni vétSinou Zadné neprobihd nebo pouze s minimdlni nabidkou. Neexistuje
zadny ptedpis pro jednani s dodavateli a témét zadna kontrola odbératelsko-dodavatelskych

vztaht. Stejné tak nejsou pldnovany nakupy a tim dochézi k prodrazovani ze dvou divodu:

1. zvysené naklady na cesty

2. moznosti vyuzit napt. mnozstevnich slev

Ke snizeni nékladii a zvySeni efektivnosti nakupti a dodavek piispéje reorganizace a zména
struktury firmy, zavedeni standardnich postupti pro objednavky zbozi, zvySena kontrola vSech
odbératelsko-dodavatelskych aktivit a zaroven zavedeni jasnych motivacnich pravidel pro

zainteresované zameéstnance v zaporném i kladném vztahu.
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4.6. PROSTREDI

Firma dba na tGpravy pracovniho prostiedi, aby byli pfijemné jak pro zaméstnance tak klienty.
Je zfejmé, Ze v prijemném prostfedi bude zaméstnanec produktivnéjsi. K obnové nabytku a

malby dochézi v kancelatich nepravidelné v dobé¢, kdy to generalni feditel uzna za nutné.

Chybi zde postup pro zaméstnance, jak by méla byt nastavena teplota poptipad¢, jaké je nutné
udé¢lat opatfeni pfi odchodu (ztlumit topeni, zhasnout svétla, aj.). Zaméstnanci se o takoveé

véci nestaraji a dochazi ke zbyte¢nym finanénim tnikim.

4.7. PROCESY

V ptipad€é poskytovani firemnich sluzeb je zadkaznik-navstévnik vzdy fyzicky pfitomen

spotfebovavani sluzby. Jedna se tak o vysoky kontakt se zakaznikem.

Na vétsi akee jako je napf. festival by bylo dobré sepsat fadny projekt vcetné sitového grafu.
Zde pak miiZzeme vyznacit kritickou cestu zkracené¢ ,,CPM*. Ta napomuze odhalit kritickd
mista a urcit potfebny ¢as a ndklady na jednotlivé Cinnosti. Pomoci takového projektu se pak

firma muze vétSin¢€ kritickym selhanim vyhnout.

Procesy v tomhle druhu poskytovanych sluzeb 1ze jen v minimalni mife automatizovat. Kazdy
klient mé specifické pfani, se kterym vétSinou nejde dopiedu pocitat, ale firma musi byt

schopna ho splnit. Heslem je: ,, Na§ zdkaznik, naS pan®.

K napomahani souladu mezi nabidkou a poptadvkou slouzi rezervacni systém nebo vytvoieni
fronty cekatelll na poskytnuti urcité sluzby. Pokud ma napftiklad klient pozadavek firemni
akce na datum, které je jiz obsazené, neni vSak potvrzené, mél by byt pfidan do fronty. Kdyz
prvni klient zru$i termin, uvolni se pro druhého. Bez fronty by firma produkt v dany termin
neprodala. Rezervacnich systémil se uziva zejména v ubytovacich sluzbach. Nemél by byt

opomenut ani zanedbavan. Pfispiva k naplnéni ubytovacich kapacit.
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ZAVER

Marketing je soucasti vSech podnikovych aktivit. Uskutec¢iiuje se pomoci nastroji: produkt,
cena, distribuce, propagace. U konkrétnich ptipadi jednotlivych odvétvi je mozné zakladni
nastroje doplnit o dalsi. Cilem firmy by mélo byt sladéni jednotlivych cila tak, aby pracovali

pro splnéni firemnich cilt a posléani.

podniku a vcelém jeho pribéhu je nutné dikladné marketingové nebo-li strategické
planovani. Marketingové planovani uskutecnujici se pred zaloZzenim firmy, slouzi k analyze
trhu a zjis$téni jeho potieb a nedostatku. Podle danych zjiSténi pak firma orientuje svlij produkt,
ktery je ptredstavovan sluzbou ¢i vyrobkem. ProtoZe trh je dynamicky se vyvijejici a neustéle

se méni, je marketingové planovani nutné 1 v celém pribéhu Zivotniho cyklu organizace.

Analyzovana firma je silnou firmou na trhu, provozujici podnikatelské aktivity v oblasti
cestovniho ruchu vice nez 13 let. Jeji trzni podil hodnocen navstévnosti se zvysil z né€kolika
stovek na desitky tisic navstévniki. Firemni zabavni parky se nachazi nejen v Ceské ale i
Slovenské republice. Svou vybudovanou znackou, kterd predstavuje urcitou zaruku kvality
pro zékazniky, si vytvofila tisice vé€rnych navstévniki, ktefi se pravidelné ¢i nepravidelné radi

vraci do jakéhokoliv zabavniho parku Siklandu.

To vse bylo vybudovano generalnim feditelem panem Liborem Siklem, z ni¢eho. Pan Sikl je
vyuCeny automechanik a vSe o fizeni firmy se ucil sdm postupnou praxi. Neni
priznivcem ,,podnikatele uvératre™ tedy podnikatele, ktery si prvné plij¢i penize a pak zkousi
je podnik ptjde. Naopak vede teorie, Ze je prvné nutné zjistit, zda podnik je prosperujici a
dokéze mozny dluh splatit. Kazdé vydélané penize se stavaly investicemi na dal$i rozvoj
firmy. A tak z jednoho starého mlyna s kusem lesa vznikl jeden z nejvétSich zabavnich aredlu
v CR. To, co lze silnou viili a motivaci &lovékem dokazat, stoji v tomto p¥ipadé za obrovsky

obdiv.

Firma je co do velikosti a poctu podnikovych aktivit nesmirné rozsahla. Velkou slabinou je,
ze neni stejné tak dobfe vybudovana i zevnitt. Vyplyva to ze vSech analyzovanych nastroji
v této praci. Firma je vybudovana na autoritativni osobé generalniho feditele a nejsem si jista,

zda dokdze denné fungovat bez této osoby. Rozvoj firmy byl vzdy zaméfen na vnéjsi
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stavitelskou a budovatelskou stranku a vnitini stranka a rozvoj nebyl povazovan za dostatecné

dilezity nebo na néj nezbyval cas.

Generalni feditel vidi momentalnim nutnym zajmem pravé tuto vnitini stabilni vystavbu
firmy za pomoci schopnych zaméstnancli a rodinnych pfislusniki. Firma se d4 oznacit i za
rodinnou. Pro nasledujici vyvoj firmy je prvek vnitini stability nevyhnutelny. Méli by se
odstranit ¢i potlacit slabé stranky a firma by se méla vyhnout ¢i odolné branit vnéjSim
hrozbadm. Zaroven s tim by méli byt udrzitelné silné stranky a firma by méla vyuzivat vnéjSich

piilezitosti k dalSimu rozvoji. Nutnd je silna orientace na zdkaznika.

Sluzby jsou hlavné o lidech a to nejen o zékaznicich ¢i ostatnich lidech s vnéj$im kontaktem
s firmou. Pfedev§im se jedna o zaméstnance. Zména firemni vnitini slabiny je mozna pfi
zaméteni praveé na zaméstnance. K praci musi byt vybirani schopni a kvalifikovani pracovnici,
ktefi musi byt firmou dostate¢né motivovani a musi byt srozuméni s tim, co vSechno se od
nich oc¢ekava. Pokud se uz takovy pracovnik najde, nesmi byt ze strany podniku, jak tomu
bylo u vétSiny piipadi doposud, zanedbavan. M¢lo by dochazet k neustadlému uceni,
vzdélavani a Skoleni v jeho pracovnim oboru, aby nezastaral a byl pro firmu stale pfinosem.
Generalni feditel nebo nadfizeny by si mél najit ¢as na kontrolu svého podtizeného, aby

dochdzelo ke zpétné pracovni vazbé a zaméstnanec mohl byt dle prava odménovan ¢i trestan.

Doufam, ze vSechny zjiSténé nedostatky budou napravovany a analyzovany podnik se stane

silnou stabilni firmou.
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