VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT

USTAV EKONOMIKY

INSTITUTE OF ECONOMICS

NAVRH KOMUNIKACNIHO MIXU VYBRANE
SPOLECNOSTI V SEKTORU OBCHODU A SLUZEB

PROPOSAL OF COMMUNICATION MIX OF SELECTED COMPANY IN THE TRADE AND SERVICE SECTOR

BAKALARSKA PRACE
BACHELOR'S THESIS

AUTOR PRACE Sabina Kuldova

AUTHOR

VEDOUCI PRACE Ing. FrantiSek Milichovsky, Ph.D., MBA, DiS.
SUPERVISOR

BRNO 2019



Zadani bakalarské prace

Ustav: Ustav ekonomiky

Studentka: Sabina Kuldova

Studijni program: Ekonomika a management

Studijni obor: Ekonomika podniku

Vedouci prace: Ing. FrantiSek Milichovsky, Ph.D., MBA, DiS.
Akademicky rok: 2018/19

Reditel ustavu Vam v souladu se zakonem &. 111/1998 Sb., o vysokych $kolach ve znéni pozdéjsich
predpist a se Studijnim a zkusebnim fadem VUT v Brné zadava bakalaiskou praci s nazvem:

Navrh komunikaéniho mixu vybrané spole¢nosti v sektoru obchodu
a sluzeb

Charakteristika problematiky Gkolu:
Uvod

Vymezeni problému a cile prace
Teoreticka vychodiska prace

Analyza problému a souc¢asna situace
Vlastni navrhy feseni, pfinos navrhl feseni
Zaver

Seznam pouzité literatury

Pfilohy (podle potreby)

Cile, kterych ma byt dosazeno:

Hlavni cil bakalarské préce je analyza, zhodnoceni stavajiciho komunikaéniho mixu spoleénosti Lemur
v.s.a. a navrhy na efektivngj$i komunikaci s klienty vybrané spole¢nosti. Cilem je také zanalyzovat
probléemy a nalézt novou komunikaéni strategii pomoci zjisténych nedostatkli a vytvofit tak nové
fungujici strategicky plan do budoucnosti, ktery bude nékolikandsobné vylep$en oproti sou¢asnému
stavu podniku.

Zakladni literarni prameny:

BOUCKOVA, J. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, 432 s. ISBN 80-7179-577-1.

FREY, P. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendl. 2. vyd. Praha: Management Press,
2008, 195 s. ISBN 978-80-7261-160-7.

Fakulta podnikatelska, Vysokeé u€eni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, 272 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, 856 s. ISBN
80-247-0513-3.

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013, 816 s.
ISBN 978-80-247-4150-5.
MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing. Praha: Grada Publishing, 2006, 208 s. ISBN 80-247-1678-X.

Termin odevzdani bakalarské prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2018/19.

V Brné, dne 28. 2. 2019

doc. Ing. Tomas Meluzin, Ph.D. doc. Ing. et Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
feditel dékan

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technickeé v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



Abstrakt

Hlavni cil bakalafské prace je analyza, zhodnoceni stavajiciho komunika¢niho mixu
spoleCnosti Lemur v.S.a. a navrhy na jeho zlepSeni. Teoreticka ¢ast bakalaiské prace se
pak zaméfuje na popis vychodisek, kterd s danou problematikou souvisi. Nedilnou
soucasti bakalaiské prace je také charakteristika spolecnosti, marketingovy mix, SWOT
analyza a Vv neposledni fadé komunika¢ni mix, na néhoz jsou V posledni ¢asti prace

zpracovany navrhy na zlepSeni soucasné situace.

Abstract

The main objective of this bachelor thesis is the analysis, evaluation of the existing
communication mix of the company Lemur v.s.a. and it’s proposals to improve it. The
theoretical part of the bachelor thesis focuses on a description of the basics, which are
related to the issue. Integral part of this thesis is also a company characteristics, marketing
mix, SWOT analysis and last but not least communication mix to which are processed

suggestions for improvement of the current situation in the last part of the thesis.
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UvVOD

Podnikani zacina na tom, ze ¢lovék déla to, co ostatni nechtéji, aby pak mohl zit tak, jak
ostatni nemohou. Problematika celého komunika¢niho mixu vychazi samoziejmé od
zékladu, kterym je podnikani samo o sob&. Kazdy Clovek, at’ uz mensi, ¢i snad veétsi
podnikatel, chce Zit spokojené a vydélavat mnoho penéz. Proto je posledni dobou na trhu
velké mnozstvi firem, které nabizi totozné, ¢i snad podobné zbozi a produkty. Problémem
je vsak to, ze prave ono zbozi a produkty znacné prevysuji poptavku. Toto se muze jevit
jako vyhodné pro stranu poptavky, tedy pro koncové spotiebitele. OvSem pro
poskytovatele téchto sluzeb a zbozi je situace obtiznd, jelikoz musi brat v potaz to, ze
pravé jejich produkty a sluzby se musi vyrazné odlisit od podobnych poskytovateld, coz
by jim zajistilo misto v prvnich pti¢kach na trhu nabidky. Né&které firmy jsou nevhodné
lokacné zasazeny, proto neni mozné jejich zisky né€kolikanasobné zvysit. Jiné firmy zase
nemaji dostate¢n¢ vyvinuty marketing, v druhém piipad¢ jim vdzne komunikace se
zakaznikem. Pro dosazeni takového efektu, jaky by si firma predstavovala, je tfeba
vzbudit zajem u zakaznika a uspokojit jeho potieby vice nez konkurence. Takto by mé¢la
kazdd spole¢nost vyuzit Sirokou Skdlu nabizenych prosttedkli komunikaéniho a

marketingového mixu.
Vyhradnim tématem mé bakalaifské prace je problematika tykajici se komunikacniho
mixu, jejiz nastroje budou nastinény v teoretické ¢asti prace. Rovnéz se zamétim na

nekteré moderni trendy v marketingové oblasti.

Hovotic o analytické casti bakalaiské prace, kterd bude nasledovat teoretickou, se

4

zaméfim na komunikaéni mix vybrané spolecnosti.
Navrh na zmény bude zpracovan na zékladé€ dotazniku.

Veskeré vysledky bakalaiské prace budou nasledné prezentovany v prakticke ¢asti, ktera
bude obsahovat navrh vlastnich zmén v ramci komunika¢niho mixu, které da-li Stésti,

prispé&ji k lepSimu zajisténi soucasné pozice na trhu prace.
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1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

V této kapitole blize objasnim problematiku bakalafské teze, stanovim si jasné cile a

popisu metody a postupy, které hodlam vyuzit k nalezeni mozného feSeni problematiky.

1.1 Vymezeni problému

Bakalatska préace se zabyva analyzou aktualniho stavu podniku, posuzuje a popisuje silné
stranky spolecné se slabymi z hlediska komunikacniho mixu. V teoretické casti se
objevuji vychodiska tykajici se oblasti komunika¢niho mixu s jeho nastroji. Mezi tyto
nastroje se muizou fadit napiiklad reklama, osobni prodej, vztahy s vefejnosti a
Vv neposledni fadé podpora prodeje. V praci je charakterizovan také marketingovy mix
5P, jehoz hlavnimi slozkami jsou v tomto pfipadé sluzby a jejich doprovodné sluzby,

cena, propagace, misto distribuce a poskytovatelé. Nasledné je ptiblizena SWOT analyza.

Analyticka ¢ast

1.2 Stanoveni cile prace

Hlavni cil bakalatské prace je analyza, zhodnoceni stavajiciho komunika¢niho mixu
spole¢nosti Lemur v.s.a. a navrhy na efektivngj$i komunikaci s klienty vybrané
spolecnosti. Cilem je také zanalyzovat problémy a nalézt novou komunikacni strategii
pomoci zjisténych nedostatki a vytvofit tak noveé fungujici strategicky plan do

budoucnosti, ktery bude n¢kolikanasobné vylepsen oproti soucasnému stavu podniku.

1.3 Metody a postupy FeSeni

VytyCeného cile mohu dosdhnout vhodné zvolenymi metodami. V bakaladiské praci
budou pouzity teoretické poznatky cCerpané z odborné literatury tykajici se dané
problematiky komunika¢niho mixu, ale také souCasnd situace, ktera bude posouzena
pomoci Porterovi analyzy péti sil, analyzy SWOT a PEST. Pohled zdkazniki na
komunikaéni mix spole¢nosti Lemur VSA s.r.0. ve strukturovaném dotazniku by mél vézt
ke zlepSeni situace na trhu. VSe povede k vytvofeni nového komunikaéniho mixu

obohaceného o nové poznatky.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole se budu snazit nastinit marketing z obecného hlediska. Setkame se tu
S pojmy, jako jsou makroprostfedi a mikroprostfedi. Rozebereme analyzu obecného
okoli, segmentaci trhu marketingovy mix a marketingovou komunikaci spole¢n¢ s jejimi

nastroji.

3.1 Definice marketingu

Marketing, jak uvadi Kotler a Keller (2013, s. 23), ,,je spolecensky a ridici proces, kterym
Jjednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji prostiednictvim tvorby, nabidky smeény
hodnotovych produktii s ostatnimi “.
Jak jiZ zobrazuje niZe uvedené schéma, vySe uvedend definice marketingu spociva na
nasledujicich zakladnich pojmech, kterymi jsou potfeby, pfani a poptavka; produkty
(vyrobky, sluzby a myslenky); hodnota, naklady a uspokojeni; sména a transakce; vztahy
a sité; trhy; prodejci a potencialni zékaznici. VSechny tyto pojmy mezi sebou tvoii
vzajemné vazby (Kotler, Keller, 2013, s. 23).

* Potfeby, pfani a poptavka

* Produkty (vyrobky, sluzby a myslenky)

* Hodnota, naklady a uspokojeni

* Smeéna a transakce

* Vztahy a sité
» Trhy

* Prodejci a potencialni zdkaznici
Obrazek 1: Zakladni koncepce marketingu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, Keller, 2013, s. 23)

Jinak marketing definoval také De Pelsmacker a kol. (2003. s. 23), ,, Marketing je proces
planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb

‘

S cilem tvorit a smenovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivci a organizaci “.
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Muzeme tedy fici, ze spole¢ny cil obou definic, je proces s uc¢elem uspokojit potieby a
prani jednotlivcl ¢i skupin prostfednictvim produktii, sluzeb ¢i jinych hodnot. Celou
podstatou marketingu je pak velmi jednoduch4 myslenka, porozumét potfebam, pranim
okoli a vytvareni myslenek, sluzeb ¢i vyrobkd, které tyto potieby a piani napliuji (Kotler
a kol., 2007, s. 25).

Co si pod timto pojmem ovSem piedstavuje laicka vefejnost? Nejcastéji se setkame
s nazorem, ze marketing pro mnoho lidi znamena reklamu ¢i prodej, které nasledné vedou
K uspokojeni zékaznika. Tyto pojmy v8ak pfesn¢ nevystihuji vyznam marketingu (VFU,
2006).

Cely marketingovy koncept, jak vysvétlila Jakubikova (2008), je filosofie, ktera tvoii ze
zakaznika a uspokojeni jeho potreb, hlavni bod z4jmu spole¢nosti. Tato koncepce vychazi
Z hypotézy, ze firma, jako celek, by méla zaméfit své Usili na uspokojovani cilového
zakaznika se ziskem. Abychom tedy 1épe pochopili, co je marketing a jaky ma vlastné

pro organizaci vyznam, je ptilozen obrazek (Obr. 2).

Piesvédcéeni zakaznika

trhu: ' ke koupi:
MARKETINGOVY MARKETINGOVY
VYZKUM MIX
~ Analyza . Kuvalitativni Misto
analyza
— Segmentace o
Kvantitativni — Cena
analyza
——  Strategie o )
| Spotiebitelské —  Propagace
testy
e N
—  Produkt
N\ J

Obrazek 2: Zakladni rozdéleni marketingu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jim Riley, 2008)
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Jednotlivé ¢asti budou blize rozebrany v nasledujicim textu. Nékterym kapitolam, jako

napiiklad marketingovy a komunika¢ni mix, bude vénovana zvlastni pozornost.

3.2 Marketingové prostiredi

Marketingové prostiedi a jeho slozeni bylo definovano mnoha autory. Jenda definice

pochazi pravé od Kotlera.

., Marketingove prostredi firmy se sklada z cinitelu a sil vné marketingu, které oviiviuji
schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi

zakazniky . (Kotler a kol., 2007, s. 129)

Celé prostiedi firmy se sklada ze vSech véci, které ovliviiuji zpisob, jakym firma funguje.
Nékteré faktory v marketingovém prostiedi firmy mohou byt firmou fizeny, n¢které jsou
vSak nekontrolovatelné. Firmy potfebuji pochopit své marketingové prostredi, aby mohli
vyuzit co nejvice pozitivnich faktori a zvlddat dopad téch negativnich faktori.
Marketingové prostiedi firmy lze rozd¢lit na tfi €asti: vnitini prostiedi, makro prostiedi a

mikroprostiedi (LearnMarketing, 2018).

3.2.1 Makroprostiedi
Makroprostiedi, jinymi slovy také vnéj$i prosttedi, je dano okolnostmi, které ovliviiuji
mikroprostiedi — faktory demografickymi, pfirodnimi, ekonomickymi, kulturnimi,

technologickymi a politickymi (Kotler, Armstrong, 2004, s. 175).

Makroprostiedi je tvofeno faktory, které dlouhodobé ovliviiuji firmu. Faktory
makroprostiedi obecné nejsou v blizkosti firmy. Mizeme se setkat s tim, Ze tyto faktory
mohou mit narodni nebo globalni opatieni a ovliviiuji mnoho primyslovych odvétvi a
skupin, jak jiz bylo zminéno vyse. Hovofic o ptikladech makro prostiedi, tak zahrnuji
legislativu, ekonomiku (napf. recesi, inflaci, zmény DPH) a technologické zmény, jako
je naptiklad internet. VSechny tyto faktory makro prostfedi jsou nekontrolovatelnymi

faktory, avsak stale ovliviiuji strategii spole¢nosti (LearnMarketing, 2018).

Vsechny externi faktory makroprostfedi mohou nabidnout podniku nové piilezitosti,

nebo jej naopak ohrozit (Zamazalova a kol., 2010).

e Socialni faktory zahrnujici faktory demografické a kulturni
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o Demografické faktory — ukazuji charakteristické rysy pro obyvatelstvo
(pocet obyvatel, hustota zalidnéni, vek, osidleni mést)
o Kaulturni faktory — tyto faktory ovliviiuji chovani spotiebitelt (ideje,
duchovni chovani, soubory hodnot)
e Technické a technologické faktory — tyto faktory umoziiuji vznik novym
vyrobklim, pfilezitosti, novym technologiim
e Ekonomické faktory — ovliviiuji kupni silu spotiebitelt a strukturu jejich vydajt
e Politick¢ faktory — legislativa, organy statni spravy ovliviiuji ¢i reguluji
podnikatelské 1 soukromé aktivity
K témto vyse uvedenym faktoriim lze pfipojit jesté tyto faktory:
e Ptirodni faktory — do vyrobnich procesii vstupuji pfirodni zdroje
e Ekologické faktory - klimatické a geografické podminky, které vyrazné ovliviuji

spotiebu zbozi — znecisténi planety Zeme (Zamazalova a kol., 2010)

Pfi pohledu na pocatecni pismena téchto faktorlh miizeme vytvotit akronym STEP, ¢i
PEST. Se STEP analyzou se mtizeme setkat v teorii i v praxi spoleéné s analyzou SWOT,
kterad zahrnuje hodnoceni vnéjSich a vnitinich podminek spole¢nosti a na jejich zaklade
formuluje slabé a silné stranky spolecnosti, pfilezitosti a také hrozby. STEP, nebo-li
PEST dle Baci (2007) spoc¢iva v hodnoceni vlivu pouze vnéjSich faktort, napt. globalnich
faktori. Pfi nasledném hodnoceni faktori je tfeba vychazet z faktu, ze nékteré z nich
pusobi na narodni trovni, dnes pravdépodobné uz i na nadnarodni Grovni, regionalni ¢i
mistni. Jesté pred zahdjenim analyzy je nutno definovat si rozsah analyzy prostfedi, a to
Vv souvislosti se spadovou oblasti firmy. Je také nutno rozliSovat vlivy, které¢ firmu
ovlivilyji pfimo, a s nimiZ se firma musi potykat a reagovat na n¢, na rozdil od téch, které
firmu ovliviiuji zprostfedkované ¢i nepfimo. Firma nesmi opomenout ptfi PEST analyze
ani takové vlivy, které ptisobi dlouhodobg, oproti tém, které na firmu ptisobi kratkodobé.
Co je vSak dulezitym artefaktem posledni doby, jsou trendy, tedy o¢ekévat mnohé vlivy

na spole¢nost jinymi spole¢nostmi.
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3.2.2 Mikroprostiredi

Mikroprostiedi je tvofeno faktory, které se blizi firmé a kazdodenné ji ovliviuji. Obvykle

tyto faktory spolupracuji s firmou nebo jsou zapojeny do stejného odvétvi. Priklady

mikroprostiedi zahrnuji zakazniky, banky a odborové organizace, které vSechny

spolupracuji s firmou. SoutéZici jsou také soucasti mikroprostiedi z toho davodu, ze

prodéavaji konkurencni produkty, jejichz ¢innost by mohla mit pfimy dopad na denni

podnikani firmy. Nékteré faktory v mikroprostiedi mohou byt fizeny firmou, zatimco jiné

nemohou. (LearnMarketing, 2018)

Jak uvadi Bouckova (2003) a Kotler (2004, s. 130), faktory bezprostiedné ovliviujici

moznost podniku uspokojovat potieby zakazniki, jsou:

Podnik — oddéleni podniku, jako jsou vyzkum a vyvoj; vyroba; nakup; finance;
ucetnictvi a vrcholovy management, by mély spolupracovat na tvorbé¢ spolec¢ného
cile, tedy na uspokojeni potieb a ptani zakaznika — pravé toto je jeden z ukolu,
ktery zajist'uje marketingové oddéleni (Kotler, Armstrong, 2004)
Zakaznici — je nezbytné rozeznavat charakter cilovych trhli pro uspéch podniku,
obecné trhy délime na nékolik skupin, jak je rozdélila Bouc¢kova (2003):
o Spotrebitelsky trh — zbozi a sluzby jsou pro osobni spotiebu,
o Priamyslovy trh — trh jako misto, kde vznikaji zbozi a sluzby za ucelem
dalsiho zpracovani
o Trh obchodnich mezi¢lanki — nakup zboZi a sluZzeb s predispozici
dalsiho prodeje
o Statni zakazky — poptavany statnimi Ufady pro jejich potiebu nebo
distribuci
o Mezinarodni trhy — sem zapadaji vSechny vySe uvedené trhy v zahrani¢i
Dodavatelé — tvoii klicovy faktor v celém systému, mnohonasobné ovliviiuji
moznosti podniku ziskat zdroje v poZadovaném mnozZstvi, ¢ase a samoziejmé
kvalité, které jsou nezbytné pro uspokojeni potieb a piani zakaznika
Obchodni mezilanky — timto rozumime velkoobchodni a maloobchodni
spolecnosti, urychlujici pohyb zbozi od vyrobce ke konecnému spotiebiteli
Konkurence — kazdy podnik by si mél byt védom svych konkurentli, a snazit se
svym zdkaznikiim poskytovat sluzby ¢i produkty atraktivnéj$i formou nez

konkurence
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Tabulka, kterd je nize vyobrazena, rozdéluje marketingové prostfedi na tii slozky:
makroprostfedi, mikroprostfedi, vnitini prostiedi. Tabulka marketingového prostredi také
dale obsahuje vycet ptikladl faktord, které tvofi ono marketingové prostiedi.

Tabulka 1: Faktory marketingového prostiedi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle LearnMarketing, 2018)

Meédia Média Material

Zdravi & bezpecna legislativa Banky Stroje

Zmény v populaci Zaméstnanci Zaméstnanci
Uhlikova neutralita Zakaznici Vlastni kapital
Zelené technologie Distributofi Politika spole¢nosti
Smartphony Dodavatelé Postupy spolecnosti
Recese Odbory

Inflace

Firmy by se nemély pfili§ zajimat o to, do které ze tii kategorii faktory zapadaji. Misto
toho by se mély ujistit, Ze spravné identifikovaly vSechny faktory, které tvoii jejich
marketingové prostiedi. Do toho také mj. zapada planovani toho, jak tyto faktory

spravovat ve prospéch firmy (LearnMarketing, 2018).

3.3 Analyza obecného marketingového prostredi

v

Uspésné organizace uplatiuji pti svém podnikdni vnéjsi i vnitini hlediska. Pochopily
totiz, Ze trzni prostfedi nepfetrzité vytvaii nové prilezitosti 1 nové hrozby, a Ze jedinou
ucinnou obranou je identifikovani dilezitych zmén a uplatiiovani odpovidajicich strategii.

vvvvvv

kdy, co a jak prodavat na nové vznikajicich trzich (Kotler, 1998, s. 140).

Co je tedy marketingové prosttedi? Dalo by se charakterizovat jako prostiedi, ve kterém

se odehravaji veskeré marketingové aktivity organizace. Zahrnuje vSechny faktory, které
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ovlivityji firmu, jeji vyrobni procesy, technologie, jeji obchod, chovani jejich stavajicich
1 potencidlnich zdkaznikd. V podstaté jde o analogii pojmu okolni prosttedi.

Jak se prace jiz zabyva Vv predchazejici kapitole, marketingové prostiedi se déli na
mikroprostiedi a makroprostredi (Marketing Environment, 2016).

Préce se zaobirala popisem vnitinich a vnéjSich faktort které mohou ovliviiovat chovéani
podniku. V této kapitole bude také zaméfeni na blizsi analyzu makroprostredi, které 1ze

zkoumat prostfednictvim nasledujiciho typu analyzy.

3.3.1 SLEPT analyza

Analyza SLEPT je identicka s analyzou PEST s tim rozdilem, ze potadi a pocet faktort
se méni. Vyskytuji se v§ak obory, kde neni zapotiebi pracovat s politicko-legislativnim
faktorem (,,L*) - PESTL. Piikladem bude urcité odvétvi obchodu a sluzeb, kde politicka
situace nehraje zadnou roli. V téchto ptipadech je pak analyza krat§i i v onom nazvu,
pouze jako PEST. Tato analyza je oznacCovana jako prostiedek pro analyzu zmén okoli
(Manazersky institut, 2016).

V nékterych odbornych publikacich se miizeme setkat i s oznacenim STEEP analyza.
Aby mohlo byt strategické tizeni usp€sné, musi vychazet ze znalosti okoli i samotného
podniku. Viubec prvnim krokem pii formulovani cili a postupi, jak téchto cilti dosahnout,
musi byt strategicka analyza, a ta zacina rozborem okoli firmy.

Jednotlivymi hodnoticimi hledisky pro zmény jsou: (Manazersky institut, 2016)

e Sociadlné-demografické faktory

e Legislativni a pravni faktory

e Ekonomické faktory

e Politické faktory

e Technologické a technické faktory
Muizeme zminit i piiklady slozek jednotlivych faktort, tak jak je vnima Machkova (2006,
s. 31).
Socialné-demografické faktory — sem bychom zafadili strukturu obyvatelstva (jeho
prirastek, vek, typy domacnosti a zaméstnani), geografickd poloha statu ¢i regionu,
klimatické podminky, kultura obyvatelstva a otevienost jinym kulturdm, historie regionu

a hodnotova orientace obyvatelstva.
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Legislativni a pravni faktory — mezi tyto faktory jednoznacné patii zdkony, které mnohé
omezuji. Pokud bychom se ale méli dostat hloubéji k rozboru téchto faktordi, mohli
bychom tam zatadit napiiklad i vy$s$i sazby dan¢ z nemovitosti a také dané z ptidané
hodnoty, zmény v platbach pojistného a socialni ¢i zdravotni pojisténi (Hajicek, 2010).

konkurence, kurzova politika, cla, dan¢, Groven bankovnictvi, jaké jsou trokové sazby,

nezaméstnanost, vliv odbort a tieba také vyhody pro zaméstnance.

Politické faktory — pravni a politické prostiedi pfimo souvisi S ekonomickymi faktory.
Politika totiz ovliviiuje ekonomiku a ekonomické vysledky ovliviiuji politickd
rozhodnuti. Ptikladem takovych politickych faktort miize byt domaci politickd stabilita,
orientovani vlady, ¢lenstvi v mezinarodnich organizacich, vztahy s ostatnimi staty,
korupce a jeji prostfedi, odbory, danové zakony, jaka je trovenl hospodaiské soutéze,
soudnictvi a také feSeni sporti se zaméstnanci.

Technologické a technické faktory — v tomto ptipadé se analyzuje vyspélost dan¢ho
statu. Kritérii mohou byt ukazatelé, jako naptiklad vydaje do védy a vyzkumu, pocet
védeckych pracovnikd, informacni gramotnost, moznosti pfipojeni internetu a

V neposledni fad¢ vyuzivani elektronickych komunikaci.

Cilem je zanalyzovat slozky faktorti, které maji pro podnik hlubsi vyznam. Analyza by
taktéz méla usilovat o stanoveni pravdépodobnosti, se kterou dana piilezitost nebo riziko
muze nastat. Tato analyza makroprostiedi by se méla zaméfit pfedevs§im na ty trhy, na
kterych ma podnik v planu ptsobit ¢i na nich jiz plisobi. Na co by se spolecnost méla
prvoradé zaméfit pii této analyze, je trzni potencial, jeho kapacita, analyza nakladd,
analyza konkuren¢niho prostfedi, analyza stavajicich a potenciondlnich zikazniki.

Samoziejmé by se méla také zaméfit na region nebo stat (Machkova, 2006, s. 42).

V soucasnosti existuje velké mnozstvi podnikli ndmi neznamych, které se podobnym
analyzam ,,ptilezitosti a rizik* vénuji a kazdorocné zvetejnuji jejich vysledky. Jmenovité
bychom mohli zminit agentury Moody’s a Fitch. Za pouziti Sirokospektralni analyzy
roziazuji staty podle miry rizika a moznosti do jednotlivych kategorii (Machkova, 2006,

S. 42).
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3.4 Porteruv model 5 konkurenc¢nich sil

Porterova analyza pochazi z Harvard Business School, jez v roce 1979 zformuloval
profesor Michael Eugene Porter. Tento profesor se zabyval otazkou toho, které vné&jsi sily
ovliviiuji podnikéni spolecnosti. Na zaklad¢ této otazky definoval 5 sil, které
bezprostfedné ovliviiuji podnikéni spolecnosti v daném odvétvi, a jsou jimi konkurenéni
rivalita, hrozba vstupu novych konkurentl na trh a hrozba vzniku substituti — coZ jsou
faktory zabyvajici se obecné konkurenci na trhu, a pak vyjednavajici silu kupujicich a
silu dodavateld, které bez kompromisné ovliviiuje tvorbu cen na daném trhu (Harvard

Business School, 2010).

Konkurenéni
prostredi

Nové
substituty

Spolecnost

Zakaznicl
Novi

konkurenti

Dodavatelé |

Obrazek 3: Porteriv model 5+1 konkurenénich sil
(zdroj: Zikmund, 2011)

3.4.1 Konkurenc¢ni prostredi

Pti analyze této sily je potieba brat ohled na to, jak velké jsou na daném trhu konkurenéni
tlaky, kolik nas bude stat, aby se o nasich produktech ¢i sluzbach nékdo dozvédel, jak
moc budeme schopni v praxi rozvinout a vyuzit nase konkuren¢ni vyhody, jakou ma dany
trh dynamiku a jestli vibec budeme schopni drzet krok s konkurenci (Veber, 2007, s.
695).

Konkuren¢ni rivalitu bychom si mohli ukazat na nasledujicim ptikladu s obchody

»Potraviny Andres“ a ,,Tesco Express*®.
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Potraviny Andres sidli v Trutnové, Tesco si zde otevie svou prodejnu Express, pak bude
pan Andres schopen konkurovat napiiklad kvalitngj$imi potravinami, i piestoze budou
nékdy za draz$i cenu. Pokud by si ale Tesco v Trutnové otevielo velkou plnohodnotnou
prodejnu, bude mit pan Andres problém a diive ¢i pozdéji prestane byt schopen s Tescem

bojovat o zakazniky a zkrachuje.

V soucasném svéte se pritom podle Zikmunda (2001) v otazkach konkurenéni rivality je
tteba zabyvat i konkurenci ,,0ffline” hraci versus ,,online” hraci, lokalni hraci versus

narodni ¢i mezinarodni hradi.

3.4.2 Novi konkurenti

Dalsi Porterovou silou je hrozba vstupu novych konkurentii na trh. Ta je obzvlasté
dualezitad v novych, progresivné se rozvijejicich oborech, u kterych neni zcela zndm objem

trhu jako celku, anebo kde objem trhu roste velmi rychle. (MindTools, 2010)

| zde si tuto hrozbu miiZeme piedstavit na typickém ptikladu takovéhoto trhu s mobilnimi
telefony. Tento trh diive opanovala Nokia se systémem Symbian. Dal§im hracem byl
Palm, ktery zcela propadl, a Microsoft, jehoz Windows Mobile oslovily jen par uzivateli.
Pak ale ptisel RIM (BlackBerry), ktery ¢ast trhu rozvitil, i kdyz spiSe v zahrani¢i nez
v Ceské republice, a nasledné Apple spolu s Googlem zcela zménily rozloZeni sil a
radikalné snizily podil Nokie na tomto trhu.

Co je v8ak zajimavé, a velice dllezité na tomto piikladu je to, co se tyka i zbylych analyz,
které jsou soucasti strategického fizeni — Porterova analyza se nedé€ld jen jednou, je ji

nutné delat opakované, protoze i trh a podminky na ném se neustale méni (Zikmund,
2011).

., Soucdsti analyzy této sily by mély byt i klasické mikroekonomické otazky, jako jsou
bariéry vstupu na trh, naklady spojené s pripadnym ukoncenim podnikani (zejména u
priumyslovych a energetickych podnikii to mohou byt horentni sumy) nebo treba
infrastrukturni otdzky (napr. vstup novych hraci na Zeleznici byl v CR doneddvna bez

viastnich koleji prakticky nemozny), otazky regulace (napr. statem garantované

monopoly) “. (Zikmund, 2011)
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3.4.3 Hrozba vzniku substitutu

Hovofime-li o tfeti sile z kategorie konkurenéniho prostiedi, je ji hrozba vzniku
substitutd. Substituty se v tomto ptipadé mysli cokoliv, co n¢jakym zplisobem nahradi
zékaznikovi sluzbu nebo produkt, ktery poskytujete zrovna vy. Nemusi to rozhodné byt
dokonaly substitut jako chleba a mléko, ba dokonce to z pohledu Porterovy analyzy
nemusi byt substitut viilbec. V Ceském jazyce se u této sily setkate totiz i S trochu

trefnéj$im prekladem, kterym je ,,hrozba vzniku nahrazek* (Zikmund, 2011).

Uvedeme-li konkrétni ptiklad, tak mé&jme napiiklad soukromou stfedni ¢i vysokou
jazykovou skolu, ktera nabizi vyuku v ramci rozvrhu s rodilym mluvéim. Nahrazkou za
jeji sluzby mitize byt spolecnost, kterd bude poskytovat zajemciim podobné znalosti, avSak
maturitniho osvédc¢eni nebo bez akademického titulu a diplomu. Takova piirozené oslovi
jen ty, kterym jde primarné o znalosti a nikoliv o ,,papir.” Pti analyze této sily proto
odpadnou otazky typu ,,Jakou vérnost vykazuji zakaznici znacce? “ nebo ,, Jakou vérnost
vykazuji zakaznici urcitému typu produktu? “, ,, Jak moc nachylni jsou k hledani substitutii
a potazmo jak moc jsou spokojeni se soucasnou situaci? “ (idedlnim ptikladem jsou zde
ceny za tarify mobilnich telefoni v CR, protoZe prvni operator, ktery by piisel s
rozumnymi cenami srovnatelnymi napt. se Slovenskem, by ziskal obrovské mnozstvi

zakaznika).

3.4.4 Sila kupujicich

Silou kupujicich je mySlena zejména jejich vyjednavaci sila o cené, a to at’ uz ta pifima,
kdy skute¢né dojde k licitaci se zdkaznikem, anebo ta neptimad, kdy zédkaznik uz muize
zacCit odebirat méné zboZi nebo sluzeb, anebo miiZze svou vérnost presunout na jiného
dodavatele s lepsi nabidkou. Sila kupujicich je od vzniku krize velice dtlezitym faktorem,
ktery se nevyplati podceniovat ani tehdy, kdy se zamétujete Cisté na retailové produkty.
Dnes uz je vice neZ béZzné, ze zdkaznik naprosto oteviené a vyznamné ovliviiuje cenu
takovych komodit jako je pojisténi, bankovni sluzby, auto, spotiebni elektronika,
nabytek, telekomunikaéni sluzby atd. Zejména movitéjSi zdkaznici si totiz diky krizi
uvédomili, Ze jsou to oni, kdo ma navrch a maji potfebu to davat dodavatelim a
prodejciim naleZzité najevo. V oblasti sily kupujicich je tak tieba se ptat na to, nakolik je

vas produkt unikatni, nakolik a v jakém mnozstvi jsou na trhu dostupné jeho substituty,
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nakolik jsou zdkaznici informovani o konkuren¢nich nabidkach u nés ale i v zahranici

(HBR - Porter, M.E., 1979).

3.4.5 Dodavatelé

Posledni silou, ktera podle Portera vyrazné¢ ovliviiuje podnikdni cCloveka, je sila
dodavateli. Ta je v nékterych odvétvich takika nulova (potravinatstvi) a v nékterych, jako
je tteba strojirenstvi nebo elektronika, miize byt tou silou nejvétsi, tedy z pohledu vlivu
zavislejsi. Na to mohou piijit otdzky, jako je technologicka zavislost na konkrétnich
dodavatelich, pfitomnost alternativnich dodavatelii u nas i v zahranici a tfeba také mira

konkurence mezi dodavateli v dané oblasti (MindTools, 2010).

3.5 Segmentace trhu

Segmentace trhu se fadi mezi jednu z metod marketingového fizeni, konkrétné analyzu
trhu. Jde o to, aby spolecnost zjistila strukturu daného trhu, na ktery chce umistit sviij
vyrobek nebo sluzbu. Trh se déli podle n¢jakého hlediska homogennich skupin zakazniki
(ManagementMania, 2018). Segmentace by méla byt prvni véci, kterou podnik udéla,
kdyz planuje podnikatelské aktivity v jakékoliv oblasti. Je dobré znat pozadavky dané
skupiny zakaznikt, tim bude i marketingovd komunikace cilenéjsi a u¢inné&jsi. Podnik

uspokoji potteby zakaznika, nikoliv podniku (Eckhardtova, 2014).

3.5.1 Segmentace trhu

Pro zopakovani, segmentace je rozdéleni trhu na ucelené skupiny zakaznikli a jejich
popis.
V 1. fazi segmentace je dobré rozdélit trh, na kterém spolec¢nost pisobi, na homogenni
celky. Takto lze trh rozdélit znékolika hledisek segmenta¢nich kritérii. Téchto
segmentacnich kritérii existuje celé fada a kazdy autor vymezuje segmentacni kritéria
odlisn€. Ta nejcastéjsi vymezeni jsou uvedena nize:

e Geograficka — zakaznici se déli podle svého geografického rozmisténi, tedy

podle kontinentil, zemi ¢i snad regiontl,

26



e Demograficka — zdkaznici jsou rozdéleni podle v€ku, pohlavi, etnika, rodinného
stavu a také naboZenstvi,

e Socioekonomicka — zde se jedna o vzdélani, povolani, jaky maji lidé piijem a
Vv neposledni fad¢ postaveni ve spolecnosti,

e Psychologicka — zde bychom mohli rozdélit zakazniky podle zivotnich z4jmu,
postojii na zivot a konickd,

e Nakupni chovani — jaka je nakupni politika organizace (strategie nakupovani) a

kritéria nakupu (Eckhardtova, 20014).

Takto rozdelené segmenty zakazniki musi byt co nejpodobnéjsi z hlediska svého chovani
na daném trhu, aby se jednalo o homogenitu trhu. Z hlediska trzniho chovani by segmenty
meély byt co nejvice odlisné, kdy se jedna o heterogenitu trhu (ManagementMania, 2018).
Je také dulezité brat ohledy na to, ze kazda skupina, tedy segment, by mél byt dostate¢né
odlisny, mit své specifické potieby, byt dostupny pro cilenou marketingovou
komunikace, byt dostate¢né velky, hodnotitelny, ziskovy a konkurenceschopny
(Eckhardtova, 2014).

3.5.1.1 Vyhody segmentace trhu

Jednou z primarnich vyhod segmentace trhu je to, Ze uspokojite potieby vasich
zakaznikl. Uspokojite pouze ty zdkazniky, pro které je dand nabidka urcena, coz se stane
zarukou toho, ze se vase reklamni aktivity stanou ucelnéjsi a ucinnéjsi. Diky pfesnému
zacileni bude spolecnost schopna usetfit nemalo finan¢nich prostiedkl. DalSim plusem je
to, ze komunikace a distribuce se stane efektivnéjsi. Diky segmentaci trhu muzete

eliminovat nebezpeci konkurencnich valek a ziskate konkuren¢ni vyhodu (Matula, 2013).

3.5.2 Targeting

Pti segmentaci je dulezité zacileni, ohodnoceni jednotlivych segmentii a vybér téch
nejlukrativngjsich, na které¢ zaméfit své snazeni. Z pravidla neni od véci se zaméfit na 3
az 4 segmenty trhu. VEétsi poc€et by mohl rozmélnit snazeni podniku, ktery by se pak plné

nevénoval ani jednomu segmentu (Eckhardtova, 2014).

Pokud se podnik snazi zacilit na uréitou segmentacni skupinu, bere v potaz také to, zda

ma jiz se s skupinou néjakou predeslou zkusenost, jaké je konkurence, co je prioritou
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podniku, zdroje potiebné na obsluhu segmentu, ale také, zda dany segment bude

v souladu s firemnimi cili (Eckhardtova, 2014).

3.5.3 Positioning

Dostavani znacky a brandu do mysli spotiebitelll. Tato faze probiha od chvile, kdy jiz ma
podnik pfesnou piedstavu o tom, kdo jsou jeho zékaznici. M4 jejich pfesny popis, ma
stanovené potadi priorit a poté si uvédomi, jakym smérem k zédkazniktim chce vstupovat.
Podnik si musi uvédomit i to, jak chce, aby o ném konkrétni cilova skupina smyslela a

s ¢im si podnik ma spojovat (Eckhardtova, 2014).

3.6 Analyza SWOT

Analyza SWOT byla vyvinuta Albertem Humphreym z univerzity Stanford. Humphrey
vedl v Sedesatych letech vyzkum, pfi némz byla vyuzita data od 500 nejvyznamnéjsich
americkych spole¢nosti. SWOT analyza je zaloZena na rozboru a hodnoceni souc¢asného
stavu podniku, jakozto vnitiniho prostifedi, a souCasné situace v okoli podniku, tedy
vnéjsiho prostredi. Hovofime-li o vnitinim prostfedi, analyza hleda a klasifikuje silné a
slabé stranky. Naopak, co se vné&jSiho prostiedi tyce, hledd a klasifikuje pfilezitosti a
hrozby. Diky SWOT analyze dokdZzeme komplexné vyhodnotit fungovani spole¢nosti,
hledat problémy ¢i nové prilezitosti a moznosti ristu. SWOT je zakladnim nastrojem
strategického pldnovani spolecnosti. Jednou ze zdkonitosti SWOT analyzy je hledat

vzajemné synergie.

3.6.1 Strategie

Piedpoklad pro provedeni SWOT analyzy je zna¢né mnoZstvi nashromazdénych
informaci s detaily o fungovani trhu a podniku, a to jak z minulého, tak i1 ze soucasné¢ho
stavu. Nesmi se opomenout ani odhad o budoucim vyvoji technologii, vyrobnich zatizeni
a aktivit v daném odvétvi. Mnoho udaju, které si vSak spoleénost zjisti, maji omezenou
platnost, proto je nutné tato data neustdle aktualizovat v rdmci prosperity podniku.

VSechny informace musi byt podany vcasné, musi byt identifikovany pozadavky
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zadavatele a informace musi byt dostateéné spolehlivé. Cilem tedy mtize byt prednost a

vEtsi obliba zakazniky oproti konkurenénim spole¢nostem.

3.6.2 Vyhodnoceni

V prvni fad¢ se kazdé poloZce ptidéluje vaha, vyjadiujici dilezitost polozky v rdmcei dané
kategorie. Pravidlem je, Ze celkovy soucet vah je roven jedné. Cim vyssi je hodnota vahy,
tim mé polozka vétsi vahu. Hodnoti se faktory interni analyzy (IFE). Polozky S a O se
ohodnocuji na skale jedna az pét (dle individualniho pfistupu mize $kala obsahovat delsi
¢i kratsi posloupnost). Hodnoty s ¢islem jedna znamenaji nejnizsi spokojenost s danou
polozkou, a naopak ¢islo pét zndzorfiuje nejvyssi spokojenost. Dale se hodnoti faktory
externi analyzy (EFE). Vyuziva se stejného postupu hodnot, avsak se zapornym ¢islem.
nespokojenost. Takto jsou ohodnoceny viechny prvky, v kazdé kategorii se hleda u kazdé
polozky soucin dané vahy a hodnoceni. Po zjiSténi soucinii se provadi jejich suma.
Nasledné se zjist'uji IFE a EFE. Vysledna suma celé analyzy je rovna bilanci externich a

internich faktoru.

POMOCNE SKODLIVE
DOSAZEN{ CILE DOSAZENI CILE

SILNE STRANKY = SLABE STRANKY
STRENGHTS WEAKNESSES

VNITRNi PUVOD
ATRIBUTY
ORGANIZACE

% % PRILEZITOSTI
Z > OPPORTUNITIES
£z

Obrazek 4: Atributy vnéjSiho a vnitiniho prostiedi analyzy SWOT
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sunmarketing, 2017)

e S: Silné stranky — schopnosti a skutecnosti pifinasejici vyhodu podniku i

zakaznikiim (Manazerské, inovac¢ni, ekonomické, vyrobni)
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e W: Slabé stranky — schopnosti, jeZ podnik spravné neprovadi nebo je ostatni
spolecnosti provadéji 1épe (manazerske, vyrobni, inovacni, ekonomickeé)

o O: Prilezitosti — skutec¢nosti uspokojujici zékazniky, zvySujici poptavku a
pfinasejici uspéch podniku vyplyvajici ze zmén na trhu, chyb konkurence,
makroprostiedi

e T: Hrozby - skute¢nosti a udalosti, které mohou snizit poptavku a zpusobit
nespokojenost zakaznikli vyplyvajici z makroprostfedi, zmén na trhu a
konkurenénich tlakt stejného odvétvi (Zamazalova a kol., 2010, s. 39).

Silné stranky, jez reprezentuji vnitini prostfedi, mohou byt ku ptikladu specialisté na
marketingové analyzy, inovovany produkt, lokalita, kvalita sluzeb a produkti. Mezi slabé
stranky bychom zatadili nedostatek marketingovych zkuSenosti, neodliSené¢ produkty a
sluzby spole¢né s jejich nekvalitnim provedenim, lokace a Spatna reputace. Hovotime-li
0 vn¢jSim prostredi, kde jako externi faktory jsou prilezitosti a hrozby, zaradili bychom
mezi pfilezitosti novy trhovy segment, strategickou alianci, novy mezinarodni trh.
Hrozby pak zastupuji faktory, kterymi mohou byt nova konkurence, cenova politika a
valky ji se tykajici, inovovany produkt konkurenta a také lepsi pfistup konkurence
k distribu¢nim kanalim (Vlastnicesta.cz, 2011).

Jakubikova ve své knize doporucuje pfi vypracovani analyzy zacit nejprve analyzou
prilezitosti a hrozeb, které prichdzeji z vnéjsiho prostredi, a to jak makroprostredi, tak i
mikroprostiedi (zakaznici, dodavatelé, odbératelé, vefejnost a konkurence) (2008, s. 103).
Toto by mélo byt nésledovano analyzou silnych a slabych stranek, které se tykaji
vnitiniho prostfedi podniku. Mezi né patii cile, systémy, zdroje, kultura spole¢nosti,
mezilidské vztahy, organice a management (Jakubikova, 2008, s. 103).

Analyza SWOT ma nékolik jednoduchych pravidel, na zaklad¢ kterych je mozZno sestavit
kvalitni analyzu (Vlastnicesta.cz, 2011):

1. Nutnost realistického uvazovani.

2. RozliSovat rozdil mezi tim, kde je spolecnost v soucasnosti a tim, kde by mohla
byt v budoucnosti.

3. Veskeré informace by mély byt specifické.

4. Sestaveni analyzy se vztahem ke konkurenci — lepsi ¢i horsi jako konkurence.

5. Strucnost a vystiznost analyzy.
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6. Subjektivnost.

3.7 Metoda 7S — Mc Kinsey

Tato analyticka metoda se pouziva pro hodnoceni kritickych faktorti organizace, jako ku

ptrikladu dulezité ¢asti (struktury) spolecnosti, a na zékladé jejich zhodnoceni dochazi

k jejimu dal$imu rozvoji. Patfi mezi modely kritickych faktorti ispéchu. V praxi se ramec

7S vyuziva napiiklad ve strategickém auditu, ve strategickém fizeni a také v fizeni zmén.

3.7.1 Princip fungovani metody 7S

Zékladem je klast si otazky a hledat na né¢ odpovédi. Otazky si nejcastéji poklada

management spole¢nosti S tim, Ze tyto otazky mayji vytesit chod spole¢nosti. Koncem 70.

let — zacatkem 80. let byl navrzen sedmi-prvkovy zptisob dekompozice organizace dvéma

americkymi konzultanty. Dekompozice ma nasledujici prvky (Managementmania, 2015):

Skupina — cilen¢ orientované spolecenstvi lidi

Strategie — definice cilti skupiny a zpisobu jejich dosazeni

Sdilené hodnoty — poslani, vize, podnikova kultura

Schopnosti — znalosti, dovednosti, zkuSenosti

Styl — charakteristicky zpisob jednani, konani, chovani

Struktura — organiza¢ni usporadani skupiny, mechanismus fizeni

Systémy — postupy, procesy, metody, v¢etné technickych a informacnich systémi

a technologii

V zasad¢ by se dalo téchto 7 bodl rozdelit do dvou hlavnich skupin tzv. ,tvrdych S*, do

kterych spada strategie spoleCnosti, struktura spolecnosti a systémy pouzivané

spolecnosti.
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Strategie

Struktura

Sdilené

hodnoty

Obrazek 5: McKinsey 7S model
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Braintools)

3.7.2 Oblast pouziti

McKinsey model je mozné aplikovat na vSechny druhy podnikd, at’ uz velké ¢i malé. Pro
lepsi pochopeni modelu je nutné rozebrat vySe zminénych sedm bodi (CIE — Group,
2018).

e Prvni ,tvrdé“ S — Strategie
Rozumime tim planovani cilt, které vedou k rozvoji podniku. Jednotlivym cilim se
ptifadi kritéria podle toho, jaka je jejich diileZitost ve spolecnosti. Pod timto pojmem si
také mizeme predstavit cestu, jakou se firma ubird za vyty¢enym cilem.

e Druhé ,,tvrdé“ S — Struktura spolecnosti
Struktura spolecnosti je v podstaté organizacni schéma spolecnosti. Tam se fadi
jednotlivé ¢asti podniku, kterymi jsou obchodni odd¢€leni, vyroba a lidské zdroje. Zabyva
se vzajemnou provazanosti vztahli mezi jednotlivymi pracovisti, taktéz hodnoti jejich
pracovni ¢innost.

o Treti,tvrdé“ S — Systémy spolecnosti
Tento bod metody zahrnuje v§echny manazerské techniky a postupy, pomoci kterych se

hodnoti zkusenosti, dovednosti a znalosti pracovnikd.
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o Ctvrté ,mékké“ S — Styl Spole¢nosti
Toto ,,S* se zabyva tim, jakym stylem vedeni a manazefi komunikuji, jednaji a vystupuji
pied svymi spolupracovniky.

e Paté ,,mékké“ S — Skupina
V tomto piipad¢ se jedna o zaméstnance. Zameéstnanci tvori kolektiv lidi, ktery se podili
na jejim spravném fungovani. Zaméstnanci maji dané pozice s urCitymi pravy, diky
kterym mohou riiznymi zplisoby zasahovat do chodu spolecnosti a jejiho budouciho

rozvoje.
o Sesté ,,m&kké“ S — Sdilené hodnoty
Tento bod bychom mohli také nazvat jako ,nadfazeny cil“. Zahrnuje veSkerou
podnikovou kulturu a etiketu spole¢nosti.
e Sedmé ,,mékké“ S — Schopnosti
Posledni bod v sobé& zahrnuje navyky, dovednosti a znalosti, které maji zaméstnanci.

Pro vyfeSeni problematiky je nutno sestavit tym lidi, ktery si bude klast otazky modelu
7S a dobere se k moznym zptisobum feSeni dané problematiky. (CIE — Group, 2018)

3.8 Marketingovy mix

Marketingovy mix (4P) je souhrn vnitinich taktickych ¢initeld podniku, jez umoziuji
ovliviiovat chovani spotiebitele. VSechny nastroje marketingového mixu, kterymi jsou
produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion), museji byt
navzajem kombinovany a harmonizovany, aby mohly nejlépe odpovidat vnéjSim
podminkam, tedy trhu. Nasledn¢ mohou svou funkci plnit efektivné a pfinaset

soucinnostni efekt (Zamazalova, 2009, s. 39).

Kotler s Armstrongem sami popisuji marketingovy mix jako ,,soubor taktickych
marketingovych nastrojit — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které
firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zdakaznikii na cilovéem trhu.* (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 105)

Jsou to ve zkratce veskeré aktivity spolecnosti vyvijené, které vzbuzuji poptavku po

vyrobku. Aktivity, jak je jiz zminéno vyse, délime do 4 skupin, téZ zvanych jako ,,4P*.
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»4P“ je nejzndméjSim modelem marketingového mixu. Kotler se svym kolektivem je
zpracovali do nasledujici tabulky (Kotler et al., 2007, s. 70):

Tabulka 2: 4P marketingového mixu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler et al., 2007, s. 70)

Produktova ~ Komunikac¢ni politika Cenova politika Distribu¢ni politika
politika
Sortiment Publicita Ceniky Distribuc¢ni kanaly
Kvalita Osobni prodej Slevy Dostupnost
Design Reklama Nahrady Sortiment
Vlastnosti Podpora prodeje Platebni lhuty Umisténi
Obal Uvérové podminky ~ Zasoby
Sluzby Doprava
Zaruka
Cilovy trh

Cely koncept 4P je zaméfen na trh z pohledu prodavajiciho, jenz vnima 4P jako
disponibilni néstroje prodeje, kterymi muze plisobit na zdkaznika, takze naprosto odlisné
od kupujiciho. Kupujici zase bere ohled na uzitek z hlediska spotiebitele, tedy

marketingovy mix jako koncept 4C (Jakubikova, 2008).

e Customer value — hodnota z hlediska zdkaznika

e Customer cost — néklady, které vznikaji zdkaznikovi

e Communication — komunikace

e Convenience - pohodli
Kdyz se optimaln¢ slouc¢i kombinace ,,4P* a ,,4C*, dochazi ke spravnému uplatiiovani
jednotlivych nastroji a naplnéni marketingového mixu. Kombinace obsahuje rtizné
nastroje, riizné intenzity s ohledem na jejich ndklady a uzitek, napiiklad rast zisku

(Tomek, Vavrova, 2011, s. 186).
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3.8.1 Produkt

Jako produkt miizeme nazvat vse, co Ize nabidnout na trhu ke koupi, distribuci ¢i spotieb¢.
Muze ovSem zahrnovat i predméty, sluzby, osoby, organizace, mista, ale také myslenky

(Kotler a kol., 2007, s. 70).

Produkt by mél spliiovat podminky kvality a uzitné vlastnosti, v prvé fad¢ v§ak opravdové
potieby kupujicich. Co pfispiva k prodejnosti produktu, jsou dopliikové sluzby a s nimi

samoziejmé spojené garance, image, opravy (i instalace (Kiizek, 2002, s. 196).

3.8.1.1 Urovné produktu

Produkt je vniman z hlediska marketingu na tfech urovnich, z nichz kazda ovliviiuje

atraktivitu a hodnotu produktu zékaznika.

e Zakladni produkt — jadro samotného produktu, zakladni pfinos pro spotiebitele

e Vlastni produkt — atributy zajiSt'ujici zakladni pfinosy produktu, jako naptiklad
design, nazev znacky, kvalita a obal

e Rozsifeny produkt — rozsifené sluzby a pifinos pro spotiebitele, spojeny se
zakladnim a vlastnim produktem, konkrétn¢ instalace, poprodejni servis, dodani,

garance

3.8.1.2 Sluzba

Sektor sluzeb je jednim z nejrychleji se rozvijejicich sektorti ekonomiky. Marketing na
sluzbu pohlizi jako na ¢innost, prodavanou vyhodu ¢i schopnost, kterou jedna strana
nabizi stran¢ druhé, tedy prodejce zakaznikovi. Segment sluzeb jsou v zasad¢ nehmotné
véc a Casto jeji poskytnuti zakaznikovi nevytvaii Zadné hmotné vlastnictvi, marketing ji
tak povazuje za specifickou oblast. Nehmotnost je nejcharakteristi¢té;si vlastnosti sluzeb,
od které se odviji vSechny ostatni vlastnosti. Sluzbu nelze vnimat smysly. Nehmotnost
sluzby je pric¢inou, ze zakaznik obtizn€ hodnoti konkurujici si sluzby. Snazi se klast diraz
na reference a osobni zkuSenosti jinych lidi. Zakaznik se také mnohdy obava rizika
spojeného s koupi sluzby, napiiklad v odhadovani kvality. Proto jako zaklad hodnoceni
kvality mu slouzi cena. Neoddélitelnost je dalsi specifickou vlastnosti sluzby. Naznacuje,
ze produkci a spotfebu sluzby nelze oddélit. Zakaznik je v podstaté spolu-producentem
sluZzby, neni mozZné, aby si koupil naptiklad polotovar a dokon¢il ji doma. Za sluzbou

musi naptiklad vycestovat, pfijit si pro ni. Neposledni vlastnosti sluzby je heterogenita,
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projevujici se zejména v tom, Ze zplisob poskytnuti jedné a té samé sluzby se mize u
jednotlivych zakaznik liSit, coz znamena, ze nemuze sluzbu poskytovat se vzdy stejnym
standardem kvality. Vlastnosti sluzby je i pomijivost, sluzby nelze skladovat, piedvyrobit
ani uchovavat. Posledni vlastnosti sluzby, urcujici jeji specificnost, je nemoznost
vlastnictvi. To znamend, ze koupi sluzby si zdkaznik nekupuje jeji vlastnictvi, nybrz
pravo na poskytnuti sluzby. Z toho vyplyva, ze sluzbu nelze znovu prodat, vracet Ci

reklamovat. (iPodnikatel, 2011).

3.8.2 Cena

Cenou se rozumi finan¢ni obnos za dany produkt ¢i sluzbu, ale i suma hodnot, které
zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu a sluzby (Kotler et al., 2007,
s. 71).

Dutlezité je spravné stanoveni ceny. Produkt nesmi byt nadcenény ani podcenény.
Zakaznikovi se mohou libit kozené rukavice z kvalitni kiize, bohuzel si je nekoupi,
protoze jsou piili§ drahé.

Jak charakterizuje marketing Pelsmacker (2003), mél by eliminovat jakékoli pouzivani
cenovych néstroji, a to hned z nékolika diivodd. Snizeni ceny muze ptildkat zdkazniky,
ale soubé&zné se snizuje zisk i marze. Takovym zptisobem docilime i méné zaslouzeného
efektu cenového zakaznika, ktery si navykl na opakujici se snizovani cen a piestava pro
n¢j byt dilezita znacka. O to se samoziejme opird i problém s budovanim silné pozice a

brandu na trhu, ktery je postaven na pfinosech a vlastnostech produktu.

3.8.2.1 Metody tvorby ceny

Ve chvili, kdy si podnik ma zvolit cenu produktu, ¢i sluzby, zohledituje mnoho faktora,
a predevSim voli pfistup, sjakym bude stanovovat tvorbu cen. Voli jeden zniZe
vypsanych piistupt:

e Ndkladoveé orientovany pristup — nejpouZivangjs$i a nejjednodussi pfistup pii
stanovovani ceny, k vypoctenym nédkladiim se pfipocitdva marze, ktera Cini
ziskovou pfirdzku

e Hodnotoveé orientovana tvorba cen — je zaloZena na vnimani hodnoty produktu

zakaznikem neboli spotiebitelem
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e Stanoveni ceny podle konkurence — stava se vice oblibenou cenovou strategii, cena
se stanovuje nepatrné vyse ¢i nize oproti konkurencnimu produktu, méné se vSak

zamé&fuje na vlastni naklady nebo poptavku (Kotler et al., 2007, 72)

3.8.3 Distribuce

Distribuce jsou ¢innosti spolecnosti, které umoziuji dostupnost produktu ¢i sluzby
zakaznikovi (Kotler et al., 2007, s. 71).

Jinymi slovy pise také De Pelsmacker (2003), distribuce je proces, ktery zajist'uje veskeré
pohyby produktu smérem k zdkaznikovi — doprava, skladovani, zasobovani, vybér
dodavatelli, maloobchodniki a velkoobchodniki, vybér vhodné alokace, spoluprace mezi
vyrobcem a distributorem.

To, aby byl zakaznik spokojeny a veSkeré sluzby jemu poskytované, jsou zékladnim
cilem marketingové strategie mnoha spolecnosti. Pro zakazniky je velmi dulezitym
atributem pfi vybirani produktu rychlost, ale také dostupnost a flexibilita dodani zbozi.
V dnesni dobé& se podniky proto také zaméfuji na kvalitu distribuce a dodéani, tim je

mysleno ,,ve sprdavny cas, na spravné misto, za spravnou cenu* (Kotler et al., 2007, s.

71).

3.8.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nejrozsdhlejSim prvkem marketingového mixu. Tato
marketingova komunikace zahrnuje prostfedky a zplsoby, jimiz spolecnost plisobi na
cilové zdkazniky s cilem:

e Informovat o novych produktech,

e Presvédcit je o koupi produkti,

e Piimo ¢i nepfimo udrzovat povédomi o svém brandu, image, vyrobcich nebo

poskytovanych sluzbach (Kotler et al., 2007, s. 71).

Diky komunikaci se snaZime sdélit zdkaznikovi vlastnosti a pfednosti produktu a sluzby
(Kotler et al., 2007, s. 71).
Marketingova komunikace se povazuje za centrdlni prvek efektivniho marketingu.
Dokonce uz ani neni v dne$ni dob&é povazovana za prostiedek Kk obyéejné vymeéné

informaci. Za timto pojmem stoji fada ukolt, at’ uz presvédceni, prodej, vyvolani dojmu
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¢i vytvoreni nové hodnoty u potencionalniho zakaznika, musi to vSak byt v souladu s cili

podniku a s jeho image (Jakubikova, 2008, s. 82).

Jakubikova (2008) ve své knize zminuje vycet SM marketingové komunikace:

Mission — poslani, definuje se cil komunikace

Message — sdéleni, obsah informace, jakou chceme komunikovat

Media — pouzita média, vyuzitelnost komunika¢nich kanala

Money — penize, vymezeni finan¢nich prostredki, které miizeme investovat

Measurement — méteni vysledkd, zjistovani zpétnych vazeb a méteni efektivity

Castym milnikem je to, ze lidé oznacuji pouze reklamu za marketingovou komunikaci.

Je to prave z toho ditvodu, ze reklamy kolem si lidé uvédomuji nejvice. Marketingova

komunikace ma ale k dispozici celou Skalu nastroji, které dohromady tvofi tzv.

komunikaéni mix. Jednotlivé prostfedky se mixuji v riznych kombinacich s riznou

intenzitou s G¢elem zamifit na cilové zakazniky (Fill, 2009, s. 71).

Marketingova komunikace se soustfed’'uje na to, aby odstranila neinformovanost,

vytvarela image a pteklenula preferenéni mezeru na cilovém trhu. OvSem takovy ptistup

k marketingové komunikaci ma uréita omezeni. Pisobi kratkodobé, je finan¢né nakladny

a sdéleni podstaty véci se obvykle dozvi Spatnd sorta lidi.

K vytvoteni u¢inné komunikace je tfeba ucinit osm hlavnich kroki:

3.9

Urceni pfijemct zprav,

stanoveni cili komunikace,

sestaveni zpravy,

vybér komunikacnich cest,

vypracovani celkového rozpoctu na propagaci,
rozhodovani o komunika¢nim mixu,

meéfeni vysledkil marketingové komunikace,

fizeni a koordinace procesu marketingové komunikace (Kotler, 1998, s. 132)

Komunikac¢ni mix

Je dulezité rozliSovat pojmy komunikacni mix a marketingovd komunikace.

Marketingova komunikace je souhrnny komunikaéni systém podniku, ktery tvofi
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jednotlivé slozky ¢i variace. Obdobné, jako u jinych ¢asti marketingu ji tvofi jednotlivé
nastroje v podobé komunika¢niho mixu. Do komunika¢niho mixu mizeme zatadit
vSechny mozné formy komunikace, které ptispivaji k dosazeni vytyCenych cill.
Marketingovy manazer se pomoci kombinace téchto nastroji dosahnout vytycenych
marketingovych cilt spole¢nosti. Marketingovy mix ma dvé soucasti, a to osobni formy
komunikace, jako je osobni prodej, ale také neosobni formy (Pfikrylova, Jahodova, 2010,
S. 42).
Dle Prikrylové (2010) do neosobnich forem komunikace zapadaji vSechny z nasledujicich
nastroju:

e reklama,

e osobni prodej,

e podpora prodeje,

e prace s vefejnosti,

e piimy marketing,

e sponzoring,

e vystavy a veletrhy.
Novodobou soucasti komunikaéniho mixu je také internet, kam se samoziejmé zahrnuji i

soucasné trendy.

3.9.1 Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich a nejcastéji pouzivanych nastroji komunika¢niho mixu.
Jde o placenou, neosobni, masovou formu jednosmérné komunikace spolecnosti se
zakaznikem, jejimz hlavnim cilem je informovat zdkaznika o novych produktech ¢i
sluzbach, piesvédcovat je ke koupi (Srpova, 2007, s. 22-23).

Reklama je komunikace s obchodnim zamérem. Tato dominantni forma ma velkou
vyhodu v tom, Ze dokdze v kratkém ¢asovém tiseku oslovit enormni mnozstvi zdkaznikd.
M3 ovSem 1 své nevyhody, jako vysoké néklady na reklamu pfi porovnani s osobnim
prodejem je neosobni, jednosmérna a zaméfena na velké segmenty. Uginna je tehdy, je-

li zaméfena na urcity specificky segment (Zamazalova, 2009, s. 192).

Reklamu Ize d¢lit podle tfady kritérii, naptiklad podle toho, prostfednictvim jakého

reklamniho nosi¢e se k adresatovi dostane. Nosi¢em miZze byt televizni reklama,
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rozhlasova reklama, reklama na internetu, tiskova reklama, outdoorova reklama a
indoorova reklama. Déle se déli podle formy sd€leni — zvukova a vizudlni reklama, mtze
byt obohacena o jiné formy zvukovych vjemu (Bystrov, Rizicka, 2006, s. 75).

Reklama ma n¢kolik typt dle Matusinské (2007):

e vyrobkova — forma stimulace poptavky po konkrétnim produktu,
e znackova — forma prezentace produktii urcité znacky,
e podnikova — nevyrobkova reklama buduje image podniku a zvySuje prestiz

produktu

Informativni reklama ma seznamit zakaznika s produktem. Pouzivd se v prvni fazi
zivotniho cyklu. V dobé, kdy produkt obsadi misto na trhu, pfichdzi aplikace
presvedcovaci reklamy, kterd utvrzuje spottebitele o kvalitach a prednostech produktu.
Ve chvili, kdy je produkt jiz dostateéné znamy, vyuziva se pripominaci reklama, ktera
udrzuje produkt ¢i sluzbu v povédomi zakaznikd (Bouckova, 2003, s. 321).
Mluvic o vybéru reklamniho média, byva zaloZzen na jeho dosahu, frekvenci a ucinnosti.
Pod dosahem si piedstavme cilovou skupinu, ktera je vystavena sdéleni. Frekvence
urcuje, kolikrat je primérna osoba na cilovém trhu sdéleni vystavena a ucinek vyjadieni
kvalitativni hodnoty pfinosu vystaveni reklamniho sdé€leni. Diky témto kritériim mizeme
dle Kotlera et al. (2007) vybirat ze zakladnich typt médii:
e Radio — nizké naklady, nizkd pozornost, vysoka demografickd a geograficka
selektivita,
e noviny — vérohodnost, flexibilita, v€asnost, minusem je nizka zivotnost, $patna
kvalita reprodukce,
o televize — pokryva trh ze Siroka, smyslové pfitazliva, vysoké naklady, nizsi
selektivita cilového publika,
e (asopisy — prestiz a daveéryhodnost, vysoka kvalita reprodukce, dlouha Zivotnost
a vysoké néaklady,
e direct mail — zaciluje na konkrétni zakazniky, vysoké naklady, Spatnou povésti
muze byt nevyzadana posta,
e outdoorova reklama — neustile se opakujici expozice, omezuje Kreativitu,

neselektuje v oblasti publika,
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e internet — vysoka selektivita publika, ndklady mohou byt az nulové, interaktivni

moznosti, u¢inek se se zvysujicim poctem socialnich siti zvétSuje.

3.9.2 Osobni prodej

V knize Prikrylové a Jahodové (2010) se do¢teme, Ze 0sobni prode;j je prezentace vyrobkt
nebo sluzeb mezi prodavajicim a kupujicim ,,inatura®. Komunikace mezi osobami je
oboustranna a jejim hlavnim cilem je prodat produkt a vytvaret dlouhodobé dobré vztahy.
Dilezitym aspektem je dobry obchodnik a moznost zpétné vazby na daném miste.

Osobni prodej je vyuzivan prevazné pro prodej nékterych druhti zbozi dlouhodobé osobni

spotfeby a sluzeb.

3.9.3 Podpora prodeje

Heskova spole¢né s kolektivem (2005, s. 79) v jejich knize charakterizuje podporu
prodeje jako soubor marketingovych aktivit, které ptimo podporuji nakupni chovani
spotiebitele a zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lanki.

Je dulezité rozlisit spotiebitelskou podporu prodeje a podporu prodeje obchodu, kdy
cilem podpory prodeje u zdkaznikli miize byt naptiklad ziskani zdkaznika pro novy
vyrobek, odldkani ho od konkurence za pouziti nejriznéjsich marketingovych néstroji
pomoci vzorkl, ochutnavek, vérnostnich odmén aj. Cilem je v prvofadé povzbuzeni a
ziskani obchodnika pro podnikovy sortiment, aby ho nakupoval co nejvice, a to v co
mozna nejvetsim mnozstvi (Foret, 2000, s. 151 — 153).

Prvky podpory prodeje jsou mnohonasobné rozmanité, maji vsak tfi spolecné dulezité
vlastnosti podle Kincla (2004). Jednak pfitahuji pozornost a po vétSinu casu poskytuji
informace, které mohou pfilakat spotiebitele k urc¢itému vyrobku. Druha mezi né patii
typy ulev, stimulll nebo piispévki, které maji pro spotiebitele hodnotu. A v neposledni

fad¢ jde o zfetelny impuls uskutecnit sménu pravé v dany okamzik.

3.9.4 Vztahy s verejnosti

Vztahy s vefejnosti, jinymi slovy ,,public relations“ (PR), jak pise Piikrylova (2010), je
mozné definovat jako obousmérnou komunikaci urcitého subjektu s vazbou na rizné

druhy vefejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jeji postoje, tedy vefejné minéni. Snazi se
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také ziskat porozuméni vefejnosti a vybudovat dobré jméno Vv ramci dané¢ho subjektu

Vv oc¢ich vefejnosti.

Pokud se ty¢e oddé€leni PR, lezi na ném komunikace dvojim smérem. Hlavnim tikolem je

komunikace s vnéjsim svétem, kam patii média, konkurence, zakaznici, dodavatelé a

sponzoii. Nesmi se vSak zapominat na vnitini komunikaci, kde jde ptedevSim o

posilovani loajality vSech zaméstnanct tak, aby o spolecnosti mluvili v zasad¢€ pozitivne,

a aby se byli schopni ztotoznit s vizi a zajmy spole¢nosti (Kneschke, 2006, s. 126).

Dalsim zpusobem déleni nastroju PR je systém PENCILS, kde se jednotlivé aktivity

z casti prekryvaji, vzdy jde vSak o jiny pohled na danou oblast, a tudiz i o jiny ptistup a

navazani vztahu z jiné perspektivy:

Publications: patii sem vyro¢ni zpravy, podnikovy casopis, Casopis pro
vyznamné zdkazniky, vyrocni publikace spolecnosti ¢i publikace k jinym
udalostem,

Events: vefejné a vnitrofiremni akce, sponzorstvi kulturnich, sportovnich nebo
charitativnich aktivit, pfedstaveni nového produktu ¢i udéleni odmén
zaméstnancum,

News: materidly pro novindfe a podklady pro tiskové konference, zahrnujici
zakladni informace o podniku, produktech, vysokém managementu ¢i o nové
ptichozich a odchazejicich zaméstnancich,

Community Involvement Activities: angazovani v lokalni komunité, ktera se
projevuje investicemi do sektoru vetejnych sluzeb dané obce ve snaze o zaclenéni
do béhu komunity a snaze porozumét jejim potiebam, uvédomeéni si zptisobu,
jakym postaveni nové vyrobny nebo zvySeni vyroby zasahne jak do krajinného
razu, tak do vnitiniho fungovani spolecnosti,

Identity media: vyuziti korporatni identity v celkové komunikaci, od jednotného
fontu v emailové komunikaci, pies hlavicku dopisového papiru az po podnikovou
uniformu,

Lobbying aktivity: lobovani za sile spole¢nosti, regulacni opatieni, krizové PR,
Social Responsibily Activities: spolecenska odpovédnost podniku, saha od
ekologické vyroby po budovani dobrého jména aktivitami v socidlni oblasti

(Kneschke, 2006, s. 127).
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3.9.5 Primy marketing

Kotler spole¢né s Armstrongem (2004, s. 630) definuji pfimy marketing jako navazani
ptimych kontaktl s peclivé vybranymi zakazniky. Jeho vyhodou je moznost okamzité
reakce na nabidku ze strany zdkaznika a moZznost budovani dlouhodobych vztahl se
zakazniky.

Matusinska (2007) popisuje hned nékolik zakladnich cilti direct marketingu. Prvnim
cilem je pfimy prodej vyrobkt a sluzeb bez tcasti obchodnich meziclanki. Jako ptiklad
je vhodné pouzit zasilkovy katalogovy prodej dle objednavek, kdy jsou katalogy
rozesilany potencialnim zakaznikiim a objednavky jsou pfijimany telefonicky, mailem,
postou. Dalsim cilem je podpora aktivity prodejniho tymu, dealeri, maloobchodnikl a
také podpora osobniho prodeje a distribuce. Poslednim cilem direct marketingu je
loajalita a udrZeni ¢i ziskani novych zakaznikd.

Mnoho marketingovych odbornika tvrdi, ze dilezity piedpoklad pro uspésny direct
marketing je existence databdze informaci o zékaznicich. Pak se mize hovofit o tzv.

databazovém marketingu, ktery je opiran o obrovské mnozstvi informaci o zékaznicich

(Schulz, 1995, s. 515).

3.9.6 Sponzoring

Ve chvili, kdy podnik chece zvysit povédomi o své znacce, poskytuje sponzorsky dar, ve
formé zbozi, sluzby, produktu ¢i fondu. Sponzorovany mu tak miize pomoci k dosahovéni
cili v komunikace pravé tim, ze dostava znacku do povédomi vetejnosti. Sponzoring se
nejCastéji zamétuje na sportovni akce a kulturni udalosti, kde ma Sirokou publicitu,
propaguje se svym logem. Sponzoring se také v posledni dobé vénuje vice a vice na
akcich ,,na dobrou véc*, ¢imz si podnik jesté vice napomahd, diky socialnimu citéni,
k v&tsimu povédomi o znacce. Se sponzoringem se téZ muzeme potkat na kulturnich
akcich, socialnich udalostech, festivalech, plesech a koncertech. Nedilnou soucésti byva

1 sponzoring nadaci.

3.9.7 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou mista a akce, kde je mozné vyuzit vSechny prostfedky
komunika¢niho mixu. Komunikacni nastroje slouzi k dosaZeni komunikacnich cili

k vytvafeni a udrzeni zakaznika spole¢né s jeho loajalitou. Na veletrzich probiha
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stejny ¢as. Zakaznik tak muze rychleji a uspokojivé vybrat mezi jeho favority daného
produktu ¢i sluzby. Prodejce se zase snazi zaujmout, tim Ze rozviji komunikace a kontakt
se zakaznikem. Co je vSak nedilnou soucasti veletrht, je konkurence, a to ve znacn¢ velké

mife.

3.10 Trendy

Trendy se neustéale vyviji, a tak i v marketingové komunikaci existuji nové techniky, které
se méni ve specializované obory. Jsou vyuZzivany netradi¢ni nastroje, patii sem virovy,

digitalni, guerillovy, mobilni, event marketing a produkt placement (Frey, 2008, s. 195).

3.10.1 Virovy marketing

Virovy marketing, jinymi slovy také viralni marketing, se snazi o fetézovou reakci v tom
smyslu, ze ptesvédCuje zakazniky, aby si mezi sebou S$ifili informace o urcitém vyrobku
¢i sluzbé. Vyuziva elektronickou postu, ziskdva adresy pro e-mailové informacni
bulletiny nebo komunikaci, kde je mozné vyuzivat virového marketingu. Jedna se o
nizkonakladovou formu marketingové komunikace, ovSem nikdy neni jasné, jak prib&h
této kampané dopadne. MuzZe spocivat 1 ve vytvofeni zajimavé kreativy (obrazku, videa
¢i aplikace), kterou si adresati a ostatni uzivatelé mezi sebou preposilaji na internetu sami.
Vice méné jde o vtipnou kreativu se Sokujicim az drsnym podtextem, s krasnou nebo

originalni myslenkou (Frey, 2008, s. 195).

3.10.2 Guerilla marketing

Jednd se o nekonvenéni marketingovou kampan, vyuzivajici minimalnich zdroji
s maximalnim efektem. Tradi¢n¢ udefi na neCekaném misté, kde se zaméii na predem
zvoleny cil a poté se ihned stahne zpét. Tato forma propagace se snazi vyuzivat co
nejniz§ich nakladi. Vyuzivaji jej typické firmy, které si nemohou bohuzel z hlediska
rozpoétu dovolit tradi¢ni zplisoby propagace, nejéastéji startupy. Casto je oviem voli i
velké korporace, ponévadZ cht&ji zaujmout potencidlni zékazniky, kteti podléhaji
reklamni slepoté v reklamou piehlceném prostiedi (Frey, 2008, s. 195).

Guerilla marketing funguje na zpisobu vedeni marketingového boje. Metody proto byvaji

nejen netradi¢ni, ale mnohdy kontroverzni a vedou aZ na hranu zdkona. V této formé
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marketingu nejde jen o piekvapeni, ale také o dodrzovani dal$ich pravidel, jinak reklamni
zprava, kterou chce spolecnost sdélit svym potencidlnim zékaznikiim, zanikne a
nedostane moznost vynikat. U guerilla marketingu je diilezita vytrvalost, systemati¢nost
a konzistence. Jelikoz je tento zpusob velmi nevyzpytatelny, musi umét rychle reagovat
na zmény. Zaroven nesmi poSkozovat dobré jméno spole¢nosti, protoze jde ¢asto na

hrang, je lehké za ni sklouznout a povést poskodit (ManagementMania, 2016).

3.10.3 Mobilni marketing

Mobilni marketing vznikal s rozvojem mobilnich operatori. Snahou marketérii je co
nejrychleji informovat o produktech ¢i sluzbach spolec¢nosti. Patii sem SMS hlasovani,
zptistupnéni internetovych sluzeb pfes mobilni telefon a soutéze (Frey, 2008, s. 195). Po
ptichodu chytrych telefontl, pfipojenych na internet, se moznosti mobilniho marketingu
rozsifily, oblast mobilnich aplikaci a LBS (location based services) stoji za zminku.
Velmi oblibenou se také stava oblast mobilniho bankovnictvi, mCommerce, mobilni
blogovani a chatovani. Diky tomu v§emu se da tato oblast moderniho marketingu oznacit

za jednu z nejrychleji rostoucich. Mobilni marketing mtize charakterizovat SM:
e Movement — pohyb, rozsifuje prostor, umoziiuje volny pohyb,
e Moment — okamzik, roz§ifuje koncept ¢asu,
e Money — penize,
e Machine — pfistroj, vykonava ur€ité ¢innosti,

e Me —j4, zaméfuje se jen na mé (Medialni slovnik, 2019).

3.10.4 Event marketing

Event marketing Ize také jinak nazvat jako ,,marketing akci“. Vyuziva rtizné formy
spolecenskych akci k propagaci. Cilem event marketingu je vyvolani emoci, kdy vychazi
z toho, Ze lidé si nejlépe zapamatuji to, co zaziji. Vyuziva se zejména pii budovani
loajality u zaméstnanctl, zlepSovani vztahli se zdkazniky a distributory. Cilem této formy
marketingu je také prohloubeni vztahil s obchodnimi partnery formou nevSedniho zazitku

(Frey, 2008, s. 195).

3.10.5 Product placement

Tento ty placené propagace znaCkového produktu byvé viditelné zakomponovan do

filmového dé¢je. Zasahuje divaka napfimo a neni tedy mozné tuto formu marketingové

45



komunikace nevnimat (Frey, 2008, s. 195). Product placement je ve filmovém a
televiznim primyslu pies desitky let velmi zabéhnut. Jednd se o nendpadnou, nicméné
velmi ucinnou formu skryté reklamy. Forma reklamy je vyhodna jak pro tvtrce filmu ¢i
serialu, tak pro koncerny, jejichz produkty jsou na obrazovce propagovany. Dalo by se
také fici, ze kromé& hereckych postav si ve filmu zahraji také loga automobilovych
spolecnosti, vyrobct elektroniky, kosmetiky, obleceni, alkoholu, pfipadné celé objekty,
at’ uz restaurace ¢i obchody. V zapadnim svéte je product placement stale vice oblibenou

formou zviditelnéni produkti (Musilova, 2014, s. 36).
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Nasledujici kapitola ptiblizuje obecné informace o vybrané spole¢nosti z marketingového
hlediska, dale se bude vénovat podrobnym analyzam, jako naptiklad analyza vnéjsiho
prostiedi PEST a Porterova analyza konkurence, které si piiblizime v podkapitolach.

Zjisténi budou shrnuta a vyhodnocena SWOT analyzou.

4.1 Charakteristika podniku

Spole¢nost LEMUR VSA s.r.0., (dale jen LEMUR), je na trhu jiz od roku 2013, kdy
pusobila jako neziskova organizace, pozd¢ji vznikla spole¢nost s ru¢enim omezenym.
Své sidlo méa v Brné, kde také provozuje v piiméstskych castech své sluzby nabizejici

zakaznikim.

4.1.1 Cil a poslani
S védomim, Ze détstvi je ta nejdalezitéjsi cast zivota, ktera nds formuje, spolecnost
LEMUR piistupuje k jednotlivym aktivitam, které¢ pordda nejen pro déti, ale i pro celé
rodiny. Uvédomuje si hodnotu a velkou zodpovédnost za vytvareni prostredi, které
ovliviiuje tuto détskou cistou dusi LEMUR se snazi ukédzat détem, ze skloubeni
sportovnich aktivit, krasné piirody a party skvélych kamaradi kolem sebe, vyvola pocity,
které jim virtualni realita nikdy nenabidne, a Ze pouze realné prozitky a vztahy jsou prave
TY NEZAPOMENUTELNE. Dne$ni generace nejsou piili§ odlisné od diivéjsich
generaci, rozdil vSak spoc¢iva v tom, které aktivity détem rodic¢e umozni (Lemur, 2016, s.
1).
vyvojového obdobi kazdého jedince. Proto casto ve svych publikacich zminuje
nasledujici citaty: (Lemur, 2016, s. 1-2)

., Détstvi, Sira zeme, z které kazdy vysel! Odkud pochdazim? Ze svého détstvi. Jsem

ze svého détstvi jako z néjakého kraje ... - Antoine de Saint-Exupéry
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wopolecnost LEMUR VSA S.r.o. bezmezné veri v deétsky svet. Veri v krasu

neposkvrnené détské duse a veri v detstvi, V nejkrasnejsi obdobi Zivota. Détstvi

formuje nasi osobnost a nase hodnoty po cely nas Zivot. (Lemur, 2016, s. 2)
Neopomenutelnym faktem je to, Ze se jedna o spolecnost, kterd se snazi détem do 15 let
vysvétlit, ze pii sportu nejde pouze o to, abychom se ,,zapotili a vydali ze sebe dusi*, ale
také o to, Ze muze jit o skvélou zdbavu se spoustou kamaradii, nalezeni nového konicka
a v prvni fad¢ to, Ze sport nas vede ku zdravi. Na zaklad¢ tohoto faktu LEMUR nabizi
sirokou Skalu pohybovych aktivit, horskych pobyti s rodi¢i, ptiméstskych tabori a

V neposledni fadé mnozstvi nékolika-tydennich kurzi.

4.1.2 Sortiment, portfolio sluzeb

LEMUR, jakozto spole¢nost podporujici aktivitu a rozvoj ditéte, nabizi Sirokou Skalu
sportovnich nabidek pro déti od 4-15 let.

Tabulka 3 nabizi vycet jednotlivych zimnich aktivit LEMURem poskytovanych, na které
se bakalarska ¢ast zamétuje. Ostatni aktivity poskytované spolecnosti jsou k nalezeni
Vv ptiloze €. 1.

Tabulka 3: Portfolio sluZeb spole¢nosti LEMUR VSA s.r.0.
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.lemur-detem.cz, 2016)

Lyzovéni pro déti MS In-line brusle
Lyzovani pro déti ZS Single trail
Snowboard pro déti ZS Plavani

Vikendové lyzovéani Kajaky, eskymovani
Lyzatsky ptfimestak Lezeni na umélé sténé
Tydenni pobyty pro rodice a Piiméstské tabory
déti

Pro potieby spolecnosti byly vybrany pouze zimni sporty.

4.1.3 Historie podniku

LEMUR je jedna z nejrozsifenéjsSich spolecnosti s takovymi volnocasovymi aktivitami v
Brné viibec. Na trhu ptisobi od roku 2013, kdy jesté fungovala jako neziskova organizace.
V zafi roku 2013 pak vznikla spolecnost s ru¢enim omezenym, se sloZzenim zakladniho
kapitalu ve vysi 200 000 K¢&. Byla zalozena tfemi spole¢niky, nacez tento podnik byl

jejich prvnim spolecnym podnikatelskym zdmérem. Na chod a organizaci si vystacili
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sami. Od roku 2014 byla spole¢nost schopna oslovit vice nez 10,5 tisic spokojenych
klientl, kteti se ke spolecnosti radi vraci. Béhem Sesti let dokazala vybudovat takové
impérium s tolika vyzitim, co jen malo které jiné volnoCasové sdruzeni aktivit. Je zndma
predevsim skvélou reklamou, a to nejen skrze osobni participaci na vSech akcich, ale také
skrze webové stranky, emaily, socialni sité, videa a reklamy. Portfolio sluzeb spole¢nosti
se od roku 2013 zna¢n¢ rozsitilo, také diky tomu, Ze je LEMUR schopen pohotoveé
reagovat na ménici se trendy v oblasti sportu a zdbavy u mladeze. Spole¢nost zacinala
pouze nékterymi sportovnimi kurzy pro déti, dnes vSak uz mize nabidnout rodinam kurzy
po cely rok s velkou davkou zabavy. Diky tomu stale stoji na Spicce v Jihomoravském
kraji, spole¢né s nékolika dalsimi volno&asovymi sdruZenimi aktivit, jako napiiklad SVC
Luzénky.

Spolecnost LEMUR VSA s.r.o. byla a je financovana z vlastnich zdroji. Co se majetku
tyCe, spolecnost v zakladajicim roce 2013 m¢éla aktiva v hodnoté 110 tisic K¢ dle vykazi,
coz zvysila o 2,835 milionu K¢ k roku 2016. VétSina majetku pfipadd na sportovni
vybaveni potfebné k vyuce jednotlivych aktivit. LEMUR v roce 2013 neméla zadné
zavazky vic¢i bankovnim institucim, v soucasné dob¢ vsak Cerpa bankovni Gvér ve vysi

260 tisic K¢ (Justice, 2012 — 2015).

4.2 Metoda 7S

V této Mc Kinseyoveé metodé si budeme klast otazky a odpovidat na n€. Tato metoda 7S
by méla mit za nasledek vyfeSeni spolehlivého chodu spole¢nosti. V prvni ¢asti budou
rozebrany skupiny tzv. ,tvrdych S“, do kterych spada strategie spole¢nosti, struktura a
systémy pouZzivané spoleCnosti. Dalsi ¢ast se zaméfi na tzv ,,mekkéd S, kam patii styl
spole¢nosti, zamé&stnanci, sdilené hodnoty a dovednosti. K tomuto modelu 7S bych mohla
dodat jen to, Ze veskeré postupy ve spolecnosti jsou spolehlivé a dobfe vybrany. Alokace
aktivit se ubira kazdy pololetim lep§im smérem, tedy blize k zakazniku. Cilem je tedy
lepsi chod kurzl za neptitomnosti produktovych manazert, takze spolecnost by v rdmci
lepsi povésti a efektivity mohla najmout dals$i pracovniky na pozici ,,produktovy

manazer* ¢i ,,vedouci* (Dostalikova, 2018).
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4.2.1 Prvni,tvrdé“ S — Strategie

Strategii se mysli zpisob nabizeni pohybovych aktivit rodindm s détmi, diky ¢emu si
spole¢nost hodla udrzet pozici na trhu s patiicnou klientelou. Na zaklad¢ strategie, kterou
zvolila, tzn. zalozit podnikani ve sportovnim oboru, nabidnout Sirokou $kalu sportovniho
vyziti, ziskat klientelu, dosahovat zisku a vybudovat centrum. Strategii je také usnadnéni
komunikace mezi podnikatelem a zdkaznikem skrze zlepSeni informa¢niho webového

systému. Strategii se od roku 2013 dafi realizovat vyborn¢.

Pomoci spolehlivych a vyskolenych instruktori mtizeme zna¢né ptispét k dosazeni nami
vyty€enych cil. Informace o zkuSenych instruktorech se na zaklad€ spokojenosti klientti
mize mezi rodinami $ifit dale, coz povede k ziskani dalsi klientely a zvySeni zisku.
Dulezitou otazkou je také to, jak se vypotada spolecnost se svou konkurenci. Musi byt
lepsi nez konkurence! Mit spolehlivé zaméstnance, prostory pro vykonéni instruktaznich
lekci, mit skvélou a o¢im poutavou reklamu. Konkurence byla vzdy a bude, proto je
dulezité byt obezietni a nabizet pravé takové sluzby, které zatim jind spolecnost v kraji
nenabizi.

Je 1 mnoho zmén soucasti inovace spole¢nosti, které maji vlivy na zédkazniky. Zakaznik
si muze z pohodli domova prostiednictvim internetového systému rychle, snadno a
Z pohodli domova vybrat kurzy, kterych se jeho dit¢ miize zucastnit. Nemusi se tak
potykat s problémem nedostupnosti pfi telefonickém kontaktovani. Zakaznikovi bude
nabizeno pratelské a piijemné prostiedi po dobu trvani veskerych kurzl a pobyti, diky
¢emuz se zakaznik muze rad ke spolecnosti vracet. Nejvice tedy zdkaznika mtze ovlivnit
fakt, Ze s jeho ratolesti je naklddano s privétivym jednanim, a Ze prostiedi, ve kterém se
zakaznik s ditétem nachézi, je pfijemné a odpovidajici naplni prace (Dostalikova, 2018).
Co se tyce vizi spolecnosti do budoucna, hodld expandovat do Prahy, kde hodla zacit
s pfiméstskymi tabory. Je tam vSak obrovska soustfedénost konkurence, proto je tieba

znaén€ promyslet plany.

4.2.2 Druhé ,tvrdé“ S — Struktura spolecnosti

LEMUR VSA s.r.o. ma celkem tfi spole¢niky, s tim také souvisejici valnou hromadu,
ktera je svolavana jednou ro¢né€. Spole¢nost méla v roce 2015 celkem 5 zaméstnanct,
pocitaje s jednateli. Rok 2016 pfinesl Lemuru dal$i dva zaméstnance a v leto$nim roce

2018 zaméstnala spole¢nost na plny uvazek dalsi 2 pracovniky na pozici produktovy
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manazer. Jejich pracovni néplni je pfedevSim predstaveni novych produktii vefejnosti,
nasledné zaSkoleni instruktori a v neposledni fadé zajisténi bezchybného chodu vsech
lekci a pobytovych kurzt. Dilezitou soucasti je mzdovy systém, na ktery dohlizi pravé
jeden ze tii spolec¢nikli spolecnosti. Na lektorstvi jednotlivych aktivit nabizi odborna
Skoleni a nésledn¢ pracovni pomér na dohodu o provedeni prace, coz je dostatecné
vyhovujici pro mnohé studenty, ale také vyhodou pro spolecnost, diky cemuz nemusi za
pozici ,,brigadnik* odvadét socialni a zdravotni pojiSténi. VSichni instruktoii jsou
precizné proskoleni a maji n¢kolikaletou praxi v oboru. LEMUR vét§inou nabizi praci
studentim vysokych Skol sportovnich a pedagogickych. Nekteii instruktofi maji
akreditované kurzy, at’ uz trenérské, lyzatské, ¢i in-line a jiné.

V uplynulych letech méla spolecnost nizky pocet zaméstnanct a brigadnikt. To se vSak
S ptibyvajicimi aktivitami radikaln¢ zménilo. Spolec¢nost si s odstupem casu byla schopna
vyskolit dostatecné mnozstvi instruktorii v oboru tak, aby dokdzala zajistit pohodlny chod
podniku (Dostalikova, 2018). Tabulka 4 zobrazuje roli manazert a spole¢nikti s ohledem
na jejich napln prace.

Tabulka 4: Naplii prace spole¢niki a manaZera
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dostalikova, 2019)

Spole¢nici ManaZeri
administrativa
zaSkolovani instruktora

vymysleni konceptil
e-mailova, telefonickd a osobni komunikace se zdkazniky
dohliZeni na spolehlivy chod spole¢nosti

organizace sportovnich kurzi a

organizacni struktura .
& pobyti

aktivni oslovovani potencialnich
zakaznikl

] . ) hledani personalu
vedeni mzdového a mimo-

mzdového systému

Spolecnost nabizi pracovnikiim volbu lekci dle jejich casové flexibility. Toto funguje na
zéklad¢ firemniho webového systému, skrze ktery vedeni vypisuje veskeré kurzy a lekce,
na které se nasledné nahlési urcity pocet pracovnikd, a to dle jejich ¢asovych moznosti.
Systém slouzi k ptehlednosti a k vétSimu komfortu pro manazery, ktefi v systému
spolehlivé vidi, zda jimi vypsané lekce jsou plné obsazeny instruktory ¢i zda je nutno

hledat dalsi pracovni sily. Stejné tak, jako manaZery, informuje systém 1 pracovniky o
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tom, v jaky Cas se maji dostavit na dand mista k vykonu jejich prace. Spolecnost timto
systémem navazuje na zapadni trendy v organizacni struktufe spolecnosti, ¢imz se snazi
minimalizovat ndklady a uSetfit ¢as, nejen sob¢, ale 1 svym pracovnikiim (Dostalikova,

2018).

Pokud se tyce oslovovani zakaznikli, funguje organizace v zdsad¢ na bazi osobniho
kontaktu, v druhém piipadé skrze internetové stranky, kde publikuje klientim veSkeré
nabizené kurzy a s nimi spojenou moznost piihladSek a absen¢niho systému pro rodice

(Dostalikova, 2018).

Podnik nabizi pravidelné 6-ti tydenni kurzy pro déti ve véku 3-15 let, tedy z matetskych
a zakladnich skol. Kurzy probihaji v Brné a jeho okoli formou dopoledni vyuky jeden den
V tydnu. Organizacné se snazi usnadnit praci rodi¢iim, proto v rdmci dopoledni vyuky
svazi déti ze Skol mikrobusy, nasledné probéhne planovana lekce a na konci déti opét
dopravi do skol. Tento zplisob se zda byti nejen spolecnosti, ale i rodicim, velmi
spolehlivy a Casu Settici (Dostalikova, 2018).

Spolec¢nost vyuziva prostory k vyuce na mnoha partnerskych sportovistich a skolach
v Brn¢ a okoli, vétSinou se jedna o télovychovné prostory mateiskych a zékladnich skol,
které si pololetné pronajima. Na veskeré kurzy si spolecnost od roku 2013 poftidila vlastni
vybaveni, ¢imz si snizila ndklady. Plati pouze za pronajmy skladovacich prostor, coz je
mnohem levné&jsi. Rozc¢lenéni jednotlivych kurzl, které jsou v dané chvili nabizeny, se
tidi praveé probihajicim ro¢nim obdobim. Umoznuje tak détem naucit se sporty, které jsou
pravé v kurzu, ¢imz usnadnuje praci rodi¢im, kteti si v mnoha sportech nejsou jisti
(Dostalikova, 2018).

Spole¢nost je mensiho postaveni, proto se nachazi a alokuje své kurzy pouze v nejuzsi
¢asti Jihomoravského kraje. Ma jednu kancelaf, kterd slouzi jako fidici centrum vSech
aktivit. Zde se také nachazi centralni sklad, ve kterém byva uskladnéno veskeré nacini

potiebné k vyuce.

Koordinace ¢innosti je v zasad¢ rozd€lena mezi dva produktové manaZery. Jejich neustala

komunikace a prace v terénu umoznuje spole¢nosti vétsi rozhledy.

Hovofic znovu o zaméstnancich, i oni se mohou zapojit do chodu spole¢nosti. V ramci
osobniho rozvoje mohou zaméstnanci ¢i brigadnici pomahat s hledanim adekvétnich

partnerskych Skol, ve kterych se v budoucnu muze konat néktery ze spoleCnosti
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nabizenych kurzii. Mohou se téZ zapojit tim zplsobem, Ze pii nepfitomnosti
produktovych manazerti obstaraji chod pravé probihajiciho kurzu (Dostalikova, 2018).

V ramci interni komunikace mezi podfizenymi a nadfizenymi se spolecnost snazi
navazovat vyhradné¢ pratelské vztahy s pracovniky. Nedavd najevo nadfazenost a
podifazenost na pracovisti, coz vede 1 k efektivn€jsSimu a klidnéjSimu vykonu prace.

Zamgéstnanci se citi v domacim prostfedi mnohem Iépe.

Externi komunikace se zakazniky funguje na bazi kazdé jiné spolec¢nosti, tedy na urovni.
Komunikace skrze e-maily, telefonaty a osobni setkani. Komunikaéni hranice se zna¢né
roz$ifuji na tydennich pobytech rodict s détmi, kdy spolecnost chystd nejen animacni

programy pro déti, ale také pro rodice.

4.2.3 Treti ,tvrdé“ S — Systémy spolecnosti

Jak jiZ bylo zminéno vySe. Hlavnim systémem je fungujici webova stranka. Klientim
tento systém slouzi k ptihlaskam na kurzy, k omluvnému a absen¢nimu systému a také
pro komunikace s vedenim spolec¢nosti. Tento systém, na kterém je postavena spole¢nost,
slouzi 1 pro zefektivnéni hleddni pracovniki pro vykonani instruktdzi. Pracovnici se
pomoci systému sami registruji na jimi zvolené vyukové lekce, samoziejmé dle jejich
casovych moznosti. Vedeni je nasledné informovéno o tom, zda je nadchazejici kurz plné
obsazen instruktory, nebo zda je nutno telefonické domluvy s dal§imi pracovniky. Systém
je velmi spolehlivy, informuje i rodice o tom, zda se jejich dité ucastnilo kurzu a na jakou

pokrocilost dosahuje.

Tento systém slouzi pracovniklim téz jako mzdovy systém. Mohou se kdykoliv podivat
na jimi odvedené lekce a hodinové sazby, které spolecnost nabizi za lekce (Dostalikova,

2018).

Vzhledem K praci s détmi a ménicim se trendim je tfeba kontrolovat, zda prace
instruktorit bylo odvedena patfi€né a s veSkerymi znalostmi a dovednostmi. Takové
dovednosti se kontroluji neustalym proskolovanim zaméstnancii. Tato proskoleni zaroven
slouzi jako zpétna vazba pro podfizené o tom, zda se jejich schopnosti oproti piedeslému
roku zlepSily. Druhy typ kontroly probih4 v terénu. Na kazdém kurzu je vzdy jeden
z produktovych manazert, ktery funguje jako hlavni vedouci a dohliZi na bezchybny chod

oduceni lekce. PakliZze nastane problém, okamzité se ho snazi operativné vytesit, coz je
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mnohem efektivnéjsi, nez kdyby to dé€lal néktery z pracovnikii, ktery o daném problému
nic nevi a vyiesil by ho s daleko vétsim ¢asovym odstupem (Dostalikova, 2018).

Spolec¢nost ma i své interni pfedpisy a vnitini procesy, které by mély pracovnikim
dovolovat zlstat na spravné cesté ke splnéni vytyCenych cili spole¢nosti. Predpisy pro
pracovniky jsou nastaveny tak, aby nebylo mozné se odklonit od vytyCeného cile
spolecnosti. Je povinnosti kazdého instruktora se dostavit na kazdou lekci, na kterou se
zapsal pomoci webového systému, paklize neudal s predstihem diivod jeho neptitomnosti
vedeni spole¢nosti. Kazdy pracovnik musi mit skvély vztah obecné k détstvi, protoze
prace, jenz vykonava, je rozd€lena pouze pro déti a mladistvé ve véku od 3 do 15 let.
Kazdy instruktor by mél jit zaroven piikladem détem, ale také by je mél vychovavat

Vv ramci instruktaze (Dostalikova, 2018).

4.2.4 Ctvrté ,,mékké“ S — Styl spolenosti a jeji Fizeni

Spole¢nost ma 3 spolumajitele. Jejich moc v fizeni je rozmisténa silové dle vlozenych
podilt do spole¢nosti. Spolumajitel s nejvétsim vlozenym kapitalem fesi trendy ve
spole¢nosti, vedeni, kurzy, §koleni. Druhy spolumajitel mé na starosti ucetnictvi a vedeni
tydennich pobyti. Posledni spolumajitel nepobyva na izemi Ceské republiky, spole¢nost
minimaln¢ fesi na dalku. Vsichni ¢lenové vedeni pravidelné zajist'uji skoleni a kurzy pro
instruktory. Na skoleni instruktorti a organizaci kurzi se téZ podili produktovi manaZzefi,
jsou celkem 2. V piipadé velké kreativity instruktorti se ptebiraji napady od nich na

inovace ve stylu fizeni spole¢nosti.

Spole¢nost ma nekolik typl prostredi — od télocvicen, pies lezecké stény, hokejové haly
az po feky a prehrady. VSechna tato prostfedi jsou vedenim vybirana tak, aby odpovidala
bezpecnostnim podminkam pro vykonani instruktaze détskych sportovnich aktivit.
Podtizeni se dokazi velmi rychle ztotoznit S kazdym prostiedim, pak-li ze jsou v ném
pfedem fadné zaskoleni. Zakaznikovi se pak veskeré prostiedi jevi jako pfijemné, a to jen
diky atmosféte, kterou dokazi vytvofit instruktofi. LEMUR se snaZi vzdy vybirat takova
prostiedi, ktera dokazi naldkat Sirokou klientelu a jsou bezpecnostné bez komplikaci.
Toto utvrzuje i rodice, jakozto zakazniky o tom, Ze aktivity spole¢nosti nabizené jsou

vhodné¢ alokovany (Dostalikova, 2018).

Pracovnici by méli umét na jednotlivych pracovistich fungovat také samostatné c¢i

v uskupenich. Vzhledem k poctu pracovist’ je nemozné, aby dva produktovi manazefi
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dohlizeli na chod kurzu na nékolika misté naraz. Proto jsou pracovnici doptedu zaskoleni
tak, aby zvladli samostatn¢ kazdé pracovisté, které navstévuji. To znamena, ze musi
presné¢ veédét, ve kterych prostorech vyuka bude probihat, zda je nutnost predem
vyzvedavat déti, Sjakym predstihem musi na dané pracovisté dorazit, aby stihl vcas
pfipravit potfebné nacini, a zda ma dalsi povinnosti, které vyzaduje externi pracovisté ve
smluvnich podminkach.

Pracovnici si na pracovistich vzajemné pomahaji a fe$i sami pfipadné potize bez
obté¢zovani vedeni (Dostalikova, 2018).

Soutézivost zaméstnancii je v popisu jejich pracovni néplné. Musi jit prikladem
mladistvym, ktefi jsou v rozvojovém veku a soutézivost je formuje. Kazdy pracovnik ma
mnoho smyslu pro humor a hravost je vitanym plusem. Tyto aspekty slouzi k lepsi
komunikaci s ditétem. Dité se musi snazit pochopit svét dospélych a neustale se ucit, a
pravé toto je V moci kazdého instruktora, aby jej dokazal naladit na spole¢nou vinu, at’ uz
jednotliveé, ¢i ve skupin€. Soucasti kazdého kurzu je ¢ast vyuky organizovdna formou
soutéze, kde se déti uci prohravat a zaméstnanci nalézat feSeni piipadnych sport.
Zameéstnanec je soutézivy stejnou mérou, jako dité, ne-li Ze jeste vetsi.

Vedeni spolecnosti je adekvatni a zralé. Zna své moznosti, cile a pfedevsim konkurenci.
Na zéklad¢ toho vSeho se snaZi vést spolecnost nejlépe, jak jen umi. Veskeré koncepty

vymysli s rozvahou tak, aby to bylo co nejvice efektivni a byly co nejmensi naklady

(Dostalikova, 2018).

4.2.5 Paté ,,mékké*“ S — Skupina — zaméstnanci spole¢nosti

Persondl je specializovan v oboru sportovnich a animacnich aktivit. Mnoho pracovniku
proSlo odbornou vysokou Skolou, jini maji trenérské kurzy a ostatni maji odborné

instruktaze poskytované spole¢nosti LEMUR.

Vzhledem k mnozstvi soucasné probihajicich kurz je stale na misté tvrdit, Ze spole¢nost
ma malo produktovych manazeru ¢i pracovnikil na pozici ,,hlavni vedouci®. Tato osoba
zajistuje aktivity v terénu. Osoby Vv téchto pozicich jsou vzdy pfijati na zakladé
dlouhodobych pracovnich zkuSenosti se spole¢nosti, a tak tedy piesné védi, jak kurzy a
aktivity probihaji.

Pracovnici jsou vétSinou ziskdvani na zakladé Skoleni, kde mohou prokézat své

dovednosti. Veskeré pracovni pfilezitosti jsou pfedem publikované nabidky prace /
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brigady na sociélnich sitich a internetovych strankach. Nésledné jsou patii¢né zaskoleni
vedenim spolecnosti, které je certifikovano a opravnéno k témto Skolicim kurziim. VSem
instruktorim je nabizeno dal$i sebevzd¢lavani v oblasti sportu a komunikace
(Dostalikova, 2018).

Zaméstnanci jsou pravidelné ¢tvrtletné motivovani k praci formou vikendovych pobyti,
na kterych si mohou vyzkouset, tentokrat rekreacné sporty, které jest¢ pred nedavnem
byvaly naplni jejich prace. Toto byva pro zaméstnance velmi uklidiiujici, protoze
sportovni aktivity, které vyucuji, byvaji vétSinou jejich hlavni zalibou. Zaméstnanci jsou
také motivovani formou navyseni hodinovych sazeb za vykonanou praci (Dostalikova,

2018).

Kazd4 nepozornost zaméstnance mize mit rizné nasledky, proto je zaroven dulezité, aby
kazdé pracovnik mél plnou odpovédnost. Je mu tedy vice nez 18 let a zarovent musi mit
dostate¢né charisma, aby byl respektovan. Instruktor musi umét zvladat krizové situace,
protoze nema na zodpoveédnost obvykle pouze jedno dité, ale hned skupinku az 6 déti,
coz je o néco slozitgjsi pii feSeni ptipadnych zdravotnich komplikaci jednoho z déti
(Dostalikova, 2018).

Vzhledem k nékolikaleté praxi v oboru je vedeni schopno rychle a pohotové reagovat na
zmény. VSechna rozhodnuti byvaji spravnd, a to z toho diivodu, Ze spole¢nost zdd moc
dobfe své moznosti, ale také konkurenci. Rychlé a co nejspravnéjsi rozhodovani byva
podminéno také tim, ze vétSina rozhodovani, naptiklad v krizovych situacich, pfichazi

V pleném provozu.

4.2.6 Sesté,mékké“ S — Sdilené hodnoty

24

bezpecné a radovali se z détského Zivota, ktery je formuje a vede ke splnéni svych snil a
cili. Dulezité je tedy také to, aby vSichni pracovnici byli kvalifikovani a vykonavali praci
na vybornou. Prave pracovnici diky svému pfiistupu k détem tvoii jméno spolec¢nosti, na
¢emz si LEMUR velmi zaklada.

Kazdy pracovnik, byt’ 1 ten, ktery ve spolecnosti neni pfili§ dlouho, ma jasné predstavy o
tom, kam se spolecnost ubird a jaky je jeji cil. VSem je jasné, ze détstvi je hlavnim
aspektem, které se tato spolecnost snazi rozvijet v mnoha smérech. Vénuje détem ten cCas,

ktery nemohou travit srodi¢i, snazi se jim ho zpfijemnit a naucit je nékterym
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zakonitostem. Détstvi formuje osobnost kazdého jedince a jeho hodnoty po cely zivot.
S timto védomim také spolecnost a pracovnici ptistupuji ke vSem aktivitdm, které jsou
poradany pro déti a celé rodiny. Pracovnici vi, Ze si spole¢nost uvédomuje obrovskou
zodpovédnost za vytvareni prostiedi, které tuto détskou Cistou dusi ovliviiuje a formuje.
Vsechno toto mtze kazdy pracovnik také vypozorovat na tom, ze diky jejich osobitému
pfistupu se ke spolecnosti déti nadSené vraci, a jsou také hrdi na to, Ze se mohli stat

soucasti jejich détstvi (Dostalikova, 2018).

4.2.7 Sedmé ,,mékké*“ S — Schopnosti (Skills)

Nejsilngjsi vlastnosti spolecnosti je pospolitost pracovnikli a rozmanitost nabizenych
kurzii. Zadna spole¢nost ani organizace nemé tak Sirokou nabidku, jako pravé LEMUR

VSA s.r.o.

Spolecnost se snazi veskeré mezery eliminovat s okamzitou platnosti. Proto ve chvili,
kdyz se u pracovnika objevi néjaka mezera, byva doskolen neprodlené ihned po tom, co
si toho v8iml jiny pracovnik. Paklize si drobného nedostatku povSimne néktery ze

zakazniki, byva pracovnik stejnym zpisobem napraven z hlediska jeho dovednosti.

Co se tyCe pracovniki a jejich dostateéné certifikace, kazdy pracovnik si v ramci
nesmirné odpovédnosti je védom toho, co dé¢l4 a s jakym nasazenim to déla. Se svym
Cistym svédomim a védomim vstupuje do pracovniho poméru tak, aby dokazal prestizné
odvézt praci. Neni zaméstnance, ktery by byl pfijat bez fadné kvalifikace, vzd€lani a
zaSkolovaciho kurzu.

Je dilezité, aby byl hodnocen i personal, mimo podnik. Persondl je na mnohych
sportovistich hlidan vedoucimi pracovniky, tedy produktovymi manazery nebo vedenim
spolecnosti. Dal§im hodnoticim artefaktem je spokojenost zdkaznikli — tedy prvorade déti
a nasledné i rodicu. Pakli-ze na personal nejsou zadné stiznosti, je vice nez
pravdépodobné, ze je pracovnik spolehlivy a odbornik ve svém oboru (Dostalikova,

2018).

4.3 Marketingovy mix (4P)

Bakalai'ska prace se zaobira pouze popisem nejpreferovanéjSich sluzeb probihajicich

VvV zimnim obdobi, a to konkrétn€ lyzatskymi kurzy a pobyty. Je to s ohledem na to, ze
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prave tyto aktivity vzbuzuji v klientech nejvétsi poptavku. Prace nize popisuje konkrétni

atributy marketingového mixu, kterymi jsou produkt, cena, distribuce a komunikace.

4.3.1 Produkt

Zakladnim jadrem spole¢nosti jsou sluzby, tedy kurzy lyzovani. Pro klienty maji
obrovsky piinos, protoze dokazi naucit lyzovat kazdého jednotlivce ve vsech vékovych
skupinach. Aby byl produkt co nejlibivéjsi klientiim, jsou mu nabizeny mnohé

doprovodné sluzby, které jsou nizZe téz rozebrany.

Spole¢nost LEMUR ve svém portfoliu nabizi Lyzovani pro déti z matetskych Skol ve
véku 4 — 7 let. Vedle toho je nabizen stejny kurz, ovSem pro déti ze zakladnich skol, tedy
veékoveé rozmezi mezi Sesti az dvanacti roky ditéte. LyZzatfské kurzy probihaji kazdy den
Vv tydnu v dopolednich hodindch pro matetské Skoly a tfi dny v tydnu v odpolednich
hodinach pro Skoly zdkladni. Mimo jiné nabizi spole¢nost tydenni pobyty pro rodice
s détmi v lyzaiskych oblastech Beskyd, Jesenikti a Alp. Posledni poskytovanou sluzbou,
tykajici se lyzatskych kurzi, je vikendové lyZzovani na Fajtove kopci ve Velkém Mezifici.

Kurzy probihaji formou skupinové vyuky (Lemur VSA, 2016).

4.3.1.1 Doprovodny produkt

Nad vSemi sluzbami LEMUR nabizi jeden druh vyrobku, konkrétné détské lyze
s designem spolec¢nosti. Rodiny si je mohou na miru objednat pifimo skrze vedeni
spolecnosti. Spolecnost nabizi lyze ¢eské znacky ,,Sporten* spole¢nosti Sporten, a.s. se

sidlem v Novém Me¢€sté na Morave.

4.3.1.2 Doprovodné sluzby

Podnik nabizi také doprovodné sluzby v cen¢ kurzu. Jednou ze sluzeb je 1 vyzvednuti déti
ze Skolek a zpétné odevzdani. DéEti byvaji svaZzeny osobnimi automobily a mikrobusy
k autobusu, ktery je nasledné doveze az do Ski arealu. Podnik denné vypravi 1 — 3
autobusy plné déti na dopoledni lyZovani a 1 — 2 autobusy na odpoledni lyZovani. Behem
pul dne tedy mtize byt oduceno az 120 déti. Soucasti samotného dvouhodinového vycviku
byva pifestavka na horky napoj, ktery je téz nabizen jako doprovodna sluzba lyZatskych
vycvikl. Kazdé dit€ navic dostava reflexni vesty, které jej odliSuji od ostatnich skupin.
Mimo jiné je zaveden systém karticek, kdy kazdé dit€ obdrzi kartu se jménem, kontakty

na rodice a pokrocilosti, které jsou po kazdé vyuce obnovovany (Dostalikova, 2019).
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Rodice mohou téz pozadat o zaptijéeni vybaveni pro své dité piimo od spolecnosti, pokud
ho nechtéji kupovat. Lemur ma pfimo ve Ski arealu Fajtiv kopec svou zékladnu, ve které
je neékolik set parii lyzafskych set k zaptjceni. Veskeré vybaveni je kvalitn¢ a papirové
sefizeno pro bezpecnost déti a pro piipad, Ze by doslo k néjakému zranéni. Toto vybaveni

vSak nepodléha cené kurzu, je tieba si ho doplatit (Lemur VSA s.r.o., 2016).

Ke kurzim pro déti nabizi spolecnost ve spolupraci s pojistovnou Colonade Insurance ¢i
Kooperativa zvyhodnéné trazové pojisténi. Toto pojisténi se vztahuje na i¢ast na kurzech
poradanych pravé spolec¢nosti LEMUR, véetné dopravy. Jedna se o dopliikové trazové
pojisténi, které nenahrazuje zékladni zdravotni pojisSténi. Toto pojisténi si mize kazdy
klient objednat v piihlasce (Lemur VSA s.r.0., 2016).

Vsechny doprovodné sluzby jsou jiz zahrnuty v cené kurzu, avSak lyZzafské sety

k zaptjceni je tfeba doplatit dle cenikovych sluzeb.

Veskeré poc¢inani instruktorti by mélo sméefovat k tomu, aby tyto sluzby a doprovodné

sluzby byly co nejrychlejsi a co nejkvalitngjsi (Dostalikova, 2019).

4.3.1.3 Hodnoceni kvality

Spolecnost si dava zalezet na kvalité ve velké mifte, proto je dilezitou soucasti téchto
kurzt skvéle zauCeny instruktorsky persondl. Ten byva pravidelné kazdou sezéonu nové

zaSkolovan, informovan o inovacich v tomto oboru a o ptipadnych jinych aktualitach.

Chce-li byt spole¢nost probirana primarn¢ nad ostatnimi konkurenty ve svém oboru, musi
piijit s né¢im novym a Sokujicim, ¢ehoZ se podnik ujal vyborné. Pro zkvalitnéni sluZzeb
nabizi rodi¢im mnoho doprovodnych sluzeb, které jsou soucasti vyctu vyse zminéného

(Dostalikova, 2019).

vvvvvv

¢lovéka, bez ohledu na vek. Proto je kazdy klient po prvnim dni lyZovéni rozdélen do
skupin dle pokrocilosti, aby tak nedochazelo k tomu, ze dité musi sjet sjezdovku dfive,
nez to viibec samo dokaze (Dostalikova, 2019).

Zpravidla je 6 typt pokrocilosti, kam mohou byt déti zatazeny. Zacate¢nici, velmi mirné
pokro¢ili, mirné pokrocili, pokro€ili, velmi pokroc€ili a carvefi. Toto rozdélent je zpravidla
na instruktorech, ktefi si jsou piesné védomi toho, do jaké pokrocilosti musi dité, na

zaklad¢ jeho dovednosti, zatadit.
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Mezi kvalitu také patii metodika, ktera je velmi hrava a ptijemna pro déti, ktefi pfichazi
do styku s timto sportem prvné, a nejen pro né. VéEtSina pojmi pii lyzovani je ditéti
sdélovana tak, aby byla lehce zapamatovatelna pro dal$i vyuku. Jakmile jsou Klienti
vV jedné pokrocilosti velmi zdatni, jsou piefazeni do vysSiho stupné, aby zbytecné
nezaostavaly na opakujicich se aktivitach. Kazda pokrocilost ma jinou formu vyuky,
spole¢n¢ s jinymi prvky (Dostalikova, 2019).

Aby vyuka byla kvalitni, je tfeba umét vyhovét ditéti ,.ted” a tady®. Proto pokud je dité
unavené, instruktor s nimi jde na kratkou prestavku. Dité se tak zrelaxuje a je schopno

vénovat se vyuce dalsi hodinu.

V neposledni fad¢ je zde také prevence proti uraziim, zalozena na fadném rozcviceni téch
svalovych skupin, na které je vyvijen natlak béhem vyuky.

Béhem celé vyuky je povinnosti instruktora se fadné, kvalitn€, a hlavné bezpecné starat
o déti jemu piidélené. Kazdy instruktor ma na starosti 3-5 déti, s ohledem na pokrocilosti.
Naprosti zac¢atecnici jsou vzdy maximalné po tfech, aby byla vyuka co nejefektivnéjsi a

samoziejmé kvalitni (Dostalikova, 2019).

4.3.1.4 Vlastnosti sluzeb

Zakladnimi vlastnostmi sluzeb, tedy konkrétné lyzovani, je kvalita, ¢asova presnost,
hravost, zdbava a dostupnost po celém Brné. Mnoho vlastnosti bylo zminéno jiz vyse,

proto neni tfeba je vypisovat znovu (Dostalikova, 2019).

4.3.1.5 Zaruka

Zakoupi-li si klient n€jakou sluzbu, nevztahuje se na ni zaruka Vv rozmezi nékolika let
jako takova. Je to prave z toho dliivodu, zZe veskeré kurzy jsou potadany na zéklade€ rocnich
obdobi. Pakli-Ze si klient zakoupi 6-ti tydenni lyZaisky kurz pro své dité, které se
z n¢jakych divodi nemtlze kurzu ucastnit, dejme tomu 1 lekci, je mozné tuto lekci
nahradit v jiny den pomoci absen¢niho systému, ktery funguje pies webové stranky
spole¢nosti. Je-li vSak dité dlouhodobé v situaci, Ze nemize danou aktivitu vykondvat,
nabizi spolecnost zaruku vraceni penéz, a to v plné vysi. Maji-li rodi¢e zajem, je moZné
misto vraceni penéz finan¢ni ndhrada jin¢ho kurzu rodi¢em zvoleného. Tato forma zaruky
se rodi¢iim mnohdy jevi jako skvé€ld varianta, protoze jejich spoluprace se spolecnosti je

rozsifend na nékolik sluzeb (Dostalikova, 2019).
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4.3.2 Cena

Tento odstavec pojednavad o aktudlnim stavu ceny a jeho postupném rozvoji. Obecna
cenova relace od roku 2013 byla podstatné nizsi. Spole¢nost dlouhé roky nezvySovala
ceny za sluzby, a tak si mohla dovolit posledni rok ceny zvysit. I piesto vSichni vérni
klienti u spole¢nosti nadale zustali, protoze si jsou védomi zvySovani cen i u jinych
spole¢nosti, a to podstatn¢ vice. Dnes uz klienti v této oblasti nevoli ani tak na zékladé
ceny, jako spiSe na zéklad¢ brandu, tedy znacky. Mnoho klientl si zkratka lehce navyklo
na chod kurzii u spole¢nosti Lemur VSA s.r.o., ze odmita jakakoliv jind volnocasova
sdruzeni aktivit, byt v nékterych piipadech levnéjsi. Podnik se snazi i diky tomuto
budovat stale silngjs$i pozici a brand na trhu, pravé diky pifinosim a vlastnostem

nabizenych sluzeb klientim (Dostalikova, 2019).

O tvorbé samotnych cen jednotlivych kurzii a pobytd rozhoduje nékolik faktord, délicich
se do dvou skupin. Prvni skupinou jsou interni faktory, kde je zapotiebi zapocitat naklady
spole¢nosti na jednotlivé kurzy, tedy nadklady na dopravu, mzdy zaméstnanciim, naklady
za prondjmy lyzaiskych center a ploch k uchovéni lyzatského vybaveni. Druhou skupinou
jsou poté externi faktory. Zde je urcité dilezité brat v potaz ceny stfedisek a ski areéld,
na zaklad¢ ¢ehoz se stanovuji taxy pro pobyty. Hovofime tedy o nédkladovém zpiisobu
stanoveni ceny. Od toho jsou dale odvozovany ceny skipasti, coz je téz velmi individualni,
protoze mnoha stiediska maji odlisné cenové relace pro riizné vékové kategorie. Dllezité
je znat aktudlni poptavku pro dané sluzbé. Pakli-Ze je poptavka vyssi nez vysokd, mize
si spole¢nost dovolit nastavit ceny vyssi 1 s ohledem na konkurenci, protoze nabizi Sirsi
portfolio sluzeb a ma zna¢né velkou vérnou klientelu. Je-li poptavka po produktech nizka,

ve vlastnim z4jmu stanovi ceny nizsi, aby nedochézelo ke ztratam (Dostalikova, 2019).

Je na misté si pfiznat, Ze spolecnost vyuziva hned vice metod tvorby cen. Kombinuje
nakladové€ orientovany piistup se stanovenim ceny dle konkurence. Prvnim faktorem je
samoziejmé¢ vypocet ndkladl, k nimZz se pfipocitava ziskova marze, kterd poté Cini
ziskovou prirazku. Ale také je tfeba zohlediovat ceny konkurence, kdy spolecnost voli
bud’ nepatrné nizsi, ¢i nepatrné vyssi cenu oproti konkurentim. Pak uz tedy samotné
naklady jdou nepatrné do pozadi (Dostalikova, 2019).

Hovoftic o cenach, jsou srovnatelné s konkurenci v oboru. Nicméné v doprovodnych

sluzbach ma spole¢nost zna¢nou vyhodu (viz. Tabulka ¢. 5).
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Tabulka

¢. b

Cenik lyzafskych §kol, pobyti a doprovodnych sluzeb
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Lemur détem, 2016)
Produkt | Délka kurzu stuzby + Cena Priplatkove
doprovodné sluzby sluzby
Lyzovani pro Doprava, horky
MS, Lyzovani | ¢\ o6 (1x | Rapoj, karta 4090 K& (véetné
pro ZS, t9dng) pokrocilosti, ojisteni)
LyZovani pro Y urazové pojistént, POl
ZS Five Star helma
\1/1;(3323;]_6 1den (8:00-| Doprava, obéd, dospéli 940 K¢,
Faﬁtﬁv kopec 16:30) skipas dits 1140 K&
\llﬂi(srvlgr?iv -e 1 den (5:30 - doprava, instruktor dospeli 1750 K&,
Srihlook 19:20) prava, dité 1990 K&
ubytovani s “1v y
Rodice a déti v polopenzi, lyzatska 1()132;}%1%)1 232?&?’
Alpach 7 denni kurz Skola (déti + dits (4-5) 7390 K(;
(Zillertal aréna) dospéli), animaéni | ., ., ' cix
program, skipas dité (6-12) 12985 K¢ Zapujceni
’ vybaveni na
tni cely vyukovy
» " penzi, lyzatrska o prog
Rodice a déti v skola (dati + Dit¢ 1 -2 roky 600 | kg/den (lyze
Jesenikach | 7 denni kurz v . K¢, Dité 3-11 let + lyzaky)
. . dospéli), animacéni ) .l yzaky
(Ostruzna) rooram. pobyviova 7590 K¢, Dospély
program, Pobyl 8490 K&
taxa
dospély 22855 K¢,
.V - ubytovani s dite (0-3) zdarma,
chll“fcﬁ ?Selt('i" polopenzi, lyzaiska | dits (4-5) 8630 K&,
ﬁma we. | 8dennikurz | skola (déti + dité (6-8) 13711 K&,
Schladming) dospéli), animacéni | dité (9-12) 15136 K¢,
g program, skipas dité (13-15) 17176
K¢
ubytovani s plnou
. . i, lyzatska
Rodice a déti v penzl, fyzar v <
Beskydech 7 denni kurz Skola (déti + Dospély 7490 K¢,
, dospéli), animacni | dité (3-11) 6590 K¢&
(Kohutka)
program, pobytova
taxa
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VSechny ceny jsou bezprostiedné navySené o kvalitni animacni programy. Tyto animac¢ni
programy obsahuji nésledujici aktivity. Instruktoti se béhem celého tydne staraji o déti,
hraji s nimi hry, soutéze a snazi se jim vénovat veskery sviij ¢as od probuzeni do usnuti.
Je tedy diilezité, aby instruktor mél zaroven rozvinuty cit pro hravost, vtip a zabavu, které
je nutno predavat détem. Rodice tak maji mnohem vice volného Casu, ktery zajisté zna¢né
oceni. Animac¢ni programy jsou oblibenou a nedilnou souc¢ésti vSech pobyti, pravé proto
se klienti neustale vraci a jsou s nimi spokojeni, stejn¢ jako s lyzaiskou vyukou.

Tyto ceniky sluzeb jsou vefejné dostupné na webovych strankach, ¢i v tisténych
brozurach. V ptipad¢, ze nejsou informace o cenach pro klienty dostacuji, mohou se dalsi

informace dozvédét skrze telefonickou ¢i pisemnou komunikaci s vedenim spolecnosti.

Ptihlasi-1i se klienti na kurzy, je nutno je uhradit nejdéle do deseti dnil ode dne registrace,
pak lhita ptihlasky vyprsi. Pokud se tyce tydennich pobytl, zde se vyskytuje moznost
uhradit 50 % do deseti dnii, nasledné poté doplatit zbyvajici Cast, ktera nepodléha
uvérovym podminkam (Dostalikova, 2019).

4.3.3 Distribuce

Jde ptfevazné o to, aby byl zdkaznik spokojen, jak se sluzbou, tak s dostupnosti,
flexibilitou, dopravou a v neposledni fadé musi byt spokojen i ve spolupraci s majiteli.
Mateiské Skoly a zdkladni Skoly jsou hlavnimi distribu¢nimi kandly pro tuto spolecnost.
Distribuce spole¢nosti v tomto ptipadé ma 2 distribu¢ni kanaly. Je to ,,online* kanal a
druhym kanalem jsou stfediska. Sluzby jsou nabizeny skrze firemni brozury. Distribuce
funguje také diky webovym strankam a socialnim sitim, kdy Klienti na zakladé aktualnich
nabidek a fotografiich z kurzi zakupuji dalsi sluzby pravé proto, ze dokazi vycitit
moment zachycené fotografie a jeji hravost (Dostalikova, 2019).

Dostupnost vSech sluzeb je skvéla prave proto, Ze svozy Vv ramci lyZafského kurzu jsou

ve vétSine Skolek, v centru Brna, v ptiméstskych Castech, ale také v okoli mésta.

Sluzby jsou umistény tak, aby vyhovovaly ¢asovému rdmci, za ktery si klienti plati. Jsou

Vv blizkosti Brna a vse je v blizkosti dojezdu (Dostalikova, 2019).

4.3.4 Marketingova komunikace

V marketingové komunikaci je nékolik prostredkil, kterymi spole¢nost piisobi na své

klienty s mnoha cili. Prvnim cilem je informovat klienty o novych produktech. V zasadé
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byvaji klienti informovani skrze webové stranky spolecnosti, skrze socidlni sité a také
pfes emailovou komunikaci. Dal§im formou informovanosti klientli o sluzbach jsou
firemni brozury, které, jak jiz bylo zminé€no vySe v praci, jsou distribuovany v mnoha
matefskych a zakladnich Skolach v kraji. Velka ¢ast informovanosti spada také k osobni
komunikaci, pfi které se klienti osobné dotazuji béhem kurzii na nasledujici kurzy, které
bude spolecnost vypisovat. Pii osobnim kontaktu je tedy dilezité mit na paméti to, Ze
chceme zékaznika presveédCit o koupi praveé nasi sluzby. Takze se se klientovi snazime
vyc¢itat mnoho kladl a vyhod kurzii, povédét o doprovodnych sluzbéch a také o jinych,
zaroven vSak dulezitych atributech pii kupnim rozhodovani. Je tkolem spole¢nosti
neustdle byt v povédomi zdkaznika. Formou pravidelnych publikaci na socidlnich siti
spole¢nost informuje o pravé probihajicich kurzech. Diky enormnimu Sifeni tohoto
sdéleni byvaji aktuality o sluzbach neustéale klientiim pfipominany. V povédomi je také
diky celoro¢nim kurzm, jejichz soucasti byva prave i setkani s rodici pfi predani ditéte
do péce instruktort. Proto je dilezité, aby i instruktofi byli informovani o aktualnim déni
ve spolecnosti a byli schopni pfedat alespoii minimum sdé€leni rodi¢im (Dostalikova,

2019).

Veskeré poéinani marketingové komunikace ve spoleénosti LEMUR by v praci mohlo

byt zafazeno do vyctu SM obdobng, jak je zminuje Jakubikova (2008) ve své knize:

e Mission (poslédni) — cilem komunikace je informovat zdkaznika o novych
produktech, a to pravidelné a aktualné, protoZze mnohé kurzy jsou zavislé na
teplotnich podminkach a na ro¢nim obdobi. Dulezita je tedy informovanost
S predstihem.

e Message (sd€leni) — obsahem sdéleni je vzdy nazev kurzu, termin konani kurzu a
jeho délka, piesny popis kurzu, ceny a doprovodné sluzby,

e Media (média) — spolecnost vyuzivd komunikacni kandly, jako napiiklad osobni
telefonaty a emailovou komunikace. Dale se také snaZi rozvijet mnohem vétsi
komunikaci skrze socidlni sit¢, na kterych je viditelnost a dosazitelnost ke
klientovi dnes témet 100%,

e Money (penize) — diky vySe zminénym komunikaénim prostiedkiim jsou
vymezené financéni prostfedky, které se spolecnost kazdy rok rozhoduje

investovat, témét nulové. Plati se pouze minimalistické poplatky za vedeni
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socialni sité a nezbytné nutné poplatky na provozovani webovych stranek tak, aby
byly o¢im poutavé a jednoduché,

e Mecasurement (méfeni vysledkt) — Lemur VSA s.r.0. zjist'uje nejcastéji zpétnou
vazbu piimo do klientd, ktefi jsou nespokojeni. Ti v mnohych ptipadech vyuzivaji
emailové ¢i telefonické komunikace pro sdéleni drobnych vytek. Toto procento
Spatny odezev se poté vzhledem k obdobi a zpétné prob&hlym kurziim porovnava
se zbylymi klienty, ktefi stiznosti nepodali, ¢i byli Gplné¢ spokojeni. Toto
porovnani spolecnosti informuje o tom, jaké mnozstvi klientd bylo se sluzbou

spokojeno v plném rozsahu, ¢i kolik klienti mélo par vytek (Dostalikova, 2019).

4.4 Komunika¢ni mix

Ve spolecnosti Lemur VSA s.r.o0. jsou to zpravidla spolumajitelé a produktovi manazefi,
ktefi se snazi pomoci forem komunikace dosahnout vyty¢enych marketingovych cilii
podniku. Spolumajitelé, stejné tak produktovi manaZzeti vyuzivaji, jak osobni formy
komunikace, tak neosobni formy komunikace (Dostalikova, 2019).

Cilem podpory prodeje u zédkaznika je ziskani zékaznika pro dalsi spolecnou aktivitu se
spolecnosti. Tedy pro dalsi zakoupeni a ptihlaSeni ditéte do kurzu. Opét je tedy nutno
zminit situace, pii kterych k podpote prodeje dochazi, a témi jsou zejména osobni setkdni
s klienty a tydenni pobyty na horach. Veskeré aktivity, které¢ zde probihaji, jsou Gcelné
vymysleny tak, aby dokazali podpofit nabidku a vyvolat tak v zakaznikovi chti¢ koupé.
Neustale se opakujici aktivity pfitahuji mnohem vétsi pozornost a sekundarné poskytuji
informace klientim v pravé probihajicim Case, coz vede k podpoie prodeje. Je n€kolik
atributil, které maji pro zadkazniky pfi procesu rozhodovéani o koupi, velkou hodnotu.
V této situaci se jedna hlavné o pfistup k détem, pfistup k préci, kvalita a nadSeni, se
kterym je dana prace vykonavéna. Pak-li Ze je dit€¢ spokojené po vSech strankach, je
spokojeny i rodi¢, ktery si ve svém vlastnim zdjmu a zajmu ditéte koupi dalsi sluzby. Jsou
zde ale 1 jiné atributy, které vyrazné podporuji prodej, jako naptiklad image spolecnosti,

socialni sité a jiné.
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4.4.1 Osobni prodej

Dominantni formou image LEMURu, je osobni prodej, ktery ve vétSing piipadii na
klienty udéla velky dojem. Je to pravé z toho divodu, Ze pfi osobnim setkani prodeji
prezentuje své pracovniky, silné stranky a napady pii prezentaci poskytovanych sluzeb,
at’ uz jimi jsou tydenni pobyty, ¢i snad nabidka lyzaiskych kurza. Prezentaci se vytvaii
dlouhodobé vztahy se zdkazniky, od kterych je také moznost ziskat zpétnou vazbu.
Béhem 6-ti tydenniho lyzatského kurzu pftili§ nedochézi ke zpétné vazbé, ovsem co se
tydennich pobytl a vikendového lyzovani tyc€e, zpétnd vazba ze strany klientl je vzdy.
Pro podnik slouzi zpétnd vazba ke zlepSeni stavajicich podminek, za kterych kurzy
probihaji. Slouzi k vylepSeni prostfedi, ve kterém probiha vyuka. A také slouzi
k vytvofeni takového prostiedi, ve kterém bude po vSech strankach zakaznik spokojen,
coz jde pouze v piipad€, zna-1i spolecnost pozadavky své klientely a eliminuje minusy

(Dostalikova, 2019).

4.4.2 Image a design

Spolec¢nost si dava velmi zalezet na tom, kdy, kde a jakym zpisobem oslovit své Klienty.
Jelikoz se jedna o spolecnost, ktera nenabizi konkrétni produkty, nybrz sluzby, jde tedy
spiSe o formu podnikové reklamy dle Matusinské (2007). Zabyvaji se nevyrobkovou
reklamou, tedy se spiSe snazi budovat image podniku a zvySovat prestiz sluzeb. O webové
¢1 papirové prezentace spolecnosti se stard Design dilna Ivo Macka se sidlem v centru

Brna.

4.4.2.1 Vizual sluzeb

Sama spole¢nost Lemur VSA s.r.o. se snazi svym nazvem spolecnosti propagovat
naprosto vSude, také béhem vyuky. Lemur tvoii design spolecnosti, setkava se s détmi,
cvi€i s nimi, lyZuje s nimi a rad si s nimi hraje. Jde détem piikladem, déti s nim ziskéavaji
daleko vétsi odhodlani k vykonu c¢innosti. Symbol Lemur je téZ soucasti webovych
stranek spolecnosti, socidlnich siti a vSech vozidel vykondvanych doprovodné sluzby.
Spolecnost tedy potvrzuje pravidlo, Ze v jednoduchosti je krasa. Vhodné zvolila logo
spole¢nosti ,,Lemur* a vhodné ho dokéze zasadit do déje vSech aktivit, coz se o mnohych
konkurentech v oblasti, jako napiiklad SVC Luzanky fici neda. Néazev byl sice zvolen
pifed mnoha lety na zaklad¢ parku Luzanky, nicméné vhodné propojeni s kazdou aktivitou

tam chybi (Dostalikova, 2019).
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4.4.2.2 Obal vyrobki

Dalsi formou obalové reklamy jsou jednoduché pielepky, které je mozné ziskat po

skonc¢eni kurzt, spole¢né s diplomy (Dostalikova, H., 2019).

Je zde vsak jeden produkt, ktery spolecnost svym klientim nabizi s jejich vlastnim
designem. Maji-li klienti zajem o lyze s designem spole¢nosti, tedy s lemurem, mohou si
je u spolecnosti objednat a zakoupit. Je to prakticky jediny obal produktu, se kterym se
ve spolecnosti klienti mohou potkat. Ostatni jsou jen obaly a design sluzeb (Dostalikova,

H., 2019).

4.4.2.3 BroZury, plakaty

LEMUR dba na design, funk&nost a atraktivnost. U¢inny prostfedek, ktery dokaze
vV enormnim case oslovit velké mnozstvi zakazniki, jsou firemni brozury a plakaty, které
jsou nabizeny na specifickém segmentu, kterym jsou détska a mladeZnicka zatizeni.
Konkrétné mezi né patii mateiské Skoly a zdkladni Skoly v Jihomoravském kraji
(Dostalikova, 2019). Tyto brozury a plakaty jsou tedy vhodné cileny, aby splnily svijj
ucel. Divodem, pro¢ jsou nabizeny pravé zde, je vysoka soustfedénost déti a dorostu,
ktefi maji zajem o sportovni aktivity. Slouzi spise pro dopliujici informace rodic¢tim, ktefi
jiz se spole€nosti spolupracovali, nebo by radi spolupracovat zacali. Firemni brozury,
které jsou tiStény ve dvou obdobich, a to jaro — 1éto a podzim — zima. Brozury jsou o¢im

poutavé a zabavné, tak, aby upoutaly détské o¢i (viz. Piloha €. 5 a Pfiloha €. 6).

4424 Kostymy

Casem chtéla spoleénost rozvijet svou image, snazila se zakazniky naldkat pomoci
informativni reklamy. U¢innou formou byval, a stdle byva, prevlek ve stylu loga
spolecnosti, tedy Lemura, ktery oslovoval kolemjdouci potencialni zdkazniky u cileného
segmentu, ale také v mistech, kde byla nejvétsi pravdépodobnost vyskytu cileného

zakaznika.

4.4.2.5 Socialni sit’

V letech 2015 a vySe, kdy jiz sluzby nabizené spolecnosti byly v celku zndmé, bylo tieba
¢elit konkurentim v oblasti kraje. Bylo v zajmu podniku piesvéd¢it zakazniky, ze praveé
jejich sluzby jsou vyjimecné nez ty od konkurence. Proto se prohloubily nékteré reklamni

nosice, které spolec¢nost vyuzivala. Za zminku jist¢ stoji socialni sit’ - Facebook, kde
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neustalou pfipominaci reklamou spole¢nost poukazovala na jejich sluzby, na aktualni déti
na kurzech a na zvétsujici se pocet zakaznikt. Veskeré formy reklamy na Facebooku ¢i
webovych strankdch mély, a stale maji, vysoké frekvence publikovani, to znamena, ze
dany klient byl béhem dne vystaven reklamnimu sdéleni n€kolikrat, coz ho donutilo se

danou spolecnosti alespon z ¢asti zabyvat (Dostalikova, 2019).

Facebookova sit’ méla obrovskou vyhodu v tom, ze mohla svévolné publikovat aktualni
fotografie z probihajicich kurzt, coz ptilakalo o to vétsi klientelu. Vedlo to také k veétsi
spokojenosti rodicl, ponévadz byli neustale informovani o tom, kde se pravé nachazi
jejich ratolesti a co pravé délaji. Dnes, diky GDPR, neni mozné svévolné publikovat
fotografie. I pravé tato situace snizila nav§tévnost na socialni siti do doby, neZ se dotaz
na publikaci fotografii objevil ve vSech ptihlaSovacich formulatich do kurzii. Rodice se
tak mohou sami rozhodnout, zda maji zajem o publikaci fotek na Facebooku, ¢i nikoliv.

(Dostalikova, 2019).

4.4.2.6 Vizualizace internetovych stranek

Hovofic o internetové reklamé, ta byla do roku 2017 jednim z nejvétSich propagatorti
spole¢nosti. Jeji Sifeni dokézalo oslovit enormni pocet zakaznikli, mnohdy 1 z jinych
segmentl, nez jaky je na cilovém trhu. Skrze internet ma podnik nizké ndklady na
reklamu, coz je samoziejm¢ velikou vyhodou. Internetové stranky, které jsou na miru
graficky a vizualné zpracovany, slouzi nejen jako informativni web, ale také jako
ptihlaSovaci portdl do kurzd. Spliuji tedy funkEnost, design, atraktivitu a skvéle

prezentuji LEMUR.

4.4.2.7 Direct mail

K aktualnim reklamnim nosi¢im spole¢nosti patii také direct mail. Tento nosi¢ presné
zaciluje na konkrétni zakazniky, ktefi se spolecnosti jiz diive spolupracovali. Vyhodou je
1to, Ze ve vétsing piipadil tuto formu reklamy zakaznici neberou jako nevyzadanou postu.
Jedna se o reklamu, kterou si klient s chuti ptecte, protoze nema ¢as hledat aktualné
nabizené kurzy spole¢nosti na internetu. Proto je pro spolecnost tato forma direct mailu
skrze komunikace velmi pfijemna. Nutno jesté podotknout, Ze se nejedna v tomto piipadé
o virovy marketing, protoze i téchto direct maild je pfesné jasny prub¢h a cil kampané

(Dostalikova, 2019).
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4.4.2.8 Ukazkové lekce

Mezi podporu prodeje sluzeb nabizenych spoleCnosti Lemur VSA s.r.o. patii také
ukazkové lekce, béhem kterych se zékaznici mohou osobné pfijit podivat na instruktaz a
praci s détmi. Tato forma se osvédcila nejen rodi¢tim, ale i spolecnosti. Rodi¢ si zakoupi
pouze takovou sluzbu, kterou si jeho dit€¢ vyzkouselo a touzi po jejim uskute¢néni. To
naptiklad eliminuje nezadouci Spatné ohlasy na spolecnost ze strany klienta. Stejné tak to
plati pro spolecnost, ktera se mize radovat z kladného nakupniho rozhodovani zakaznika,
protoze v 97 % se klient, ktery ma moznost si aktivitu vyzkouset, nakonec rozhodne pro

koupi (Dostalikova, 2019).

4.4.3 Vztahy s verejnosti

Obousmérna komunikace mezi spolenosti Lemur VSA s.r.o. a jejimi klienty funguje
vyborn¢. Spole¢nost se neustalym konanim a veskerymi aktivitami snazi poznat vetejnost
a nasledné ji ovliviiovat pfi procesu rozhodovani o zakoupeni sluzby. V zajmu vedeni je
vybudovat si dobré jméno v oéich vetejnosti, lepsi nez jméno jiného konkurenta

(Dostalikova, 2019).

Vérohodnost pro klienty je diilezitd, ukazuje, zda je spolec¢nost spolehlivd, zda ma
dostatecné prostory pro vykonani prace, zda maji dostate¢né proskoleny personal.
Vérohodnost ze strany spolecnosti vychdzi z firemnich brozur nabizenych
v mladeznickych zatizenich. Brozury utvrzuji zakazniky v tom, Ze kdyZ mé spolecnost
finance na firemni tiskoviny, ma i dostatek financi na kvalitni instruktory a kvalitné

vedenou a organizovanou formu vyuky.

Vefejna vystoupeni, kterd jsou kaZzdodennim ritudlem pro instruktory, jsou skvélym

aspektem pro dobra vztahy s vefejnosti.

Ke zlepseni vztahii podnik vyuziva mnohych akci, na kterych prezentuje své sluzby. Akce
jsou zamétené na propagaci kurzil, nejen od této spolecnosti. Tedy je tieba brat v potaz
to, Ze spolecnost se na akcich potyka se znacné vysokou konkurenci. Ptikladem aket,
kterych se spolecnosti tcastni, jsou ,,Dny ndbori*, které se konaji kazdoro¢né pred
zatatkem $kolniho roku. Udastni se také ,.Dnd t8hotenstvi®, kde je vysoké procento
soustfedénosti rodict s détmi, jejichz minéni a dalsi ptipadné jednani ze vztahu klienta se

spolecnosti se da ovlivnit na misté.
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Co je nutno také zminit, jsou propagaéni akce pro banku a pojistovnu CSOB. Spoleénost
Lemur VSA s.r.o. ma na takovych akcich nékolikrat do roka sportovni zazemi, které
nepfetrzité po celou dobu konéni akce buduje jméno spolecnosti a zaroven l1aka klientelu.
Proto tedy s vétsim mnozstvim podporovanych akci Lemurem piichazi i vétsi a nova
klientela. Hovoii se tedy o skvélych vztazich s vetejnosti a dobra prace s vefejnym

minénim (Dostalikova, 2019).

4.4.4 Event marketing

Novodobé trendy, jako naptiklad Guerilla marketing a virovy marketing, spole¢nost
nevyuziva. JelikoZ se jedna o business, kde jde primarné o vzdélavani déti, rozvoj jejich
fyzické aktivity a zdatnosti, neni tfeba na spole¢nost poutat vice, nez jak je ¢inéno
doposud. Pravdou je, ze déti jsou nase budoucnost, déti tu byly, jsou a budou stale. Rodice
jsou ochotni do svych ratolesti vlozit zna¢nou ¢ast svych uspor. Proto dokud spolecnost

neukonci své pisobeni sama, ¢i si vyrazné nezhorsi reputaci, tak klientela stale poroste.

Co vsak spolecnost z novodobych trendil ¢astecné vyuziva, je ,,Event marketing®. Snazi
se Vv zdkaznicich vyvolat takové emoce, které budou nezapomenutelné. Takové, pfi
jejichZ vybaventi klienti dostanou opétovnou chut’ se dané akce zlc€astnit a zakoupi si tak
tedy sluzby spolec¢nosti. Tato forma se ve velké mite pouziva pii tydennich a vikendovych
pobytech a slouzi budovani loajality u zaméstnanct a zlepSovani vztaht se zakazniky

(Dostalikova, 2019).

4.5 Segmentace trhu

V prvni fazi segmentaci trhu si spole¢nost musela zjistit konkurenty v oblasti, tedy
Vv jihomoravském kraji, ktery je téZ predmétem bakalarské prace.

Ve druhé fazi profilovani segmentl bylo tfeba rozdélit klienty a urcit uzsi segmenty, na
které se spoleénost zaméfi. Spolecnost si dala za cil poskytovat sluzby détem a
mladistvym ve véku od 3 do 15 let, kteti maji zajem o sportovni aktivity. Spise se tedy
jednalo o to, oslovit rodiny, aby poskytli détem moZnost vyzkouset si né€kolik sportovnich
aktivit a nalézt se v té ¢i téch pravych, které ho budou formovat a bavit po cely Zivot.
Dalsim kritériem volby vhodného segmentu bylo lokalita — tedy centrum jihomoravského

kraje — Brno a venkov.
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Ve tieti fazi jiz pak bylo nutné zacilit konkrétnéji, jelikoz ,,segment rodina® je velmi
Siroky. Na zaklad¢ vySe uvedenych kritérii spolecnost vybrala findlni a nejucinngjsi
lokality, kde bude nabizet a propagovat sluzby, a to matei'ské a zakladni §koly v Brn¢ a
okoli, kde je nejveétsi soustiedénost deti tohoto veéku (Dostalikova, 2019). Kone¢nym
vybérem bylo tedy vSech 184 mateiskych Skol Vv lokalit¢ Brno a Brno — venkov, 115
zakladnich skol pro ¢ast Brno — mésto a 120 zakladnich skol v oblasti Brno — venkov.
Jelikoz rodiny s détmi se nejvice objevuji pravé na téchto mistech, zacala propagace
spolecnosti formou letakt praveé zde. Cilila vSak pfimo na jednotlivé spotiebitele, jakozto

rodiny, nikoliv na matef'ské a zakladni skoly

Ovsem samotné zacileni na spravny segment zprvu nefungovalo tak rychle a efektivné,
jak by se mohlo zdat. Bylo nutné pfijit s né¢im novym pii boji s konkurenci. Proto se
spole¢nost rozhodla nabizet klientim takové kurzy, na které bude jejich dité dopraveno
prave spolecnosti, ¢imz ulevi rodi¢lim od mnohych komplikaci. Tento zpiisob se rychle
ujal a spolecnost se tak dostala mezi jednu z nejlepSich détskych a mladeznickych
organizaci viibec. Je to diky pristupu ke klientim, diky moderni form¢ vzdélavani a diky
neustdle se ménicim trendim, ke kterym spolecnost pfivétivé pfistupuje. To je totiz
ptfesné to, co dnesni rodiny potfebuji. Rodice zadaji Cas pro praci a sami pro sebe, proto
chtéji, aby o jejich déti bylo dobie postarano od zacatku az do konce. Zaroveii zakaznici
touzi po odpocinkovém mistu, kde si budou moci uzivat se svymi ratolestmi tyden
zimnich radovanek. Touzi po tom, aby i na takovém misté bylo o jejich déti nélezité
postarano, a spokojenost byla na obou stranach, jak u majitele, tak u zakaznika. Proto

jsou ochotni zaplatit vSe. (Dostalikova, 2019).

Piesné s takovym piistupem byl vybran cilovy segment, na kterém se bude nabidka §ifit

rychle a efektivné.

Pozdéji se ale Lemur VSA s.r.o0. zacal potykat s poptavkou po pobytech v zahranici, tedy
se ¢ast segmentu lehce rozsitila dale nez jen do jihomoravského kraje. Spole¢nost nabizi
pobyty v Rakouskych Alpach, ale také na ¢eskych horach, jako napiiklad Jeseniky a
Beskydy.

K roku 2019 se organizace rozhodla expandovat o néco vice po Ceské republice, a to
konkrétn¢ do Prahy, kde hodla nabizet pfiméstské tabory pro déti, jelikoZ poptavka po
nich zna¢né stoupla, pravé v okoli mésta Prahy. Segment se za n¢jaky Cas tedy opé&t rozsiti

o dalsi kraj, ve kterém se budou kurzy nabizet, Coz mnohoznac¢né zvysi klientelu. Jde tedy
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o nabidku dnes jiz nabizenych kurzi, avSak pro jiny segment. Tedy pro Prahu, hlavni
meésto. Veékova kategorie u déti ziistava stejna, jako u mladeze v Jihomoravském kraji

(Dostalikova, 2019).

4.6 Analyza obecného okoli (PEST analyza)

V této analyze makroprostiedi neni tieba se zabyvat analyzou PESTL, nybrz jen PEST.
Je to z toho dliivodu, Ze spolec¢nost spada do odvétvi obchodu a sluzeb a neni zde zapotiebi

pracovat s politicko-legislativnim faktorem.

4.6.1 Politicko-legislativni faktory

Jak spoleénost Lemur VSA s.r.0., tak i ostatni spole¢nosti podnikajici na tizemi Ceské
republiky podléhaji zdkonim, vyhlaSkam, nafizenim vlady a jinym pravnim normam
dané zem¢, kterymi se musi fidit a respektovat je. Mezi obecné platné pravni ptedpisy,
kterymi se musi dand spolecnost fidit a pozitivné ¢i negativné ovliviiuje samostatné

podnikani, patii naptiklad:

e zikon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zdkon o
obchodnich korporacich),

e zakon ¢. 304/2013 Sb. o vetejnych rejstiicich pravnickych a fyzickych osob,

e zakon . 89/2012 Sb. ob¢ansky zékonik (novy),

e zakon €. 586/1992 Sb. o danich z piijmil a ve znéni pozdé&jSich predpist — stanovi
podnikatelskému subjektu, jak velkou ¢ast zisku ma odvést do statniho rozpoctu

e zakon €. 235/2004 Sb. o dani z pfidané hodnoty a ve znéni pozdéjsich predpist —
firma Lemur VSA s. r. o. je platcem této dané, z divodu piesahu obratu z jejich
¢innosti za 12 po sobé jdoucich kalendarnich mésici ¢astku 1 000 000,- K¢.

e zakon €. 563/1991 Sb. o tcetnictvi a ve znéni pozdéjsich predpist — tento zakon
stanovuje firmé rozsah a zplGsob vedeni ucetnictvi s pozadavky na jeho
prukaznost,

e zakon €. 262/2006 Sb. zakonik prace a ve znéni pozd¢jsich predpisti — vymezuje

vztahy na pracovisti, a to mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem,
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e zakon ¢&. 338/1992 Sb. o dani z nemovitosti a ve znéni pozdgjsich piedpisi (CR,
2019).

e zakon ¢. 468/1991 Sb., o regulaci reklamy, o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani

vvvvv

e vyhlaska Ski klub Velké meziti¢i, pravidla lyzarského navstévnika
Kazdy rok je v popisu vlady piipravit zmény v zakonech a danovych systémech, které by
mély byt prospésné podnikatelskym subjektim, ovSem ne vzdy maji tyto zmény uspéch.
Nutno podotknout, Ze spolecnost nemusi odvadét tak vysoké ¢astky ze svého vysledku
hospodareni. Zacala podnikat v dob¢, kdy sazba dan¢ z ptijmu pravnickych osob byla jiz
19 %. Coz je nejnizsi za posledni roky. Bohuzel, vlada sice snizuje dan z ptfijmu
pravnickych osobo, ovsem schodek v ptijmech vetejného rozpoctu se snazi kompenzovat

zvySovanim nepiimych dani, tedy DPH.

4.6.2 Ekonomické faktory

Mezi makroekonomické ukazatelé, kteti velkou ¢i malou mérou ovliviiuji vnéjsi okoli
organizace, patifi hruby domaci produkt (HDP), mira inflace, urokové sazby,
obyvatelstva, konkurence, dané, nezaméstnanost, vliv odbori a také vyhody pro
zaméstnance. Jelikoz firma na trhu pusobi od roku 2013 do soucasnosti, budou tato

obdobi také rozebrana podrobnéji.

Pocinaje rokem 2013 se zménily sazby dané z ptidané hodnoty. Od stejného roku plati
zakon, diky kterému doSlo ke zvySeni spodni sazby dané€ ze 14 % na 15 % a zékladni
sazby dané z 20 % na 21 %. V roce 2016 doslo ke sjednocovani na 17,5 %. V této dobé
dochézelo k tomu, Ze lidé volili levngj$i varianty ve vice oborech. Bylo zapotfebi mit
niZsi ceny za poskytované sluzby spole¢nosti Lemur VSA s.r.o. Mnohdy se stavalo, Ze
lidé volili levnéjsi, zato méné kvalitni sluzby u konkurenti. Zménou DPH od roku 2013
také stouply ceny za ubytovani v hotelich, proto ceny za pobytové tydenni kurzy stouply
spolecné s cenami za ubytovaci zafizeni. Spolecnost vSak drzela ceny po dlouhé roky
V podstaté na stejnych ¢astkach s minimalnimi zménami, tudiz v letech 2017 si mohla

dovolit mirné ceny navysovat (Vesecky, 2013).

Hovofic o vyvoji mezd v jihomoravském kraji v letech 2013 az 2019, velkd zména pfisla

az poroce 2016. V roce 2013 byla primérna mési¢ni hrub4d mzda 24 211 K¢, v roce 2015
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se hrubd mési¢ni mzda dostala ptes 25 600 K¢, rok 2016 ptinesl hrubou mzdu 26 752 K¢,
28 549 K¢ byla hruba mzda v roce 2017. V 1. ctvrtleti roku 2018 dosahla primérna
mesiéni hrubd mzda ¢astky 29 346 K¢. Vzrostla tedy oproti stejnému obdobi ptedeslého
roku nominalné o 8,7 % (2 345 K¢&). Realny rist zohlediujici inflaci ¢inil 6,7 % (CZSO,
2018).

V roce 2013 byla nezaméstnanost v Jihomoravském kraji na Girovni 8,24 %. V piredeslych
letech méla mira nezaméstnanosti stale rostouci tendenci. Po roce 2013 se zivotni
podminky domdacnosti postupné zlepsuji diky nizSi nezaméstnanosti. Domacnosti maji
mnohem vétsi finance, coZ se odrazi i na vétsim poctu zbozi a sluzeb, do kterého si mohou
dovolit vlozit své finance. Proto dochazi k rozvoji Sirokého spektra nabizenych sluzeb u
spole¢nosti Lemur VSA, jelikoz poptavka je den ode dne vétsi. Dnes si témét kazda
rodina diky tak nizké nezaméstnanosti mize dovolit zaplatit ditéti vice nez jeden kurz,

krouzek ¢i pobyt ro¢né (CZSO, 2019).

4.6.3 Socidlné-demografické faktory

Za obrovsky trend v dneSni dobé¢ stoji za zminku faktor zdravého Zivotniho stylu. Tento
faktor vyrazné ovliviiuje pfijmy spolecnosti. V poslednich 2 letech je az enormni zajem
o zdravy zivotni styl, jak uz ve stravovani, tak ve sportovani. Se zlepSujicim se zivotnim
stylem roste i zjem o sportovni aktivity. Coz ma kladny vliv na spole¢nost Lemur VSA,

protoze nabizi Sirokou Skalu sportovnich aktivit.

Dalsim demografickym faktorem je v€k, obecné mohou sportovat lidi vS§eho véku, avSak
spolecnost mifi pouze na mladez ve véku 3-15 let, kdy dochazi k nejvétSimu rozvoji
ditéte.

Co se socialnich skupin tyce, ke spolecnosti se hlasi vSechny. Socidlné slabsi skupiny
nemaji v dneS$ni dobé& problém ditéti zaplatit lyzatské kurzy, jelikoZ finan¢né€ nejsou tak
nakladné. Stejné tak Socialné siln€j$i skupiny nemaji problém s tim, jet s détmi na tydenni
pobyty do rakouskych Alp, protoze radi investuji do rozvoje svych ratolesti. Mnoho rodin
ma navic moznost nechat si cely kurz ditéte proplatit pojistovnou. Dnes pojistovny bez

problému hradi kurzy a aktivity zaméfené na sportovni odvétvi.
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4.6.4 Technologické faktory

Inovace jsou zakladem konkurenceschopnosti, stejné tak dilezita je pro zakaznika kvalita
odvedenych kurzii. S ménicimi se trendy v oblasti internetu se méni i portal pro online
piihlaSovani déti na jednotlivé kurzy. Diky technologickym inovacim byly navrZzeny nové
typy lyzi a taznych zafizeni na svahu, ktera jsou dnes plné€ vyuzita, nejen spolecnosti
LEMUR, ale i ostatnimi spole¢nostmi nabizejici podobné aktivity a kurzy. VyuZzivani
elektronickych komunikaci obecné urychluje proces komunikace se zakazniky, ale i se
zamestnanci. Moznosti piipojeni internetu bezdratove slouzi ke spolehlivé dopraveé mezi
vSemi matefskymi a zakladnimi Skolami, se kterymi organizace LEMUR spolupracuje.
komunikace a doprava nebyla mozna. Technologickym pokrokem zimniho sjezdového
lyzovani miize byt letni lyZovani. V dneSni dobé& ho nekteré obce jiz zafazuji do svého
ro¢niho planu aktivit a zdvodu. Letni lyzovéani se dostava ¢im dal tim vice do povédomi

lidi.

4.7 Porteruv model 5 konkurenénich sil

V nasledujici ¢asti bude podnik rozebran z hlediska 5 konkurenénich sil, nékteré jsou pro

podnik zasadnéjsi, nekteré vsak nikoliv.

4.7.1 Sila dodavatela

Spolecnost neni ptili§ zavisla na své dodavatele. Je t0 z toho divodu, Ze své Cinnosti
dokaze produkovat i bez produktt ¢i ¢innosti dodavatelii. Avsak je zde malé procento
téch dodavateld, jejichz sila je 100%, a v piipadé autobusové dopravy, nezbytna. Béhem
lyzatského kurzu je LEMUR zavisly na autobusové dopravé na Fajtiv kopec do Velkého
dal$im dodavateli, je jim pravé Ivo Macek ze spolecnosti Design dilna, ktery dodava a
poskytuje reklamni slozku spole¢nosti LEMUR. Stara se o tvorbu celkové image, od
designu webovych stranek, az po tvorbu plakatt, pielepek a vlastniho designu lyzi. Jeho
prace piimo neovliviiuje chod lyzaiského kurzu, ani jinych zimnich ¢i letnich aktivit.

Cimz se postupné tato &ast prace dostava az k poslednimu dodavateli, kterym je Sporten,
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a.s., jez dodava detské lyze na miru s designem spolecnosti. Jejich dodani je zavislé na

¢asu objednavek.

Nesméji se opomenout mezi dodavateli ani jednotliva stiediska a penziony, které slouzi
Kk ubytovani zakaznikt. Ceny se odviji od sezony k sezoné. Potrebuje-1i majitel stiediska
zvysit ceny za ubytovani, bude automaticky LEMUR nucen téz zvysit své ceny, aby
dorovnal nabizenou cenu a nesSel pfitom do ztratového stavu. Posledni zminka ptipada
vlekaitim. Nebude-li snih, vlekaii nebudou schopni otevfit sva stiediska, LEMUR pak

nebude schopen nabizet kurzy lyzovani.

4.7.2 Nové substituty

V dnes$ni moderni dobé se spole¢nost ¢asto dostava do kontaktu s mnoha konkuren¢nimi
spole¢nostmi ¢i organizacemi nachazejicimi se na stejném uzemi. Je to z duvodu
rostouciho z4jmu o sportovni a pohybové aktivity, jak mezi détmi, tak mezi dosp&lymi.
Hrozbou je prichod nové podobné organizace, kterd by nabizela kuptikladu kazdodenni
lyzatské kurzy v lepSim lyZzatském aredlu, nezZ je Fajtlv kopec ¢i Ski OleSnice. Novym
substitutem by mohla byt kazda jina lyzaiska Skola, ktera bude nabizet levnéjsi ceny za
lyzatské kurzy a zimni pobyty pro rodic¢e s détmi. OvSem moc zacinajicich podnikatelli
nechce vkladat velké finance do zahrani¢nich pobytii a animatorskych programi, proto
pobyty v zahrani¢i od jiného substitutu nejsou az tak o¢ekavané. Substitutem se mize stat
1 kterykoliv jiny sport, ktery natolik pfilaka Sirokou vetejnost, Ze okamzit€ piestanou mit
zajem o soucasné nabidky kurzd. Byt' v nasledujicim textu nehovotfime 0 substitutu jako
takovém, jeho hrozby jsou diky technologiim ¢im dal tim vétsi. Spolecnost by se do
budoucna mohla potykat s problémem virtudlni reality, kterd ¢aste€n¢ nabourava détstvi
a rozvoj ditéte jiz dnes. Hovofime tedy o technologiich, jako smartphony, tablety,
pocitace a jina zafizeni. Rodice se snazi détem pomoci téchto modernich pfistroji
vynahradit ¢as, ktery by byvaly déti mohly travit venku pfi sportovnich aktivitach. Proto
je zapotiebi neustale upozornovat na fakt, ze rozvoj ditéte mize fungovat 1 uc¢innéji nez
pomoci technologii, nybrz skrze osobni proZzitky pii vykonavéani fyzické aktivity a
poznavani novych ptatel béhem zimnich pobytl. Tedy, byt se to nezdd, spolecnost
shledava tyto moderni technologie jako jediné mozné hrozici substituty. Zkratka dité¢ bud’
bude sportovat, nebo se bude vénovat modernim technologiim, pokud ho v tom rodice

budou podporovat.
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4.7.3 Sila kupujicich

V oboru sluzeb, ve kterém se pohybuje tato bakalarska prace, je velmi dilezitym
faktorem nezaméstnanost. Pak-li ze bude nizkd, bude mnoho rodin mit pfijem ze stran
obou partnerd, a tak si rodiny dovoli investovat vétsi ¢ast financi do vzd€lavani a rozvijeni
ditéte, jak je tomu i dnes. Ovsem zékaznik bude kupovat platit za sluzby jen tehdy, jsou-
li ceny tnosné a nejsou nastaveny pfili§ vysoko. Proto jsou to pravé zakaznici, ktefi
ovliviiuji nastaveni cen sluzeb, spole¢né s konkurenénim odvétvim. Jejich kupni sila je
tedy vysoka. V pfipadé¢ nizkého pifijmu do rodiny budou pozadovat niz$i ceny
kurzovného. Pokud bude malo ptihlaSenych, spolecnosti nebude zbyvat nic jiného, nez
ceny opravdu snizit. Jsou tedy z velké Casti zavisli na svych zdkaznicich. OvSem na
konkurenci uz spole¢nost posledni dobou nemusi brat tak velky ohled, protoze klientelu
ma jiz davno ziskanou ve znacné mife, ted” se jen snaZi jit vstiic stavajicim zdkaznikim
a spole¢né s tim oslovit i ty nové. Pokud by organizace z nenadani navysila cenové relace
v fadech sto korun, na kupujici by to nemélo velky vliv. Jsou totiz loajalni ke znacce.
Pokud by ovsem spolecnost zvysila ceny v fadech n¢kolika tisic, coz se samoziejme mize
stat, vzhledem k neustale se ménicim lokalitdm na pobytové zajezdy, pak by zakaznici
nebyli ochotni ulevit tolik finan¢nich prostiedkti ze svych uspor na takové aktivity.
Nastala by tedy situace, ze by se snizila poptavka po sluzb¢ a spolecnosti by klesly piijmy.
Cimz se opét spole¢nost dostava do kruhu opétovného snizeni ceny za pobyty, protoZe
v ramci firemniho blaha si chee klienty udrzet. Zakaznik tedy ve velké mife ovliviiuje
cenu sluzeb, stejné tak komodit v jinych odvétvich. Zakaznici si totiz uvédomuji uz od
dob krize, Ze jsou to oni, kdo ma navrch a maji potiebu to majitelim spolecnosti davat
jasné najevo. Funguje to tak i u LEMURa. Je-li zakaznik nespokojen, je-li jich
nespokojeno vice, prostfednictvim jakékoliv komunikace s vedenim spolecnosti jsou
schopni domluvit lepsi podminky pro koupi. Je zde ale také nutno si ze strany vedeni
polozit otazku, jak moc je naSe sluzba kvalitni a unikétni na to, aby mohla byt zlevnéna?
Spole¢nost ma skvélé instruktory, mize si viibec dovolit jim na zadost snizeni cen za
sluzby snizit mzdy? Jsou v této lokalité¢ Jihomoravského kraje substituty ¢i konkurence,
kam by popfipad¢ zakaznik odeSel, pokud by mu nebylo vyhovéno sniZzenim ceny za
sluzby? Je viibec o takovych vécech zakaznik informovan? Proto vzdy pfi takovém
vyjednavani s klienty, pokud na to dojde, musi firma uvazit, zda jde pouze o jednoho

zékaznika, jeho ztrata nijak velkolepé neovlivni penézni pfijmy, nebo se jednd o vice
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nespokojenych klientt, ktefi by mohli svym neloajalnim pfistupem dostat spolecnost do

krize.

4.7.4 Konkurenéni prostiedi

Stejn€, jako diive, tak 1 dnes ma spolecnost urCitou konkurenci. Dle kazdoro¢nich
vysledkit vyzkumu v anketé ,,Kdo hybe Brnem* se mezi TOP 100 umistila Stfedisko
volného ¢asu Luzanky, které k letoSnimu roku 2019 oslavuje 70 let svého plisobeni. Bylo
a je nejrozsifengjsi organizaci déti a mladeze v jihomoravském kraji a ma nékolik
sttedisek. OvSem neni to jediny konkurent. Dle ankety zvefejnéné méstem Brno se mezi
TOP 100 organizacemi vyskytuje 1 organizace Chovanek — détské centrum rodinného
typu a také Sportovni a rekrea¢ni aredl Kravi Hora, ktefi beze slov konkuruji organizace
LEMUR VSA s.r.o. (Brno, 2016). DDM Helceletka s n¢kolika pobockami a Botanka
(sidlici pod Kavéeskou), obé se sidlem v centru Brna, jsou také dle dotaznikii ve
vyzkumné casti, velkym konkurentem. A nejen dle dotaznikii, ale také na zaklade
nabizenych sluzeb zakaznikim. V Tabulce ¢. 6 jsou uskupeni nejvétsi konkurenti
Z hlediska zimnich kurzt, zda danou aktivitu nabizi, ¢i nenabizi. Co se ty¢e Sportovniho
a rekrea¢niho arealu Kravi hora a détského centra Chovanek, nefadi se mezi hlavni
konkurenty, protoZe jejich plisobeni nenabizi aktivity, které spolecnost Lemur VSA s.r.0.
nabizi. Kompletni tabulka vSech aktivit se nachazi v Ptiloze ¢. 2

Tabulka 6: Nabizené zimni kurzy spoleénosti Lemur VSA s.r.o. v porovnani s konkurenty
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Lemur détem, CVC Botanka, Helceletka, SVC Luzanky)

Sluzby Lemur VSA SVY ¢ Botanka | DDM Helceletka
S.r.o. Luzanky
Rodice a déti
v Beskydech
. Rodice a déti Pobyty pro rodice
N \[pch Ne Ne s détmi v zimd
Rodice a déti v
Jesenikach
.y Zimni . v 1
Piiméstské tabory Lvy,zafflfyk Ne piiméstsky Lvy,zafSki, ,
primést'a tabor ptiméstsky tabor
. Lyzovani pro déti | Lyzaii — sjezd
Lyze & 417 let Ne Ne
Snowboard v 1
LyZafi - béZci
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LyZovani pro déti
6—12 let

LyZovani a
snowboard pro
ZS Five Star

Snowboard pro
déti 6 — 12 let

Zavodni tym
lyzati
Vikendové
lyzovani — Fajtav
kopec
Vikendové pobyty Ne Ne
Vikendové
lyzovéani
Stuhleck

Vikendovy pobyt
pro rodice s détmi

4.7.5 Potencionalni novi konkurenti

Jak jiz zobrazuje tabulka 6, pakliZe si spolecnost umi hravé poradit s konkurenty vyse
zminénymi, tedy se SVC Luzanky, DDM Helceletka a Botanka, nema se pfili§ ¢eho bat.
Jak jiz bakalaiska prace jednou zminila, Lemur VSA se rozhodl pro letosni rok 2019
expandovat do dalsich koutti Ceské republiky, coz miize vyrazné ovlivnit vznik novych
konkurentii. Paklize se né&jaka firma chysta vstoupit na trh, dejme tomu v Praze, bude se
muset potykat s konkurenci, kterou bude pravé Lemur z toho dlivodu, Ze plisobi na trhu
JiZ n€kolik let a ma obrovskou klientelu. Pravé timto expandovanim muze spolecnost
docilit zabranéni vstupu novych konkurentli na trh. V ptipad€, Ze by se spole¢nost
rozhodla provozovat své aktivity pouze na Uizemi Jihomoravského kraje, mohla by do
nékolika let ocekavat praveé onoho konkurenta z Prahy, ¢i jinych mést a aglomeraci, ktery
by mél stejny zdmér, jako ma praveé organizace LEMUR VSA s.r.0. Pro vSechny ptipady
jsou zde urcité bariéry vstupu, které musi mit nova spolecnost, pokud by chtéla vstoupit
na trh. Pozadavky na podobnou organizaci, jako je LEMUR, jsou napfiklad minimalné
jeden pedagogicky pracovnik ve vedouci pozici. Je to z toho diivodu, Ze vSechny aktivity
Jjsou v podstaté ,,prace s détmi“. S détmi v takovém mnozstvi nelze spolupracovat, pokud
nemaji majitelé ¢i vedouci pedagogické vzdélani s potvrzenim o vzdélavani. K tomuto je

naprosto dostacujici pedagogické minimum, které si dnes miZze udé¢lat téméer kazdy
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vysokoskolsky student pii studiu svého oboru. Dale odborné proskoleni pracovnici

S potvrzenim o dalsim skoleni svych zaméstnancu.

4.8 Vyzkumna ¢ast

Marketingovy vyzkum nize by mé¢l poskytnout empirické informace o situaci na trhu, a
to predevsim o naSich zdkaznicich, tedy o zdkaznicich spole¢nosti LEMUR VSA s.r.0.
Vyzkum obsahoval nékolik fazi. Prvni faze pojmenovana priprava zahrnovala kroky
vedouci k vytvoreni dotaznikového Setfeni. Dalsi faze, tedy faze realizacni, byla spjata
S pfipravnou ¢asti, kterd vyznamné ovlivni kvalitu ziskanych informaci a vysledki.
Dulezitou soucasti vyzkumu bylo ujasnit si a stanovit cile, pro¢ je dotaznik kladen a
jakého vysledku jim chceme dosahnout.

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit:

e Dostatecna kvalifikace instruktord,

e Vvnimani a preference marketingové komunikace,

e vnimani konkuren¢nich nabidek,

e spokojenost s informa¢nim a piihlaSovacim systémem,

e minéni o podniku ze strany zdkazniki.
Pred samotnym dotazovanim byly stanoveny lokality, ve kterych bude dotaznikové
Setfeni probihat. Bylo vybrano celkem 13 lokalit, méstskych ¢asti Brna, ve kterych
spolecnost LEMUR VSA s.r.0. provozuje nékteré ze svych nabizenych sluZeb a aktivit.
Byly vybrany tyto ¢asti: Lesna, Sobé&iice, Bohunice, Obfany, Zidenice, Reckovice,
Jundrov, Komin, Bystrc, Kralovo pole, Modfice, Kohoutovice, Brno — stied. V kazdé
lokalit¢ bylo formou osobniho dotazovani osloveno 20 spolupracujicich rodin se
spolecnosti LEMUR. Celkem tedy hovofime o vyzkumném vzorku 260 ndhodnych
rodin. Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi listopad az prosinec 2018. Samotny

dotaznik se nachazi v ptiloze 3.

1) Vy, jakoZto klient spole¢nosti LEMUR VSA s.r.o0., jste rodina s:

Vétsina klientd, ktera sluzby spolec¢nosti LEMUR VSA s.r.o. vyuziva, ma bud’ jedno dite,

a to 124 respondentti, nebo 2 a vice déti, jez byla odpovéd u 136 respondentti z 260
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celkovych dotazovanych rodin. Rodiny ucastnici se pobytovych zimnich zajezda byvaji

spiSe v té sekci se 2 a vice détmi. Rodiny majici pouze jedno dit€ se nejcastéji castni

ey e

2) V jakém vékové rozmezi se pohybuje/i Vase dité/i? — Uved’te Cislice.

Tabulka 7: Pocet déti v rodinach pro 4 vékové kategorie
(Zdroj: vlastni zpracovani)

3-4 roky 5-7 let 8-11 let 12-15 let

Absolutni Rvelatlvm Absolutni Rvelatlvm Absolutni Rvelatlvm Absolutni Rvelatwm

cetnost ot cetnost ot cetnost o cetnost e
(%) (%) (%) (%)
1. dite 91 72% 50 41% 41 58% 75 69%
2. dite 22 17% 43 36% 25 36% 29 26%
3. dité 12 9% 27 22% 4 6% 4 4%
4. dité 2 2% 1 1% 1 1%

i 0 0%
- 0% 0 0% ° 0 0%
déti

Hledic do tabulky, je mozné si povS§imnout, ze nejvice rodin ma 1. dité ve véku 3-4 let, a
to piesné 72 %, coz je 91 respondentl. Druhorozené dité byva nejcastéji ve veéku 5-7 (36
%) a 8-11 (36 %) let. Takto odpovédélo 68 respondentu. Pak-1i Zze ma rodina tieti dité,
tak vétSinou ve veéku 5-7 let. Tato odpovéd se ukazala ve 23 %, tedy s poctem 28
respondenti. Rodiny, ktefi jsou zakazniky spolecnosti LEMUR VSA s.r.o. nemaji
Vv Zadném ptipad¢ dotazovanych 5 déti. Divodem, pro¢ vék déti byl rozdélen do téchto 4
kategorii, byl pravé podle jejich Grovné schopnosti a dovednosti. Je prokazatelné, Ze déti
Vv téchto v€kovych kategoriich maji zhruba podobné dovednosti a podobnou rychlost
ucenlivosti sportu. Nejpomaleji jsou na tom ti nejmensi, tedy ve véku 3—4 roky. O néco
rychleji se pak uéi déti v rozmezi 5-7 let, 8-11 let a podobné jsou na tom Zaci zakladnich
Skol dle posledni v€kové kategorie, jejichZ dovednosti jsou na rozkvétu a mnohd vétSina
se dokaze aktivitu naucit velmi rychle a nemusi tak ¢ekat na ostatni, jako je tomu tieba

v predeslych vékovych kategoriich.
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3) Jak jste se dozvédéli od spolecnosti Lemur VSA s.r.0.?

Jak jste se dozvédéli o spolecnosti?

H [nternet
mMS/ZS
m tisk

znami
M terén

Wjiné

Graf 1: Forma dozvidani o spole¢nosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Mnoho klientt pfislo ke spolecnosti tim zpiisobem, Ze se o ni dozvédéli od znamych, a to
témet ve 34 %, coz bylo zodpovézeno 90 dotazovanymi rodinami. Velké mnozstvi také
navazalo spolupraci S organizaci na zakladé firemnich brozur, které byvaji dodavany do
matefskych $kol a zékladnich $kol, tedy 52 rodin z 260 dotazovanych. Naopak nejmensi
mnozstvi lidi se o spolecnosti dozvida skrze internet, pouhych 18 rodin z dotazovanych,
tedy 3 %. Coz mize byt v soucasnosti zapii¢inéno ochranou osobnich tidaji (dale jen

GDPR), na zaklad¢ které se nesmi publikovat fotografie klientil na internet.
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4) Jak dlouho se spolec¢nosti uz spolupracujete?

Jak dlouho se spole¢nosti spolupracujete?

m 1 rok
u 2 roky

m 3 avice let

Graf 2: Spoluprace klienti se spole¢nosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejveétsi pocet klientl se s instruktory a vedenim setkava 3 a vice let, takto zodpovédélo
109 dotazovanych rodin z 260 respondentd. Tito klienti spadaji do sekce loajalnich
zékaznikl, vétSinou se z takovych klientli stavaji pratelé s vedenim spole¢nosti. Oproti
tomu 22 % (58 respondentil) je u spolec¢nosti pouhy rok, coz v porovndni S piedeslymi
roky je skvélé ¢islo. Znaci o tom, ze béhem roku si spole¢nost dokézala ptilakat 22 %

novych klientl. Pouze v tomto obdobi pfiSlo 58 novych klientt, kteti byli dotazovani.

5) Ktera forma reklamy spole¢nosti Vas nejvice oslovuje?

Ktera forma reklamy Vas nejvice oslovuje?

B osobni setkani

H brozury

= bannery
socialni sité

® webové stranky

Graf 3: Forma reklamy nejvice oslovujici klienty
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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56 % lidi bylo a stale je oslovovano diky osobnimu setkani s vedenim ¢i instruktory. Toto
procento tvoii 146 dotazovanych. Je to prave diky praci a komunikaci mezi instruktory,
vedenim a rodici, bez které by nebylo mozné tuto praci vykonavat. K osobnimu setkéni
dochazi pravidelné pfi tydennich pobytech rodicl s détmi na horach. Zaroven také rodiny
byvaji ptekvapeni pouzivanim socidlnich siti a neustalé aktivit, ktera stranky provazi.
Vysokou oblibou se také pysnily socidlni sité, a to ve 30 % se 78 dotazovanymi. Bohuzel
tato odpovéd’ byla vétSinou od rodicl, kteti se spolecnosti jiz minimalné 2 roky
spolupracuji, a proto vzpominaji na dobu, kdy jesté nebylo zakonem zakazano publikovat
vesker¢ fotografie na internet. Na zéklad¢ dotazniku vyplynulo, Ze Zadny z dotazovanych

nebyl osloven pomoci banneru, coz znaci nizkou propagaci v této sekci.

6) Znate webové stranky Lemur VSA s.r.0.?

Znate webové stranky spolec¢nosti?

H Ano

B Zatim ne

Graf 4: Klienti majici povédomi o webovych strankach spole¢nosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

U tohoto grafu je naprosto zjevné, ze 97 % klientli zna webové stranky spole¢nosti. Tento
pripad nastal u 253 dotazovanych. Je to dano tim, zZe klienti spolupracujici se spole¢nosti
pomoci webovych stranek ptihlasuji své déti na kurzy a pobyty, proto je maji v povédomi
neustale. 7 dotazovanych rodin zodpovédélo, Ze webové stranky zatim neznd, své deéti
prihlasili pfes telefonickou domluvu, ¢i je jejich dité naprostym novym zakaznikem u

spole¢nosti. Tento graf navazuje na nasledujici grafy.
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7) Jak byste zhodnotili sou¢asny vzhled webovych stranek spole¢nosti?

Jak by jste zhodnotili soucasny vzhled stranek?

® Velmi spokojen
m spokojen

® nezajimam se o vzhled

Graf 5: Spokojenost se vzhledem webovych stranek
(Zdroj: vlastni zpracovani)

194 dotazovanych rodin je se vzhledem stranek velmi spokojeno. Tato velmi uspokojiva
sekce tvoii 75 % dotazovanych zakaznikt. Spokojena klientela je ve 22 %, coz tvoii 57
dotazovanych na zdklad¢ dotaznikl. Naprostd menSina 3 % se o vzhled nezajima, tato
odpovéd’ nastala v deviti piipadech. Zadny zrespondentli neodpovédél, ze by se

vzhledem nebyl viibec spokojen, coz je pro podnik skvéla zprava.

8) Zdaji se Vam webové stranky byti pirehledné?

Zdaji se Vam webové stranky byti prehledné?

® Ano

= SpiSe ano

Graf 6: Pi‘ehlednost webovych stranek
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Pro vétSinu, tedy pro 173 dotazovanych, coz tvoti 67 %, se zdaji byti webové stranky
prehledné, zadny z klienti neodpovedél, Zze pro ného webové stranky nejsou piehledné a
zietelné. Klienti, pro které jsou stranky spiSe pichledné, jsou v 33 % ptipadd. Tato Cast
tvofi 87 klientd. Neni tedy co ménit na webovych strankdch spolecnosti, snad jen

malickosti, které by mohly spole¢nost ovlivnit k lepSimu.

9) Jsou pro Vas informace nalezené na webovych strankach dostacujici?

Jsou pro Vais informace nalezené na webovych
strankach dostacujici?

= Ano
= SpiSe ano
= SpiSe ne

Ne

Graf 7: Informace nalezené na webovych strankach
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Graf jasné zndzoriuje, ze informace, které mize klient nalézt na webovych strankach,
jsou nedostacujici. 103 dotazovanych odpovédélo, Ze informace jsou pro né spise
nedostacujici, tvoti 40 % vSech oslovenych. Coz potvrzuje i fakt, Ze mnoho rodi¢u tuto
nedostate¢nou informovanost fesi osobnim setkdnim ¢i telefonickym hovorem, pti kterém
se snazi chybéjici informace ziskat. Vétsi informovanost napomaha ziskani vétsi
klientely, proto by bylo na misté, doplnit chybéjici informace na internetové stranky.
Pouhych 9 %, tedy 23 rodin, je spokojeno se vSemi informacemi nalezenymi na
internetovych strankach a nefesi ptipadné zbytecné telefonické dotazovani. Oproti tomu

trochu vétsi pocet dotazovanych, celkem 118 z 206, jsou v celku spokojeni s informacemi

na internetu, fesi vSak pfipadné dotazy skrze telefonickou ¢i e-mailovou komunikaci.
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10) Jaké vyhody vnimate na online prihlaSovacim a absen¢nim systému na

webovych strankach? (Vice moZnosti)

Jaké vyhody vnimate na online prihlaSovacim a
absen¢nim systému na webovych strankach?

Hyspora ¢asu
u rychlost
® jednoduchost

spolehlivost

Graf 8: Vyhody online absen¢niho a pfihlaSovaciho systému
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Téméft kazdy respondent z 260 tdzanych zaskrtl vSechny odpovédi. Online piihlasovaci a
absencni systém je perfektni z hlediska uspory ¢asu, nacez tato odpoveéd’ byla ziskéna od
vSech 260 dotazanych. Stejné je tomu tak i u rychlosti interniho systému. S jednoduchosti
souhlasilo 172 dotazovanych rodin a na spolehlivost klade diraz 256 klientt z celkového

vzorku 260.

11) Jsou dle Vas instruktoii dostate¢né proskoleni?

Jsou dle Vas instruktori dostate¢né proskoleni?

= Ano
m Spise ano

= Spise ne

Graf 9: Kvalifikace instruktori
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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V naprosté vétsing, tedy v 99 % si 259 zakaznikti mysli, Ze jsou instruktofi dostate¢né a
fadn¢ proskoleni vté praci a v daném oboru, ktery vykonavaji. Pravé chovani a
proskoleni instruktorti se podepisuje na jejich formé vyuky a také na spokojenosti a
loajalité klientd. Pouze jedna dotazovana rodina odvétila, Ze instruktofi jsou dostate¢né
béhem kurzt, kdy jeden z instruktord evidentné nevhodné provadél svou préci, ¢i nebyl

ve spravném rozpoloZeni, coZ se mohlo podepsat na jeho formé¢ vyuky.

12) Jaky vztah maji dle Vas instruktori k détem?

Jaky vztah maji dle Vas instruktori k détem?

B vyborny
H chvalitebny

= dobry

Graf 10: Vztah instruktori k détem
(Zdroj: vlastni zpracovani)

72 % klientl je pfesvédceno o tom, Ze instruktofi maji chvalitebny vztah k détem. Tato
vétiina tvofi 186 dotazovanych ze vzorku 260 zikaznikli spole¢nosti. Zadny
z respondentii neodpovedél, Ze vztah instruktor k détem je Spatny, ¢i snad velmi Spatny.
68 Klientti si mysli, Ze vztah instruktori k détem je vyborny. Tito klienti pfichazi
pravidelné do styku s nejlepsimi instruktory spole¢nosti, ktefi zde vykonavaji praci jiz
nékolik let, a tak znaji pfesné pracovni postupy a formy vyuk. NemiiZe se tedy stat, Ze by

vrwe

konkrétné k détem béhem kurzu.

88



13) Jakych aktivit se Vase déti icastni? (vice moZnosti)

Jakych aktvit se VasSe déti ucastni?

® Lyzovani / Snowboard

m Vikendové pobyty pro
rodice s détmi

Tydenni zimni pobyty pro
rodi¢e s détmi

10% 15% Jiné

Graf 11: Jakych aktivit se klienti uc¢astni
(Zdroj: vlasti zpracovani)

40 % déti, tedy 260 dotazovanych, se spole¢nosti LEMUR jezdi i na jiné aktivity nez
pouze na zimni pobyty. Co se vSak zimnich aktivit ty¢e, nejvetsi zastoupeni ma lyzovani
— tedy 6-ti tydenni kurz, a to 35 %. Na tuto odpoveéd’ odvétilo 232 klientti. Oblibené jsou
Z 15 % 1 pobyty pro rodice a déti na horach v zimnim obdobi. Vikendové pobyty voli 98
spokojenych zakaznik z celkového vzorku 260 dotazovanych rodin. Posledni sekei jsou

tydenni pobyty, které se v odpovédich vyskytly v 10 % od 63 dotazovanych.

LEMURem potadanych je rozprostfena do mnoha méstskych €asti, a tak neni zapotiebi

jedno centrum.

14) Jaka jina volno¢asova sdruZeni aktivit ¢i spole¢nosti, nabizejici podobné
sluzby, znate?

Jaka jina volnocasova sdruzeni aktivit ¢i
spole¢nosti, nabizejici podobné sluzby, znate?
m Kometa
= Rosnicka
Maceska

Luzanky

= Bystrouska

m Saskarna

H Botanka

B Nevim

Graf 12: Ostatni organizace provozujici podobné aktivity
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Je ocividné, Ze znacnd vétSina klientl spolecnosti LEMUR VSA zna i jejiho nejvétsiho
konkurenta, kterym je sportovni centrum Luzdnky. Tato cast, tvofici 34 % vSech
dotazovanych, déla 126 klientd. 26 % klienti mé zkuSenosti s MaceSkou, ktera nabizi
Skolicku pro déti. S Maceskou ma zkuSenosti 98 dotazovanych klientli. Na tietim misté
s 11 % a 42 dotazovanymi by pak byl sportovni klub Kometa Brno, ktery je téz svou
pusobnosti velmi znamy a rozsifeny. Klienti odpovidali i jiné organizace, které znaji,
ovSem tyto organizace byly spiSe znamé pro dané uzemi, tedy méstkou cast. Mezi
takovymi organizacemi se vyskytovaly napiiklad Rosnicka, Bystrouska, ktera patii pod
Helceletku, Saskarna a posledni Botanka, ktera se nachazi v centru Brna a mimo jiné

nabizi i Sirokou $kalu krouzki pro prarodice a rodice.

15) Doporucili byste Lemur VSA s.r.o. prateliim?

100 % respondentil, tedy 260 dotazovanych zikaznikli odvétilo, ze by spolecnost
rozhodné doporucili znamym, nejen na zaklad¢ skv€lého pfistupu, ale také na formé

organizovanych akci.

Z vysledku dotaznikt bylo zjisténo, ze vétsina klientu, ktera se spolecnosti je v kontaktu,
je v mnoha ohledech spokojena, at’ uz s vyukou instruktort, ¢i snad s online internetovym
systémem, ktery je prehledny a usnadnuje praci a komunikaci ve vSech ohledech. Kladné
ohlasy pfiSly z dotaznikd v tom ohledu, Ze respondenti se nejcastéji setkavaji s vedenim
spolecnosti osobné a spolecnost si tak buduje své jméno na zakladé osobnich setkéni.
Klienti evidentn€ nemaji v planu odepfit spolenosti svou loajalitu, 100 % z nich by totiz

spolecnost doporucilo dale, a to je kladnych ohlas pro vedeni spolecnosti.

4.9 SWOT analyza

Jako prvni je provedena analyza piileZitosti a hrozeb pochdzejici oboje z vnéjSiho
prostiedi spolecnosti. Nasledné je stanovena analyza silnych a také slabych stranek
spole¢nosti, které jsou zpracovany dle vnitiniho prostfedi organizace. Zde se jedna
predevS§im o interni dokumenty. Analyza SWOT bylo vytvofena z hlediska

komunika¢niho mixu podniku.
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4.9.1 Silné stranky

Spole¢nost mé perfektni systém pro rodice i instruktory, ktery hraje vyznamnou roli
v komunikaci mezi zaméstnanci i zdkazniky. Systém je spolehlivy a rychly. Kvalitné
proskoleni instruktofi ptichazi bud’ ze sportovnich gymnazii a vysokych Skol, ¢i jsou
proskoleni vedenim spoleCnosti, které¢ vlastni podklady k proSkolovani zaméstnanct.
Vzhledem k tomu, Ze se spole¢nost snazi propagovat ,,pravé ted’ a tady*, nikoliv skrze
televizni pfenasece a jiné, ma obrovskou vyhodu v tom, ze dokaze naldkat na daném miste

velké mnozstvi lidi.

4.9.2 Slabé stranky

V posledni dobé se spolecnost snazi zvySovat prestiz tim, Ze zimni lyzatské kurzy nabidne
opravdu kazdému. Pak-li Ze je pocet prihlasenych vyssi nez povoleny pocet spolecnosti,
spole¢nost ptida dalsi mista, ovSem tézko se pak shanéji kvalifikovani instruktoti a pokud
se sezenou, jejich prace jiz neni kvalitni.

Spolec¢nosti by také meéla zapracovat na tom, aby pridala a doplnila informace na
webovych strankach. Rozhodné to bude slouzit ku prospéchu spolecnosti a sama se tak

oprosti od zbyte¢nych telefonatd ze strany klientt.

4.9.3 Prilezitosti

Jako skvéla pftileZitost se jevi expandovani spoleCnosti do Prahy, tedy do centra
metropole. Pokud bude LEMUR VSA s.r.0. dobfe obeznamen s tamni konkurenci a bude
si védom vSech svych silnych stranek, pak muize rozjet podnikéni v metropoli. Na zéklade

dobré povésti, kterou jiz ziskala od roku 2013 se miize v Praze setkat s kladnym ohlasem.

4.9.4 Hrozby

Vstupuji do spole¢nosti ovSem 1 néjaké hrozby a jednou z nejvétSich hrozeb je vznik
novych substitutll a konkurentl. Pfestane-li mladeZ sportovat a bude se vénovat pouze
modernim technologiim a smartphoniim, mohla by nastat situace, ze o dané aktivit nebude
tak enormni zajem a trzby znacné klesnou. To samé hrozi ze strany konkurence, kterd
vzdy muize piijit s né¢im novym, co doposud jiné spolecnost nema. Je tedy nutné sledovat
vyvijejici se trh a jeho konkurenty. Velmi nepfiznivy vliv na celkové ptlisobeni

spole€nosti mé& 1 nové zavedena ochrana osobnich udaji. Pokud by spole¢nost méla
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veskera povoleni od rodic¢ii nahravat fotografie vetejn€, mohlo by mnozstvi navstév na
socialnich sitich opét vzrist.

Tabulka 8: SWOT analyza spole¢nosti zaméiena na komunikaéni mix podniku
(Zdroj: vlastni zpracovani)

, , | Soucin | Suma soucini
Viéha | Hodnoceni (V*H) 7a kategorii
.  silmistény

S1 |informacni a absen¢ni systém 0,075 3 0,400

S2 |kvalifikace instruktoru 0,1 4 0,050

S3 |nizké naklady na propagaci 0,05 1 1,000

S4 |silna osobni propagace 0,2 5 0,400 4,000
S5 |dobré zékaznické vztahy 0,1 4 0,150 '

S6 |pozitivni vnimani znac¢ky 0,075 2 1,000

S7 | dlouhodoba klientela 0,2 5 1,000

S8 | velke portfolio sluzeb 0,2 5 0,000

Slabé stranky

W1 | kvantita déti na kurzech 0,35 3 0,400

W2 | neuplnd informace na internetu 0,2 2 0,150

W3 | nedostatek vedoucich pozic 0,15 1 0,100 0,850
W4 | mala prezentace na internetu 0,1 1 0,200

WS5 | nizké investice do reklamy 0,2 1 0,000

Prilezitosti

01 | expandovani spole¢nosti 0,1 1 0,3000

02 | dobra povést nalaka vice klientd | 0,15 2 0,4000

o :gg;l; rtlloi)vych zakaznickych 0.2 5 0.6000 2700
04 | dostupna pracovni sila 0,2 3 1,4000

05 Vzrﬁstai'ici ioitz’wka io sluzbach | 0,35 4 0,0000

T1 |vznik substitut 0,1 1 0,100

T2 |vstup nové konkurence 0,3 3 0,900

T3 | Spatné hodnoceni klientli 0,3 2 0,600 2,050
T4 | GDPR - nizka navstévnost webu | 0,15 2 0,300

T5 |ZvySeni cen pobytovych kurza | 0,15 1 0,150

Byly zjistény hodnoty za kazdou kategorii, nyni je tfeba zjistit stav pro hodnotu
pro interni faktory a externi faktory. Interni faktory se rovnaji souctu sum za silné

a slabé stranky, zatimco externi faktory jsou rovny souctu za ptilezitosti a hrozby.
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Interni faktory (IFE) = 4,000 + 0,850 = 4,850
Externi faktory (EFE) = 2,700 + 2,050 = 4,750

Poslednim krokem, ktery je tieba provézt, je bilance mezi internimi a externimi faktory,

které je rovna vysledna hodnota SWOT analyzy.

Bilance = In + Ex = (4,000 + 0,850) — (2,700 + 2,050) = 0,100

Zjistény a vypocteny vysledek je roven hodnoté 0,1. Bylo by vhodné se zaméfit na
posileni internich faktort, zejména silnych stranek, jejichz hodnota 4,0 je o 3,15 vyssi
nez hodnota slabych stranek. Pokud by prace méla zhodnotit externi faktory, dle vysledkt
je vyS$i suma u prilezitosti oproti hrozbam. Neni tedy tfeba minimalizovat hrozby, ale
naopak posilit ptilezitosti. Na zadklad¢é vySe vypoctenych hodnot se voli strategie ST —

MAXI MIN, ktera bude pouzita pro zpracovani navrhové ¢asti.

4.9.5 Vyhodnoceni

Spolec¢nost je velmi silna z hlediska osobniho prodeje, ¢i komunikace s klienty. Pravé na
zaklad¢ osobni domluvy se domluvi mnoho novych zdkaznikli na kurzy. Na zaklad¢
analyzy slabych stranek bylo zjiSténo, Ze spole¢nost ma problém s kvantitou pfijimanych
déti na kurzy. SnaZi se vypravit co nejveétsi mnozstvi autobusti na lyzafské kurzy za
ucelem dosazeni co nejvétSiho zisku, bohuzel pak nejsou schopni dostatecné kurz
regulovat. Méli by také zvysit mnoZstvi informaci na webovych strankach o jednotlivych
kurzech. Je dulezité sledovat sportovni svét. Kurzy, které jsou aktualné oblibené. Diky
tomu muZe spolecnost relativné rychle reagovat na nadchazejici zmény a zaradit nové

kurzy do svého portfolia.
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5 VLASTNI NAVRHY RESENI

Nasledujici ¢ast bakalaiské prace se ohlizi do analytické Casti, ve které byl rozebran
soucasny stav spoleCnosti. Na zakladé tohoto stavu a dotaznikového Setfeni jsou

vypracovany navrhy na zlepseni stavajici situace spolecnosti LEMUR.

5.1 Navrh 1: lyzarské kurzy pro dospélé

V soucasné dob¢ jsou segmentacni kritéria nastavena na seskupeni takovych aktivit, které
LEMUR pravé nabizi. To znamend, ze kritériem byly rodiny s détmi ve véku 3-15 let,
ktefi maji zajem o sport a zdbavu, chtéji se naucit néco nového a miluji spolec¢nost. Je
vsak rostouci zajem o kurzy ptimo pro rodi¢e. Mnoho z nich jezdi na tydenni pobyty, kde
se uci lyzovat pod vedenim zkuSeného instruktora. Tato forma vyuky dospélych se t&si
daleko vétsi oblibé, avSak kurzy stdle nejsou dostupné obdobné, jako kurzy pro déti.
Navrhem pro LEMUR by tedy mohla byt charakteristika nové cilové skupiny, tedy jen
,rodiny®, nikoliv pouze ,,rodiny s détmi 3-15° let. Do této cilové skupiny by patfili
novorozenci, batolata, déti z matefskych, zakladnich Skol, rodi¢e. Na zaklad¢ velké
poptavky v zimni sezon€ 2018 — 2019 by spolecnost zvysila zisk jen diky témto kurzim

pro dospélé.

5.2 Navrh 2: lyzarska soutéz

Jiz dfive spolecnost vyuZivala propagacnich akci za G¢elem pobavit rodiny a ukézat, Ze
jejich atraktivita doda chut’ a elan détem, ktefi se rozviji. Akce v§ak byly propagovani
minimalni formou, a proto z nich pozdé&ji seslo, jelikoz na né byly vyssi vydaje nez
ptijmy. Pokud by spolecnost nabizela akce K vyznamnym dniim v roce, znacné je
propagovala, mohla by tak zvysit zisky. Ptikladem by mohla byt ,,Lyzaiska soutéz*, kde
jako pracovni sila posta¢i nékolik instruktorti ,,animatort, ktefi se postaraji o
programovou slozku. Déle pak strava formou ,,grill corner. Za kazdého tc¢astnika by si
spolecnost brala nalezity vstup, ktery by se vyrovnal a prevySoval ndklady. Mnohymi
nabizenymi propagacnimi akcemi by mohly byt nésledujici: ,,Hledani Velikono¢niho

zajice*, ,,Carod¢jnice®, ,,Louceni s létem* ¢i ,,Vitdni podzimu®, ,,Vitani jara“, ale také
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akce formou zavodu. ,,Plavecky zavod na 800 m*, ,,Lyzaiské zavody ve sjezdu* a mnohé
dalsi.

Pro podrobnéjsi predstavu jsem vytvortila pfibliznou kalkulaci nékladf a vynost jedné
propagacni akce, konkrétné ,,Lyzafi se lou¢i“. Berme v potaz, ze akce se bude konat na
Fajtové kopci ve Velkém Mezifi¢i, kde pravidelné probihaji lyzaiské kurzy.
Piedpokladana ucast je kolem 80 lidi, ktefi pfedem zaplati poplatek, jakési vstupné
spole¢n¢ se startovnym. Na akci bude program pro déti, dospé€lé, bude tam obcerstventi,
teplé napoje. Soucasti akce budou lyzaiské zavody a slalom vSech druhi, zimni
radovanky, ,.koulovacka®, ,Nejveétsi snéhuldk®. Co se obcCerstveni tyce, jedna primérna
porce na dospé€lého i s napojem se pohybuje okolo 60 K¢&.

Tabulka 9: Priblizna kalkulace propagaéni akce
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka MnoZstvi | Cena/jednotku | Celkem
1 750,00
Animatofi/instruktofi 5 350,00 K¢ K¢
Grill corner obsluha 1 350,00 K&| 350,00 K¢
1 932,00
Obcerstveni-maso (kg) 20 96,60 K¢ K¢
Obcerstveni-pecivo
(bochnik) 10 30,94 K&| 309,40 K&
Obcerstveni-zelenina (kg) 12 41,00 K&| 492,00 K&
Obgerstveni-ovoce (kg) 5 56,00 K¢ | 280,00 K¢
Obcerstveni -napoj 1 (litr) 10 3,10 KE| 31,00 K¢
Obcerstveni-napoj 2 (litr) 10 38,64 K¢ | 386,40 K¢
Plakat 20 10,00 K¢| 200,00 K¢
Soucet nakladi 5730,80 K¢
8 000,00
Vstupné 80 100,00 K¢ K¢
4 800,00
Trzby 80 60,00 K¢ K¢
Soucet vynosi 12 800,00 K¢
Zisk/Ztrata 7 069,20 K¢

Dle tabulky tedy vidime, ze vynosy se zdvojnasobily, spole¢nost dosahuje zisku.
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5.3 Navrh 3: lyZovani v kostymech

Dnesni déti si oblibi aktivitu, pokud se ji pfida néco, co patii do détského svéta. At uz to
jsou zvitratka, animované postavicky, princezny ¢i superhrdinové. Moznost nabizet
lyzatské kurzy formou jakéhosi karnevalu v prevlecich se jevi jako oblibena. Déti Si
osvoji lyzovani o to vice. Navic tato forma znamena nulové ndklady pro spolecnost.
Zavisi Cisté na rodiCich, jak obstaraji kostym svému ditéti. VSe vSak vede k efektivnéjsi
a zabavnéjsi formé vyuky lyzovani. Navrh s sebou pfinasi moznost néceho nového, co

doposud zadné konkuren¢ni spolecnost nevyuzila. Mize tak ptilakat nové zédkazniky.

5.4 Navrh 4: aplikace Instagram

Soucasti vétsi propagace by mélo byt rozsifeni internetového marketingu. Konkrétné se
jedné o zalozeni socialni sité ,Instagram* z toho divodu, Ze je dnes v mnohem vétsi
oblibé nez Facebook. Pomoci jednoho kliku na sdilené fotografie se ¢lovék muze dostat

az k ptihlaskam ¢i webovym strankam.

5.5 Navrh 5: videomapping

Videomapping je moderni forma piedstaveni ur¢ité aktivity, filmu, osoby atd. Tvorba
jakéhosi videomappingu lyzafskych kurzli mize probihat nasledovné. Na lyZatskych
vlecich se natoci kratké spoty vSech aktivit, které se s détmi délaji od rozcvicky, az po
zaveérecné slalomy a skokanské mustky. K dostacujicimu mnozstvi zabérii postaci pouze
jeden nataceci den pro kameramana. Po jednoduchém sestiihani videa vznikne kratky
videomapping vyuky lyzatskych kurzi. Videa slouzi jako upoutavky, ale také jako
lakadla pro doposud neobeznamené lidi s formou vyuky lyzovani. Pokud né¢kteti rodice
stale zvazuji, zda své ratolesti piihlasit do kurzu, je vice nez 70% pravdépodobnost, Ze se
mohou rozhodnout kladng, a to pravé na zakladé videomappingu. Cena videomappingu
se pohybuje od 2 tisic do n€kolika desitek tisic. Zalezi na kvalité zpracovani a na poctu
natacecich dni. Vezmeme-li v potaz, Ze by stacil, jak bylo zminéno vyse, 1 nataceci den,

druhy den pro stiih a zvuk, video se bude finan¢n¢€ pohybovat v rozmezi 3-7 tisic korun.
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5.6 Navrh 6: plakaty, vylepy

Spolec¢nost by se méla postarat o vétsi propagaci ve mésté€ a na vefejnych mistech pomoci
plakati ¢i vyleptl, které by zajistil Ivo Macek, ktery tyto reklamni véci pro spolecnost jiz
zajistuje.

Pokud by se spole¢nost rozhodla pro vylepy na tramvajich v rozmérech 100 x 60 cm,
zaplatila by ro¢n¢ 9 500 K¢ za vylep jehoz naklady ¢itaji 800 K¢ za instalaci, 1 000 K¢
za prvni mésic a 700 K¢ za kazdy dal$i mésic. Pokud by méla zajem o celoplosnou
reklamu na autobusech ¢i trolejbusech, musela by ro¢n¢ uvolnit obnos 170 000 K¢

(70 000 K¢ / zhotoveni a 100 000 K¢ / 1. rok).

5.7 Navrh 7: spoluprace se sportovci

Ester Ledecka, Gabriela Koukalova! To v§echno jsou jména znamych osobnosti z oblasti
sjezdového lyzovani, snowboardingu a bézeckého lyZovani. Znamé osobnosti jsou vzdy
zaruCenou formou pfildkani novych zakaznikli, popfipadé zndsobeni jejich poctu.
tici az 50 tisic za pouhy jeden den na svahu. Jde vSak o to, zda téchto 50 tisic bude prava
investice, a zda dokdze prilakat velké mnozstvi lidi. Pokud ano, mtze se spole¢nost tésit

velkému Uspéchu.

5.8 Navrh 8: produktovi manazeri, hlavni vedouci

Kamenem trazu v souc€asné situaci spolecnosti je mnoZstvi vedoucich na jednotlivych
akcich, kurzech a krouzcich. Pokud se kryje vice kurzi pies sebe, produktovi manazeti a
vedouci se nedokdzi plné vénovat Zddnému z nich. Navrhuji spole€nosti zvysit pocet
vedoucich instruktorskych pozic ¢i pozic produktovych manazert. Spolecnosti by se sice
zvysily mzdové néklady, nicméné ty se zvySuji v sou€asné chvili i v ptipad¢€, ze musi byt
do takové pozice obsazen bézny instruktor a vedouci pozice mu musi byt Fadné
proplacena. Nehled¢ na fakt, Ze je zapotiebi Vv takovém piipadé instruktora poucit o
hrozbach a o vSech nalezitostech akce ¢i kurzu, kde se ma pohybovat jako vedouci.

V piipadé zaméstnani dal$iho produktového manazera a vedouciho instruktora by se
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snizila i naro¢nost Casu, ktera v letosnim a predeslém roce brzdila klidny a hladky pribéh

kurza.

5.9 Ekonomické zhodnoceni

Pokud by spolecnost volila pouze jeden financné naro¢ny navrh, napiiklad zndmého
sportovce, naklady na propagaci a reklamu by se zvysily, avsak nasledny dopad na zisk
by byl kladny. Akce by zarucené pfilakala velké mnozstvi lidi, ktefi budou ovlivnéni
pozitivnim smérem k zakoupeni kurzu. Pokud se tyce plakati ¢i vylepli na tramvajové
zprvu reklama zaujme velké mnozstvi lidi v centru mésta po tratich tramvajovych linek.
Zhruba po 1 mésici vSak reklamy budou pfili§ okoukané, a proto se nebudou t&Sit
atraktivité a prestanou ldkat nové zékazniky. Proto je tato forma doporucena pouze pro
rychlé naldkani novych klienti. Co se tyce ostatnich navrhd, je mozné je jakkoliv
kombinovat, jelikoz nejsou nijak zvlastné narocné. At uz tedy spolecnost vyuZzije
kteroukoliv z nové nabizenych forem, vzdy bude nucena obé&tovat finanéni prostiedky,
ovSem na ukor ziskdni nové klientely a zkvalitnéni sluzeb. Coz je kladné do

dlouhodobého vyhledu, minimaln€ na obdobi 1 az 3 let.
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ZAVER

Ma bakalaiska prace, jez se zabyva komunikacnim mixem, zhodnocuje stavajici
komunika¢ni a marketingovou situaci spole¢nosti LEMUR VSA s.r.0. Vzhledem k tomu,
ze marketing je nastroj, ktery je v dnesni dob¢ nedilnou soucésti vedeni spolecnosti, je
tteba, aby spoleCnost tento nastroj neustale modernizovala a rozvijela. Umoziuje
spole¢nosti uspokojovat tuzby a prani spotiebiteld, diky kterym se na n€ spole¢nost mtize
zaméfit. Spole¢nost se dnes stara nejen o své psychické potieby, ale také o fyzické, kam
patii sporty, jejichz obliba méla nedavno velky ,,BOOM®. Lemur se snazi neustale hledat
nové a moderni sporty, kterymi by piekvapila své zakazniky, avSak v marketingovém
tahu ma jisté nedostatky. Teprve az ve propojeni preciznich instruktorti a skvélého
marketingu ma sluzba $anci na velky tspéch. V tuto chvili se také dostava do povédomi
zakazniki, diky jejichz kladnym recenzim se sluzby dostavaji k uspechu a znaéné oblibé¢.
V pfipad€ nizké edukace o sluzbé mulze dojit k ndhrad¢ sluzeb spolecnosti Lemur

substituty, jejichz marketing bude silngjs$i a mnohem atraktivnéj$i pro zakazniky.

Cilem této prace bylo navrhnout vhodny komunikac¢ni mix produktu. Jeho soucasti byla
obyvatelstvo s ptedpokladem dosazeni pozadavki na cilové skupiny. V analytické ¢asti
se vyskytuje PEST a Porterova analyza péti sil a SWOT analyza, za kterymi nasleduje
dotaznikové Setfeni, které potvrdilo nékolik pfedpokladu, jako ku ptikladu fakt, ze drtiva
vétSina dotazovanych rodin se ti¢astni prave lyzatskych kurzt. Vztah instruktorti k détem

vvvvv

jak ostatn€ potvrzuje samo dotaznikové Setfeni.

Pokud se tyc¢e navrhové casti, bylo navrzeno 8 inovaci, které by spolecnost mohla vzit
V potaz, a které by poslouzily k vétSimu povédomi o spolecnosti a nabizenych kurzech.
Diky témto navrhiim se také povedlo dosdhnout vytycenych cili prace, jako napiiklad
vnimani a preference marketingové komunikace, stejné tak image podniku. Oba tyto
artefakty by se znaéné zlepsily, pokud by byl vylepSen marketing sluzeb, spolecné s nové
nabizenymi propagacnimi akcemi. V ramci ndvrhové c¢asti jsem provedla 1 urcité
nakladové kalkulace. Veskeré navrhy budou pfedloZeny majiteltim spole¢nosti LEMUR
VSA s.r.o. sptredpokladem, ze budou mit kladny ohlas a pomohou vyhledat nové

zakazniky a rozsifit sortiment sluZeb.
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Priloha €. 1: Portfolio sluZeb spole¢nosti LEMUR VSA s.r.o.

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Lemur détem, 2016)

Ledni brusle Zimni pobyty Kolo
Ledni brusle pro déti 4 - 7 let | Rodice a déti v Beskydech | >ndletrail v
Jedovnicich

Vikendové brusleni pro déti 4

-12 let

Rodice a déti v Jesenikach

Rodice a déti v Alpéach

Tabory a priméstaky

Letni pobyty

In-line brusleni

Sportovni Lemuii pfiméstak

Rodice a déti v Alpach

In-line brusleni pro MS

Ptiméstsky tabor Letnacek

S lemurem na Novych
Mlynech

In-line brusleni pro ZS

Sportovni Lemuii tdbor
Zeletavka

Sjizdéni Vltavy s Lemurem

Sportovni Lemufi tabor
Pekstiv mlyn

Rodice a déti v Alpach

Voda

Lezeni

Plavani

Vodacek - kajak pro déti

Lezeni na umélé sténé od 5
let

Plavani pro déti 4 - 10
let

Eskymovani - kajak pro déti

Sportacéek

Lyze

Golf

Workout pro déti 10 - 15 let

Lyzatsky ptfiméstak

Golfacek pro déti 4 - 7
let

Sportacek pro MS a ZS Lyzovéni pro MS

Atleticka piipravka 6 - 10 let | LyZzovéni pro ZS
Snowboard pro ZS
Vikendové lyZzovani -
Stuhleck

Vikendové lyzovani - Fajtak




Piiloha ¢. 2: Nabizené celoro¢ni kurzy spolenosti Lemur VSA sr.o. a jejimi konkurenty

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Lemur détem, SVC Luzanky, Botanka, DDM Helceletka)

Sluzby Lemur VSA S,YC Botanka | DDM Helceletka
S.r.o. Luzanky

Ledni brusle Ano Ne Ne Ne
Zimni pobyty Ano Ano Ne Ano
Kolo Ano Ne Ne Ne
Primé&stské tabory Ano Ano Ano Ano
Letni pobyty Ano Ano Ne Ano
In-line brusle Ano Ne Ne Ne
Kajaky, jachty,
draci lodé Ano Ne Ne Ne
Lezeni Ano Ne Ne Ne
Plavani Ano Ne Ne Ne
Sportacek Ano Ano Ano Ano
Lyze &
Snowboard Ano Ne Ne Ano
Golf Ano Ne Ne Ne
Cviceni miminek Ano Ano Ano Ano
Workouty Ano Ano Ano Ano
Skupinové lekce
pro dospélé Ano Ano Ano Ano
Hra na nastroje Ne Ano Ano Ano
RukodéIné kurzy Ano Ano Ano Ano
Anglictina Ne Ano Ano Ano
Cviceni pro
té¢hotné Ano Ano Ne Ano
Dramaticky
krouzek Ne Ano Ano Ano
Miniskolka Ne Ano Ano Ne
Hlidani déti Ano Ano Ano Ano
Mimoiadné akce Ano Ano Ano Ano
Vikendové pobyty Ano Ano Ne Ano
Akce pro seniory Ne Ne Ano Ano




Priloha €. 3: Dotaznikové $etieni - forma osobniho dotazovani
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2018)

1) Vy, jakozto klient, jste rodina s kolika détmi?

1 dité

2 avice

2) V jakém vékovém rozmezi se pohybuje/ji Vase dité/déti?

3-4 roky 5-7 let 8-11 let 12-15 let
1. dite
2. dite
3. dite
4. dit¢

5 a vice déti

3) Jak jste se dozvédéli o spole¢nosti LEMUR VSA s.r.0.?

Internet

Z tisku — firemnim brozury, plakaty

Od znamych

Se spolec¢nosti jsme jiz diive spolupracovali




V terénu (Sportovisté, Fajtiv kopec, hory, dopravni hiisté Komin, Olympia, Sportovni

areal Hroch, piehrada Bystrc...)

Jiné

4) Jak dlouho se spole¢nosti spolupracujete?

5) Ktera forma reklamy spole¢nosti Vas nejvice oslovuje?

Osobni setkani (Den nabort, pobyty, kurzy, ...)

Brozury v MS/ZS

Bannery

Webové stranky

Socialni sité

6) Znate webové stranky spole¢nosti?

Ano

Ne




7) Jak byste zhodnotili soucasny vzhled webovych stranek spolecnosti na stupnici
1 —57? (1 — velmi spokojen; 5 — velmi nespokojen)

8) Zdaji se Vam webové stranky byti piehledné?

Ano

SpiSe ano

Spise ne

Ne

9) Jsou pro Vas informace nalezené na webovych strankach dostacujici?

Ano

SpiSe ano

Spise ne




Ne

10) Jaké vyhody vnimate na online absen¢nim a ptihlasovacim systému na
webovych strankach?

Uspora Casu

Rychlost

Jednoduchost

Spolehlivost

Jiné

11) Jsou podle Vas instruktofi dostate¢né kvalifikovani a proskoleni?

Ano

SpiSe ano

Spise ne

Ne

VI




12) Jaky vztah dle Vas maji instruktofi k détem?

Vyborny

Chvalitebny

Dobry

Spatny

Velmi Spatny

13) Jakych aktivit se Vase déti ucastni?

Sportacek

Atletika

Plavani

In-line

Ledni brusle

Lyze/SNB

Single trail - kolo

Vodacek — kajak

Eskymovani

Lezeni

Sportovni Lemuii pfiméstsky tabor

Letiiacek — ptiméstsky tabor

Vil




Vikendové pobyty pro rodice s détmi

Tydenni zimni pobyty pro rodice s détmi

Tydenni letni pobyty pro rodice s détmi

Sjizdéni Vlitavy

14) Jaka jina VSA ¢i spole€nosti, nabizejici podobné sluzby, znate?

15) Doporucili byste Lemur VSA S.r.o. piatelim?

Rozhodné ano

Rozhodné ne

VIl




Priloha €. 4: Propagacdni pielepky na lyZaiské kurzy
(Zdroj: Lemur détem, 2018)




Priloha ¢. 5: Informaéni katalog
(Zdroj: Lemur détem, 2017 - 2018)

s Lemurem
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Priloha ¢. 6: Plakat nabizenych kurzi
(Zdroj: Lemur détem, 2017 — 2018)
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