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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfend na zlepSeni marketingové strategie podniku na noveé
zavedenou sluzbu — pronajem rekreacniho arealu s 8 chatkami. V prvni ¢asti diplomové
prace jsou vybrany teoretické poznatky, které se nasledné uplatni v praktické ¢asti, a to
zejména na tvorbu a vyhodnoceni dotazniku a zlepSeni marketingového mixu pro

vybranou spole¢nost KALA TRANS s.r.o.

ABSTRACT

This diploma thesis is focused on improvement of marketing company strategy on new
well-established service — rental relaxing area with 8 summer houses. In the first part of
diploma thesis are chosen theoretical knowledges which are afterwards used in practical
part, and it is particularly focused on creation and assessment of questionnaire and

improvement of marketing mix for selected company KALA TRANS s.r.o.

KLICOVA SLOVA
Marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, marketingova komunikace,

marketingovy vyzkum, marketingova analyza, SWOT analyza, dotaznik.

KEY WORDS
Marketing, marketing strategy, marketing mix, marketing communication, marketing

research, marketing analysis, SWOT analysis, questionnaire.
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1 Uvod

Ve své diplomové praci, ktera je zaméfena na marketingovou strategii vybraného podniku
se Vv prvni ¢asti budu zabyvat teoretickymi poznatky vztahujici se k danému tématu.
V teoretické Casti se zaméfim na popis marketingového a komunika¢niho mixu,
marketingové komunikace, marketingového vyzkumu a analyzu prostfedi firem
makroprostiedi, mikroprostiedi a SWOT analyza. V praktické ¢asti vyuziji teoretické

poznatky z ¢asti analyzy.

Teoretické poznatky budu aplikovat v praktické ¢asti na vybrany podnik KALA TRANS
S.r.0., kterou vlastni rodice a kde jsem pied nastupem na matefskou dovolenou pracovala.
Hlavni ¢innosti spole¢nosti od roku 2011 je poskytovani sluzeb v oblasti autodopravy.
Spolecnost ma sidlo ve Velké BiteSi a podnikani ve vlastnich a ¢astecné v pronajatych
prostorach, kde jsou umistény jak kancelaiské a skladovaci prostory tak prostory pro

servis a parkovani vozidel.

Majitelé se v roce 2017 rozhodli zakoupit rekreacni areal v Beskydech v Trojanovicich.
V arealu se nachazi 8 chatek, které byly dokon¢eny v roce 2019. Novou ubytovaci sluzbu
by podnik rad dostal do podvédomi zakaznikt a rozsitil zde dalsi sluzby. Tato prace bude
zamétena na podnikatelsky zdmér provozovat tento aredl a poskytovat dalsi sluzby s timto

spojené.

V praktické casti bude podrobné popsdna cCinnost spolecnosti, déale analyza
makroprostfedi a mikroprostiedi a v neposledni fadé¢ SWOT analyza. Zavére¢na
prakticka ¢ast je zaméfena na vlastni prizkum, kde bude zahrnuty zpracovany dotaznik.
V dotazniku se bude nachazet osm otazek, které budou zpracovany graficky a nésledné

bude zpracovana statisticka hypotéza — test zavislosti.

V zavérecné Casti bude popsan navrh na zlepSeni marketingového mixu. Tento navrh
bude vypracovan na zdklad€ odpovédi z dotazniku. Spole€nost se zaméii na sluzby, které
by potencialni klienti ocenili. Zavérem jsou shrnuty sluzby, které by firma mohla

potencidln€ svym klientim nabidnout a poskytovat.
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2 Cil prace

Cilem mé diplomové prace bude zlepsSeni celkové marketingové strategie a zlepsSeni
informovanosti zdkazniki o nové nabizené ubytovaci sluzb¢ v zakoupeném rekreacnim
arealu v Beskydech. V prvni ¢asti budu analyzovat firmu pomoci marketingového mixu,
kde rozeberu jednotlivé casti Produkt, Cena, Distribuce, Propagace, Zameéstnanci,
Procesy (jak je sluzba poskytovana) a materialni prostfedi (physical evidence). Déle jsem
se zaméfila na analyzu makro a mikro prostiedi firmy — zdkaznici, konkurence,
zaméstnanci, dodavatelé. Analytickou cast zakon¢im SWOT analyzou, kde podrobné

rozepisi hrozby, ptileZitosti, silné a slabé stranky.

Podnik areal pronajimal v roce 2018 v obdobi od ¢ervna do zafi, kde nabizel 5 plné
vybavenych chatek. Poté musel nabizené ubytovani pozastavit, protoze planoval
rekonstrukci aredlu a dokonceni stavby dalSich 3 chatek. Podnik znovu zac¢al pronajimat

své chatky od dubna roku 2019.

V praktické ¢asti budu zjistovat formou dotazniku, co zdkaznici ocekavaji od firmy,
jakou propagaci uptednostiiuji, jaké ceny za ubytovani jsou pro né¢ ptijatelné, a kterym
aktivitam davaji ptrednost na dovolené v Ceské republice. Na zikladé odpovédi
vyhodnotim, jaka jsou o¢ekavani potencialnich zakaznik a pomoci statistické hypotézy

zjistim, zda je mezi nékterymi odpovéd'mi zavislost. Dotaznik bude zpracovan graficky.

V zavérecné Casti se budu zabyvat zlepSenim marketingového mixu, pievazné zlepSeni
nabidky produktu, kde k ubytovani bude spolecnost nabizet dalsi sluzby, které

Vv dotazniku potencialni zdkaznici ohodnoti nejvice.
Zavérem se spolecnost na zakladé vSech doporuceni a zjiSténych vysledkl z analyz a

dotazniku rozhodne, které sluzby, jakou formu reklamy a které vyhodné akce bude chtit

svym zékaznikiim nabizet. Rozhodnuti bude také zaviset na cené sluzby a cen¢ reklamy.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Co vlastn¢ znamena vyraz marketing? Dnesni marketing je tfeba chapat nikoli ve starém
vyznamu jako schopnost prodat ,pfesvédCit a prodat® ale v novém vyznamu
uspokojovani potieb zakaznika. K prodeji dochazi az poté, co je produkt vyroben.
Naopak marketing za¢ina davno piedtim, nez ma spole¢nost produkt k prodeji. Marketing
predstavuje domaci ukol, ktery vypracuji manazeti, aby zjistili, jaké jsou potieby, urcili
jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta ziskova pftilezitost. Marketing
pokracuje po celou dobu zivotnosti produktu, snazi se prilakat nové zdkazniky a udrzet si
ty stavajici tim, ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se z vysledkii prodeje a snazi se

uspéch zopakovat (Kotler, 2007).

Marketing definujeme jako spolecensky a manaZersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivei a skupiny své potfeby a ptani v procesu vyroby a smény produkt

a hodnot (Kotler, 2007).

3.1.1 Strategicky marketing

Strategicky marketing je proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami zakaznik,
kterym muze slouzit. Ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces
nutnd znalost makroprostfedi, mikroprostifedi a obsluhovanych trhii. Na trzich se také
konkurence snazi ziskat dalSi zakazniky nebo si udrzet ty stdvajici. Proto ma
marketingova strategie tfi nezavislé ¢asti: segmentace trhil na skupiny, které Ize obslouzit,
zpusoby rozvoje vyhodnych vztahli s témito zdkazniky a strategie vici konkurenci

(Kotler, 2007).

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu, uvaZzovanou ve vztahu
k marketingovym ¢innostem, funkcim i ¢asovym horizontim. Lze ho charakterizovat
jako proces, spojeny zejména s vypracovanim:

e Analyz faktord vnitfnich podminek a stranek podniku

e Analyz faktort ptileZitosti a ohroZeni podniku

e Analyz faktori konkurence

12



e S participaci na vytvofeni souboru cili podniku a na formulovani podnikovych
strategii pro jejich dosazeni

e Se stanovenim marketingovych cilt

e S volbou marketingovych strategii k dosazeni vytvorenych cil

e S vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych plant

e S komplexnim tizenim marketingového procesu (Horakova, 2003).

Marketingové strategické planova obsahuje nasledujici tkoly specifické pro obory
podnikani:

e Urceni cilti podle obort podnikani

e Staveni jejich strategie

e Konkretizace strategie z hlediska subjektt trhu

e Odvozeni rozpoc¢tu nutného k realizaci strategie (Meffert, 1996, s. 40).

3.2 Marketingovy mix

Skladbu marketingového mixu je tfeba ptizplusobit konkrétnim podminkdm tak, aby
potieby organizace, spotiebiteli a trhu byly v souladu, resp. co nejoptimalnéji
uspokojovany (Heskova, 2009).

V mnoha oborech jiz nevystaci s klasickym marketingovym mixem ,,4P*“. Analogie
konceptu ,,4P*“ se vyuziva pro svoji jednoduchost i v dalSich modelech (napft. ,,4S* a
»4C*) (Heskova, 2009).

Koncept ,,4P* ptedstavuje néstroje prodéavajiciho, které jsou zaméfené na zdkaznika.
Produkt a cena jako néstroje marketingového mixu jsou vyuzivany pro ovlivilovani ¢asu
vymeény piimo. Néstroje promotion a distribuce ovliviiuji ¢as vymény nepiimo. Cena jako
jedind ma piimy vliv na hospodaiské ukazatele podniku. Tato schopnost ceny, resp.

cenového mixu je bohuZel marketingovymi manazery ¢asto podcenéna (Heskova, 2009).

Pojeti marketingového mixu z pohledu ,4 C*“a ,4 S*

13



4 C

e Reseni potieb spotiebitele (Consumer solution) — z diivodu roztéfsténosti a riznosti
trhii jde o vybér a urCeni spravného spotiebitele, tedy provadéni adekvatni
segmentace, segmentacniho vyzkumu

e Vydaje spotiebitele (Customer cost) — posouzeni vydaji na produkt ve srovnani
s cenami konkurence

e Dostupnost feSeni (Convenience) — ve vztahu K ¢innosti konkurence, znalost
konkurence bude mit vliv na volbu pouzité marketingové strategie

e Komunikace (Communication) — pfenos souboru adekvatnich informaci pro

rozhodovani spottebitele.

»4 S je zaméfeno na zakaznika s dirazem na:

e Segmentaci zdkaznikl — se zamérem definovat, identifikovat a ziskat cilovou skupinu
zékaznikt, ktera bude cilovym segmentem

e Stanoveni uzitku — uréujeme konkrétni uzitek a vyhody, které pravé nas produkt nebo
sluzby zakaznikovi piinese. Nezbytnosti je dostatecné diferencovany produkt a
adekvatni forma prezentace produktu.

e Spokojenost zékaznika — ma byt ve stiedu pozornosti a vSech aktivit firmy, vétSina
¢innosti je orientovana na tento cil

e Soustavnost péCe — se zamétuje na budovani vzajemného vztahu firmy a zakaznika.

Cilem marketingového planovani je dlouhodoba spoluprace s kmenovymi zédkazniky

(Heskova, 2009).

3.2.1 .4 P“ produkt, distribuce, cena, propagace

Provadéni strategie firmy se opira o Ctyfi zdkladni nastroje marketingu, které jsou
v marketingové terminologii oznaCovany jako tzv. Etyfi P (product, place, price a
promotion). Uvedené nastroje jsou prostiedky uskute¢niovani dlouhodobych i
kratkodobych zamért firmy. Na rozdil od jinych ekonomickych skutec¢nosti jsou prvky
ovlivnitelnymi a kontrolovatelnymi, ackoli kazdy z nich riznou mérou a s nestejnou
rychlosti G¢inku zmény. Vhodnou modifikaci vyrobku, prodejnich cest, propagacni
¢innosti a zm&nou ceny je mozné docilit uspokojeni zdkaznika a soucasné téZ ziskat

vyhodu v ekonomické soutézi (Horakova, 1992, s. 35).
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3.2.1.1 Produkt

Produktem rozumime v marketingu jakoukoli nabidku, kterd je urcena trhu za ucelem
uspokojeni urcité potieby. Pod pojmem produkt si vétsSinou predstavime hmotné vyrobky,
jakymi jsou naptiklad potraviny, obuv, odévy, automobily atd., ale i pfedméty v rizném
stadiu dokoncenosti, jez jsou nakupovany a dale zpracovavany. Produktem jsou vSak také
sluzby, které nam poskytuji opravarenska a servisni stfediska, restaurace prepravni
spojenosti, finan¢ni instituce aj. a pochopitelné i organizace, které nevytvaieji zisk — tedy

zdravotni zatizeni a vétSina vzdélavacich a kulturnich instituci (Hordkova, 1992, s. 139).

Produkt je v marketingu pojiman velmi Siroce: rozumi se jim celkova nabidka

zékaznikovi, tedy nejen podstata produktu, kterd je pfiCinou nakupu, ale také ostatni

okolnosti, které koupi provazeji. V tomto smyslu je produkt tvofen podstatou, ktera je

zdrojem uspokojeni ur€ité potieby, a dalSimi dodate¢nymi vlastnostmi, jimiz jsou:

e Znacka vyrobce nebo prodejce

e Obal

e Zaru¢ni podminky a pozaruc¢ni servis

e Specialni sluzby, napt. odborna pomoc, pfedvedeni vyrobku, zpiisob ovladani,
poskytnuti technické pomoci pii instalaci, uvérové sluzby (moznost koupé na
splatky)

e Image vyrobce nebo prodejce atd. (Hordkova 1., 1992, s. 139).

3.2.1.2 Distribuce

V soucasné dob¢ je prodej zbozi vyrobcem piimo uzivateli malo obvykly. Distribuce
zbozi je vétSinou zprostiedkovana velkym mnoZstvim clankd, které plni rozmanité
funkce. Obchodni prostfednici, kterymi jsou piedev§im velkoobchodni a maloobchodni
organizace, nakupuji zbozi, které s urcitym ziskem znovu prodaji dalsim ¢Elanktim
distribuéniho fetézu. Distribuci zprostiedkovavaji obchodni reprezentanti vyrobnich
organizaci, nezavisli prodejci a rovnéZz agenti a brokefi, kteti sjednavaji nakup nebo
prodej zbozi. Podptrné funkce plni pfi distribuci zboZi prepravni spole¢nosti, které
zajistuji fyzické premistovani zboZi. Obvykle spojujeme distribuci s pohybem hmotnych

vyrobkl. Distribuce vSak vykonavd mnoho uZzite¢nych funkci i ve vztahu k sluzbam.
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Ptedn€ umoziuje, aby zédkaznik mohl sluzbu obdrZet na ptesné stanoveném misté (napf-.

na pobocce) a ve stanovené dob¢ (Horakova 1., 1992, s. 199).

Souhrn organizaci, které se podileji na distribuci zbozi nazyvame prodejni cesty. Kazda
prodejni cesta je charakterizovana mnozstvim c¢lankd, které zprostiedkovavaji kontakt

mezi vyrobcem a zdkaznikem (Hordkova 1., 1992, s. 222).

3.2.1.3 Cena

Cena je vyjadfenim hodnoty zboZi nebo sluzby. Tato hodnota je dana faktickou a
psychologickou uzite¢nosti, eventudlné spoleCenskym vyznamem dané¢ho produktu a
zpravidla byva poméfovana penézi. MiiZze vSak mit i podobu mimopenézni smény tzv.
barteru kdy je jeden produkt sménovan za produkt jin€ho charakteru a hodnota zboZi je
vyjadfovana vztahem k jinému zbozi. Tento zplisob ocenéni bez uZiti penéz je obvykly
zejména v mén¢ vyspelych ekonomickych systémech. VétSina transakci ma formu
vymény, v niz je hodnota jednoho produktu vyvazovéna uréitym mnozstvim pencz

(Horékova L, 1992, s. 229).

Z makroekonomického hlediska je cena zboZi ¢i sluzeb zakladnim mechanismem, jenz
uvadi do rovnovahy nabidku a poptavku a ovliviiuje rozmisténi zdroji celé spolecnosti.
Pro spottebitele cena predstavuje thrn financnich prosttedka, kterych se musi vzdat, aby
vyménou obdrzel jinou hodnotu — tedy potiebné zboZi nebo sluzbu. Pro vyrobce je
stanoveni ceny klicovym rozhodnutim, které ovliviiuje dalsi ¢innost celé firmy: cena je

jedinym ndastrojem marketingu tvoficim piijmy (Hordkova 1., 1992, s. 230).

3.2.1.4 Propagace

Propagace je velmi diilezitym néstrojem marketingu, ktery zprostitedkovava informacni
tok zptisobem vyhodnym pro ob¢€ zucastnéné strany. Pro vyrobce piedstavuje propagace
v podobé zprav, které ptispivaji k jeho snaz$i orientaci na daném trhu, a tedy
k uskutecnéni vyhodnéjsi volby pii nakupu zbozi a sluzeb. Nastroje propagace jsou:

e Reklama: jakdkoli placend forma nepfimého pfedstaveni a propagace zboZi, sluzeb

¢i myslenek, zprosttedkovana zpravidla reklamni agenturou
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e Podpora prodeje: miva podobu kratkodobych obchodnich podnétti stimulujicich

spotiebitele nebo odbératele ke koupi vyrobku ¢i sluzby. Jde zejména o rizné formy

cenovych zvyhodnéni: kupdony, bonusy...

e Publicita: nepfima stimulace poptavky po vyrobku, sluzbé ¢i myslence, kterou

organizuje nezavisld instituce umisténim komeréné vyznamné zpravy v tisténém

sdélovacim prostiedku nebo pochvalnym ptedstavenim produktu v televizi, rozhlase

apod. Publicitou se rozumi také styk firmy s vefejnosti.

e Osobni prodej: uskuteciiuje se formou ustni konverzace mezi obchodnim agentem a

zédkaznikem. Jeho cilem je predstavit vyrobek nebo sluzbu potencialnimu

zékaznikovi se zamérem uskutecnit prodej (Horakova 1., 1992, s. 266).

Marketingovy mix sluzeb dale rozsitfuje marketingovy mix 4P o dalsi 3P a to o People

(lidé), Processes (procesy) a Physical Evidence (fyzicka evidence).

3.2.1.5 People (lidé)

Minéni jsou vSichni lidé, ktefi hraji urCitou roli v procesu poskytovani sluzeb a tim

ovliviiuji vnimani kupujiciho.

Zaméstnanci: klima pro poskytovani sluzeb koreluje s klimatem podporujicim
spokojenost zaméstnanct. To znamena, ze spokojenost zaméstnanct je pric¢inou
spokojenosti zakaznik. Proto je tfeba najmout nejleps$i lidi s dovednostmi
potiebnymi pro poskytovani sluzeb (soupefit o talenty, odménovat vlastni
zaméstnance na ziskani potencialniho spolupracovnika), byt zadanym
zaméstnavatelem (vytvofit v organizace klima péce o zaméstnance a podporovat
vzdélani). Zaméstnavatel musi rozvijet technické a interaktivni dovednosti
zaméstnancl. Zaméstnavatel by mél svym pracovnikiim zajistit technologické
zazemi a veskeré potiebné vybaveni.

Zékaznici: druhou vyznamnou skupinu tvofi zakaznici. Vzhledem Kk tomu, ze
sluzby jsou produkovany a spotfebovavany soubézné, je Casté, ze se zdkaznici
aktivné zucastiuji celého procesu. Tim muze dojit ke zlepSeni nebo zhorSeni
kvality sluzby. Mira spolutcasti zakaznika se 1iSi podle druhu sluzby. Tfi role,
které zakaznik mize hrat: zakaznik jako produktivni zdroj, zdkaznik pfispivajici

ke kvalité a spokojenosti, zakaznik jako konkurent. (Kincl, 2004, s. 125)
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3.2.1.6 Processes (procesy)
Procesy mohou byt chapany ze dvou hledisek — rozmanitosti a komplexnosti. Jejich
charakter lze v ¢ase ménit ¢tyfmi zptisoby:
- Snizeni rozmanitosti a tim dosahnout urcité standardizace.
- ZvySeni rozmanitosti, jehoz vysledkem je sluzba prizpisobena pozadavkiim
individualnich zakaznik.
- SniZeni komplexnosti, coz povede ke specializaci.

- Zvyseni komplexnosti vede k ptiblizeni se k Siroké nabidce a univerzalnosti
(Kincl, 2004, s126)

3.2.1.7 Materialni prostiedi

Zahrnuje prosttedi, kde je sluzba poskytovana a kde se poskytovatel sluzby a zakaznik
dostavaji do vzajemné interakce, dale také zahrnuje hmotné véci, které umoziuji
poskytnuti sluzby. Obecné¢ miizeme identifikovat dvé skupiny charakteristik:

- Prostor pro sluzby: venkovni, kam také fadime vzhled exteriéru, oznaceni,
parkovisté, okolni krajina, okolni prosttedi, vnitini s diirazem na vzhled interiéru,
zafizeni, oznaceni, uspotadani, kvalita vzduchu a jeho teplotu.

- Ostatni fyzické atributy: vizitky, kancelatské potteby, ucetni doklady, zpravy,

obleCeni zaméstnancu, uniformy, brozury, vzhled webovych stranek.

Rozhodovani o prostiedi zavisi na dvou dimenzich: na koho ma putsobit, zda jenom na
zékaznika nebo na zakaznika i zaméstnance nebo jenom na zaméstnance; jak komplexni
ma byt, zda jednoduché nebo propracované. Prostiedi slouzi jako obal sluzby, ma
presvédcCit zakaznika a budovat image sluzby. Dtlezité je, ze odliSuje firmu od

konkurence. (Kincl, 2004, s127)

3.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je komponent firemni komunikace, ktery se soustfed’uje na
podniceni prodeje a ktery musi byt v souladu s cili firemni komunikace v zajmu vytvoteni
jednotného image. Marketingova komunikace je prostfedkem, kterym se firmy snazi

informovat, pfesvéd¢ovat a upozornovat spotiebitele — pfimo ¢i neptimo — o vyrobcich a
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jejich znackéch. Je prostiedkem, s jehoz pomoci mize spole¢nost vyvolat dialog a

navazat se spottebiteli vztahy (Jakubikova, 2013, s. 297).

Marketingova komunikace obsahuje vSechny typy komunikace, kterymi se firma snazi
ovlivnit védomosti, postoje a chovani zakaznika tykajici se produktu, které firma na trhu
nabizi. Zacina presnym definovanim piedpokladaného cilového trhu, jenz ma zasadni vliv
na rozhodovani o tom, co, komu, kdy a kde a jakym zpiisobem se ma sd¢lit. Mezi cilové
skupiny marketingové komunikace patfi:

e Uzivatelé produktii

e Stavajici kupuyjici

e Potencialni kupujici

¢ Iniciatofi ndkupu

e Rozhodovatelé pii nakupu

e Ovlivitovatelé ndkupu (Jakubikova, 2013, s. 298).

3.3.1 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace se dé€li do tii kategorii:

e Predmétné cile: obsazeni cilové skupiny nejefektivnéj$im a nejucinnéjSim zptisobem.
Predpokladem je dobra segmentace, definice publika a pohled na chovani médii.

e C(ile procest: podminky, které musi byt splnény, aby komunikace mohla byt
efektivni. Je nezbytné, aby vSechny komunikac¢ni aktivity vyvolaly pozornost cilové
skupiny, byly touto skupinou ocenény a zapamatovany.

vvvvvv

nasmérovani akce a procesni cile zajist'uji toliko dostatecné zpracovani sdéleni (De

Pelsmacker, 2003, s. 157).

Model DAGMAR je hierarchickym modelem efekti. Obvykle se pouZziva jako ramec
k definovani komunikacnich cili. Ma-li jednotlivec nebo organizace koupit produkt,
ktery diive nekupovala, nebo je-li tieba zvysit Cetnost ¢i objem opakovanych nakupt, pak
bude zakaznik zpravidla prochazet fazzemi modelu. Pfi definovani komunikacni strategie
je nutné vybrat nejvhodnéjsi komunikaéni efekty nebo cile podle uvedené¢ho seznamu.

Vybér spravnych cili zavisi na problémech, jez byly zjiStény v situacnich analyzach trhu,
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pozice znacky, konkurence, ptilezitosti a hrozeb. V tomto smyslu jsou komunikaéni cile
pouze zprostiedkovanym nastrojem k dosazeni marketingovych cilti na vyssi Grovni.
Komunikac¢ni cile by mély byt:

e Vsouladu s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili

e Spojeny se soucasnou a zadouci pozici produktu a znacky

e Kvantifikovatelné, aby se daly méfit

e Formulovany s ohledem na nazory realizatori

e Srozumitelné pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet

e Pijjatelné pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet

e Pfijimany jako zadvazné

e Motivujici pro vSechny, kdo se na jejich pInéni budou podilet

e Rozd¢leny do dil¢ich cild, pokud je to nutné (De Pelsmacker, 2003, s. 159).

Potteba dané kategorie

Povédomi o znacce

Znalost znacky

Postoj ke znacce

Zameér koupit znacku

Pomoc pii ndkupu

Nakup

Spokojenost

Loajalita ke znacce

Obrdzek 1: Komunikacni cile: model DAGMAR (De Pelsmacker, 2013, 5. 158)
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3.3.2 Komunika¢ni proces

Komunikace obecné je pfedani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k ptijemci.
Duivody, metody a cile takového sdéleni jsou rizné. Marketingova komunikace je spojena
s pojmem komunika¢ni proces, coz znamena pienos sdéleni od jeho odesilatele
Kk pfijemci. Tento proces probihd mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi
potencidlnimi i souasnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dal§imi zajmovymi
skupinami. K Tém patii vSechny subjekty, na néz maji firmy a jejich aktivity vliv a které
je naopak také mohou ovliviiovat. Radi se k nim zejména zaméstnanci, dodavatelé¢ a
obchodni partnefi, akcionafi, média, organy vetejné spravy, investoii, oborové a profesni
asociace, obCanska sdruzeni atd. Principy komunikace vyjadiuje zdkladni model
komunika¢niho procesu, ktery sestdva z osmi prvki: zdroj komunikace, zakdédovani,
sd€leni, pienos, dekddovani, ptijemce, zpétnd vazba a komunikacni Sumy (Pfikrylova,

Jahodova, 2010, s. 21).

Subjekt, zdroj komunikace

Zdrojem marketingové komunikace je organizace, osoba ¢i skupina osob, ktera vysila
informace pfijemci, Zdroj je iniciatorem komunikacnich vztahii. Od néj smétuje
komunikace prostfednictvim komunika¢nich kanalt, prostiedki a forem k objektu
komunikace. Aby takova komunikace byla u¢inna, musi byt zdroj pfijatelny a atraktivni,
Ptijatelnost zdroje je utvarena jeho divéryhodnosti a odbornou zpusobilosti. Za
davéryhodny je povazovan takovy zdroj, ktery spotiebitel vnima jako objektivni a

pravdivy. Atraktivnost zdroje vytvaii piedpoklad pozornosti. U¢innost sdéleni je tim

vvvvvvvvv

s. 22).

Sdéleni

Sdéleni je urc¢itd suma informaci, které se zdroj snazi vyslat pfijemci prostfednictvim
komunika¢niho média. Usiluje upoutat jimi jeho pozornost a pokud moZzno v ném vzbudit
potiebu nebo ptani, které¢ pak nasledné budou uspokojeny, napi. koupi produktu nebo

ur¢itym druhem chovani ptijemce (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 23).
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Zakodovani
Jedna se o proces pievodu informaci, které jsou obsahem sdéleni, do takové podoby, jiz
bude ptijemce rozumét — slova, obrazky, znaky, hudba, diagramy, fotografie atd.

(Prikrylov4, Jahodova, 2010, s. 23).

Komunika¢ni kanaly, prostiedky, média

Ptenos sdéleni se uskuteciiuje prostiednictvim komunikac¢nich kanalii. Spravné zvolené

komunika¢ni kanaly jsou uc¢innou podporou sdé€leni, nespravné zvolené jsou jeho

destrukci.

e Kanaly fizené, kontrolované firmou: zdroj komunikace ma kontrolu nad definici,
sestavovanim a Sifenim sdéleni. Kandly jsou osobni: komunikace jedné osoby
S druhou ¢i vice osobami navzdjem. Nelze aplikovat na pocetnéjsi cilové skupiny a
neosobni: mezi subjekt a piijemce sd€leni vstupuje médium, které ovSem
neumoznuje bezprostifedni zpétnou vazbu.

e Kandly nefizené, nekontrolované firmou: osobni — ustni $ifeni pomluv ¢i pochval
z ust zakaznikii nebo konkurentli; neosobni — ze sdélovacich prostredkii napf.
vysledky spotiebitelskych testli v nezavislém spotiebitelském c¢asopise apod.

(Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 24).

Prijemce, objekt komunikace

Ptijemcem marketingové komunikace jsou spotiebitelé, zédkaznici, distribucni ¢lanky,
ovliviiovatelé, uzivatelé, zaméstnanci, akcionafi, opinion leaders, média, komunita atd.
Pfijeti je nutnou, ale ne postacujici podminkou uspéSné komunikace (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 25).

Dekodovani a zpétna vazba
Pti dekodovani jde o proces pochopeni a porozuméni zakédovanému sdéleni piijemcem.
Zpétnou vazbou je zprava, kterou piijemce vysila zpét zdroji sdéleni, je urcitou formou

reakce pfijemce na ziskané informace (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 25).
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Sumy

pratelské, spoleCenské, profesiondlni atd. To vSe vytvari velkou pravdépodobnost

problémi v pfijeti nekterych sdéleni (Sumy). DalSim rizikem je existence silné
urenéni fedi, R zpeéi zmény, z 1

konkuren¢niho prostiedi, které piindsSi potencidlni nebezpeci zamén mateni

ptekryvani apod. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 26).

3.4 Komunikaéni mix

Komunikacnim mixem se marketingovy manaZer snazi pomoci optimdlni kombinace
riznych nastroji dosdhnout marketingovych i firemnich cili. Sou¢astmi komunikac¢niho
mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pficemz osobni formu prezentuje osobni
prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, ptfimy marketing, public
relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy.
Kazdy z téchto ndstroji marketingové komunikace plni ur€itou funkci a vzajemné se

dopliuji (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42).

3.4.1 Osobni prodej

Prezentace vyrobku nebo sluzby piti osobni komunikace mezi prodavajicim a kupujicim.
Jedna se tedy o pfimou formu, oboustrannou komunikace, ktera ma za cil nejen prodat
produkt, ale téz vytvaiet dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image firmy 1 produktu.

Vyhoda je moznost okamzité zpétné vazby (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42).

3.4.2 Neosobni formy komunikace
Zahrnuji reklamu, podpory prodeje, pifimy marketing, public relations a sponzoring

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42).

3.42.1 Reklama
Reklama je jednou z hlavnich souc¢asti marketingového komunika¢niho mixu. Zahrnuje
pouziti placenych médii ke sdéleni informaci o produktu (vyrobku, sluzb¢ aj.) s cilem

informovat, presvédcit nebo pfipomenout (Jakubikova, 2013, s. 308).
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Za vyhody reklamy se povazuje to, Ze oslovuje Siroké publikum geograficky
rozptylenych zédkaznikli. Nevyhodou reklamy je, ze se jednd o jednosmérny zpisob
komunikace smérem od firmy Kk zakaznikovi, ktery je spojen s vysokymi naklady

(Jakubikova, 2013, s. 308).

Ugel reklamy:
e Propagovani produktu, firmy nebo organizace a zaleZitosti
e Podpora primarni a selektivni poptavky
e Kompenzovani reklamy konkurentti
e Pomoc prodejnimu personalu
e ZvySeni uZivani produktu
e Pfipomenuti a zdliraznéni produktu

e SniZeni vykyvi odbytu (Jakubikova, 2013, s. 308).

3.4.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se dotyka produktoveé, cenové a distribu¢ni politiky a orientuje se na
zékaznika, zprostiedkovatele a na vlastni prodejni persondl. Podpora prodeje zahrnuje
soubor riznych motivacnich nastroji pievazné kratkodobého charakteru, vytvarenych
pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich nakupt urcitych produktt zakazniky nebo

obchodniky (Jakubikova, 2013, s. 315).

Podpora prodeje na rozdil od reklamy ptisobi na zakaznika okamzité. Nuti ho uéinit rychla
rozhodnuti. Podpora prodeje usiluje o zvySeni obratu, naptiklad docasnym sniZenim ceny,
nabidkou objemnéjsiho baleni, ziskanim novych zdkaznikli, odménénim téch stavajicich,
zvySenim cetnosti ndkupil nebo piitazlivosti zbozi prostiednictvim dodate¢nych opatieni

(Jakubikova, 2013, s. 315).

Plan podpory prodeje: Definovani trhu — zédkaznik, definovani cild, stanoveni rozpoctu,
tvorba strategii, vybér metody podpory prodeje. Mezi nejCastéji pouZivané metody
podpory prodeje smérem k zakaznikim, tzv. zdkaznické podpory, patii kupony, vzorky
zdarma, darky, refundace, rabaty, prémie, cenové vyhodna baleni, vérnostni karty,

zakaznické znamky, soutéze, ochutnavky atd. (Jakubikova, 2013, s. 316).
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3.4.2.3 Vztahy s verejnosti (public relations)

Vztahy s vefejnosti jsou ¢innosti spojené s budovanim vzajemného porozuméni mezi
firmou a jejim prostiedim, cilovymi a zajmovymi skupinami. Public relations je nastroj,
ktery se zaméfuje na vytvareni, udrzeni a fizeni komunikacnich procesit mezi podniky,
organizacemi a institucemi a do skupin rozclenéné verejnosti s cilem dosdhnout
vzajemného porozuméni, pochopeni a divéry na zakladé vyrovnani zajma vsech

zucCastnénych (Jakubikova, 2013, s. 317).

Vetejnost je definovana mnoZzina lidi, ktefi maji k firmé& n¢jaky vztah, at’ uz ptimy nebo
nepiimy nebo o ni projevuji z n¢jakého diivodu zajem. Vetejnost se Cleni na vnitini a
vnéj$i. Vnitini vefejnost tvoii zaméstnanci, rodinni prisluSnici, dodavatelé, odbératelé aj.
a vn¢jsi vetejnosti se rozuméji ty Casti vetrejnosti, jejichz vazby k firmé jsou volnéjsi a
které nemusi mit o firmu trvaly zajem. VnéjSi vefejnost predstavuje financi kruhy
(investofi, poskytovatel¢ uvéri, vetitelé, dluznici), organy statni a komunalni spravy na

vSech trovnich aj. (Jakubikova, 2013, s. 318).

Soubor zakladni nastroji public relations:

e Publikace: vyro¢ni zpravy, podnikové Casopisy, tiskoviny pro zdkazniky...

e Verejné akce: organizovani udalosti, sponzoring, piednasky, veletrhy, vystavy...

e Novinky: novinafské zpravy, materidly pro tiskové konference...

e Angazovanost pro komunitu: naplinovani potteb mistnich spolecenstvi

e NosiCe a projevy podnikové identity: dopisni papiry s hlavickou, navstivenky,
pravidla oblékani...

e Lobbovaci aktivity: ovliviiovani legislativnich a regulacnich opatteni

e Aktivity socidlni odpovédnosti: budovani dobré povésti v oblasti socidlni

odpovédnosti (Jakubikova, 2013, s. 318).

3.4.2.4 Sponzoring

Sponzoring spociva v poskytnuti sluzby za ziskani protisluzby. Sponzor poskytuje
penéZzni nebo vécny dar a za to dostava protisluzbu, kterd mu napomahd k dosaZeni
marketingovych cilii. Sponzoring je specidlnim néstrojem marketingové komunikace a

také soucasti firemni komunikace. Sponzoring milize zdiraznit znacku firmy nebo
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produktu na téch mistech, ve kterych se soustfedi vyznamna ¢ast cilového publika

Jakubikova, 2013, s. 318).

3.4.25 Primy marketing

Ptimy marketing je zalozen na budovani stalého vztahu se zdkazniky, ktefi jsou pozadani
o reakci prostiednictvim riznych komunika¢nich cest, naptiklad telefonem, postou,
internetem nebo osobni navstévou. Pfimy marketing je souhrn aktivit firmy, které se
vztahuji k nabidce produkti a sluzeb jednim nebo vice hromadnymi sdélovacimi

prostiedky s cilem dosahnout pitimé dopovédi od zakaznika (Jakubikova, 2013, s. 321).

Nastroji pfimého marketingu jsou katalogy (klasické papirové a elektronické na
internetu), publicita postou (direct mail), neadresovana reklama (tzv. od dveti ke dvefim),
prodej telefonem, prodej rozhlasovou a televizni reklamou, reklama v tisku s kupony,
internet. Firmy stale Castéji vyuzivaji pfimé komunikace se spotiebitelem pomoci
mobilniho telefonu, nebot’ je specifickym médiem, které ma spotiebitel prakticky témet
porad u sebe. Této formé komunikace se fika mobilni marketing (Jakubikova, 2013, s.

321).

3.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je disciplina vychdzejici z poznatkii fady védnich obori —
matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky a dalSich.
Postupné si vybudovala svlij specificky systém metod a postupi pro praci
s marketingovymi informace, ktery se neustale obnovuje a aktualizuje v zavislosti na
vyvoji téchto védnich obort. Dalsim impulzem je technicky rozvoj, zejména v oblasti
informaénich a komunikaénich systém a vyvoj potfeb samotného marketingového

vyzkumu reagujiciho na pozadavky teorie a praxe (Pfibova, 1996, s. 13).

Marketingovy vyzkum je chapan jako funkce, ktera spojuje spotiebitele, zakaznika a
vefejnost s marketingovym pracovnikem prostiednictvim informaci — informaci
uzivanych k zjiStovani a definovani marketingovych pftilezitosti a problému, k tvorbe,

zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového usili a
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ke zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje
pozadované informace podle vhodnosti k feseni téchto problémil, vytvaii metody pro sbér
informaci, fidi a uskuteCiiuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sd€luje zjisténé

poznatky a jejich dusledky (Piibova, 1196, s. 13).

Marketingovy vyzkum byva nékdy oznacovan jako ,,Sesty smysl marketéra®. Firmam a
podnikatelim pfinasi informace, které¢ potiebuji jednak jako podklad pro kazdodenni

fidici ¢innosti, jednat i pro dlouhodobé strategické planovani (Tahal, 2015, s. 1).

Zakladni poslanim vyzkumu vSeobecné je piindset odpovédi na otazky, a tim rozSifovat

~~~~~

je vyuzivan v mnoha disciplinach a oborech (Tahal, 2015, s. 1).

Aby se jednalo o marketingovy vyzkum, musi byt jeho cile zkoumat trzni prostfedi. Ve
svém konecném dusledku musi marketingovy vyzkum piinést informace pro lepsi
poznani zdkaznikli, dodavateli, konkurence, ptipadné jakychkoli dal§ich ucastniki trhu.
Smyslem marketingového vyzkumu je ptispét k feSeni probléma, odhalit nové vztahy a
souvislosti mezi trznimi jevy a pomoci firmam k vétsi efektivité dalSiho rozvoje.
V podnikatelské praxi se s marketingovym vyzkume setka skoro kazdy, at’ jiz zastava
vysokou manaZzerskou pozici nebo je vykonnym specialistou v nékterém z firemnich

utvara (Tahal, 2015, s. 1).

3.5.1 Vlivy prostredi

Nez za¢nou marketingovi manazeti planovat a realizovat strategie, méli by poznat okolni
prostiedi a dostat do souladu své vlastni zdroje a cile s podminkami vnéj$iho okoli.
Marketingové prostfedi pfedstavuje vSe, co firmu obklopuje a ovliviiuje jeji schopnost
uspét u zékaznikd. Marketingové prostfedi se vyznacuje proménlivosti v Case. Ta
znamena piileZitost pro vyuziti marketingového vyzkumu, nebot’ s sebou piinasi vyssi
miru nejistoty pifi vybéru spravnych rozhodnuti. S proménlivosti souvisi zmény, ke
kterym v prostiedi dochazi. Tyto mohou na firmu plsobit negativné (ohroZeni), pozitivné
(prilezitosti) nebo soucasné. Zmeény mohou byt rychlé nebo pomalé (Kozel a kol., 2011,
S. 24).
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Demografické vlivy, ekonomické vlivy, legislativni a politické vlivy, ptfirodni vlivy,
inovaéni vlivy, socidlni a kulturni vlivy na firmu pisobi zpravidla vSechny, kazdy prvek
vSak ma rtiznou intenzitu svého ptisobeni a také odliSné na¢asovani. Vlivy makroprostiedi
jsou v kratkodobém ¢asovém horizontu obtizné ovlivnitelné a nemame moznost se jejich
pasobeni vyhnout. Cinnosti u¢astniki i trhu samotného maji také piimy vliv na firmu, ta

je ale soucasné¢ mtize ovliviiovat svou ¢innosti (Kozel a kol., 2011, s. 25).

Demografické vlivy

Lidé vytvareji trhy, které se mohou stat naSimi cilovymi trhy. Proto zpravidla sledujeme
zékladni kvantitativni demografické kategorie populace i jednotlivych rodin. Tyto
informace jsou zékladem pro vytvaieni segmenti (trhu).

e Velikost a vékova skladba obyvatel je urcujici pro rozhodovani, zda se vyplati
vstoupit nebo udrzovat stavajici trh. ZjisStujeme, jaka mize byt maximalni poptavka,
kolik vyrabét, resp. jaké zmény v poptavce nastanou vlivem starnuti populace.

e Hustota a migrace obyvatel ovliviiuje rozhodnuti o obsazovani vybranych trhi a
uspokojovani zakaznikli na téchto trzich. Predevsim zjistujeme, jak rychle se méni
trendy téchto demografickych aspektii majicich vliv na zménu struktury poptavky
Vv regionech.

e Charakter rodiny a charakter domacnosti se vyznamné proméfiuje a témto
zménam se musi firmy prizptisobovat, nachazet nové vznikajici segmenty a nabizet
jim nové pobidky k nakupu.

e Rasova a narodni struktura je vyznamna piedev§im pro firmy s produkci
presahujici hranice statu nebo pro firmy nabizejici produkty v tuzemsku zahraniénim

zékazniktim (Kozel a kol., 2011, s. 26).

Ekonomické vlivy

Ekonomické trendy a tendence piichdzejici z vnéjSiho prostfedi ovliviiuji kupni silu a
spotfebni vydaje obyvatelstva a urcuji také podnikatelské moZnosti. Koupéschopna
poptavka a kupni sila jsou hlavnimi ukazateli vyvoje na trhu (Kozel a kol., 2011, s. 26).
Ménovy kurz ovlivitluje mezinarodni obchod. Silici koruna d€la radost turistim
sméfujicim na zahrani¢ni dovolenou, zlevni dovoz a znevyhodni ¢eské exportéry. Nizka

urokova sazba odrazuje od spofeni a vede ke spotfebé, k utraceni a k investicim, coz ma
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posilovat ekonomicky riist, snizovat nezaméstnanost. Firmy zajima dostupnost uvéri
z divodu expanze firmy ¢i kryti provoznich ztrat. Dafiova problematika se tyka
spottebitelil 1 firem. Jak na vystupu pii pfimych nebo nepiimych odvodech do statni

pokladny, tak na vstupu pti zménach nakladi (Kozel a kol., 2011, s. 27).

Legislativni a politické vlivy
Jedna se o soustavu zakontl, vyhlaSek a predpisii, jeZ zahrnuje vliv vladnich a politickych
organt, odborovych organizaci. Stat témito pravidly chrani celospolecenské zajmy,

spotiebitele 1 vyrobce (Kozel a kol, 2011, s. 27).

Mezi zékladni pravni normy v CR patii: obchodni a obgansky zakonik, zakon o
zivnostenském podnikani, daflové zadkony, zdkon o cestovnich nahradach, zakonik prace
atd. Podle oblasti ¢innosti firmy do uvedené¢ho vyctu samoziejmée patti 1 dalsi normy jako
napf. vyvozni a dovozni nebo celni natfizeni, kterymi se musi firma zabyvat, paklize jeji

podnikatelska ¢innost piesahuje hranice republiky (Kozel a kol, 2011, s. 28).

Prirodni vlivy

Ptirodni zdroje, které potfebuje firma pro vyrobu nebo jinou ¢innost, maji stale vétsi vliv
na rozhodovani. Pfirodni prostfedi také vytvari potencial pro podnikani, vymezuje a
omezuje podnikatelsky prostor. Hlavni trendy:

e zptisnovani ekologickych norem

e rostouci obavy z nedostatku kli¢ovych surovin

e zvySujici se ceny energii

e neocekavané zmény klimatickych podminek (Kozel a kol, 2011, s. 28).

S problematikou ekologie je diky sou¢asnym komunika¢nim technologiim obeznamena i
Sirokd vetejnost. Aktivni pfistup jednotlivych vlad miize zamezit nejhor§im dasledkim.
Ekologické pozadavky vytvaieji pro firmy fadu bariér, na druhé strané¢ ekologicky se

chovajici firma ma v o€ich spotiebitelil lepsi image (Kozel a kol., 2011, s. 29).

3.5.2 Druhy marketingového vyzkumu
Zakladni vyznam ma rozliSeni na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum.

Primarni zahrnuje vlastni zjiSténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jedna se o
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tzv. sbér informaci v terénu, at’ uz si jej realizatofi provadéji vlastnimi silami nebo si
k tomu najmou spolupracujici instituci — tazatele. Primarni marketingovy vyzkum tedy

zahrnuje cely proces (Foret, 2008, s. 10).

Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu znamena zpravidla dodate¢né, dalsi
vyuziti dat, kterd jiz diive nékdo shromazdil a zpracoval jako primarni vyzkum tfeba pro
jiné cile a jiné zadavatele. U sekundarniho vyzkumu je ovSem podstatny rozdil mezi tim,
zda mame k dispozici data neagregovana, tedy v ptuvodni podobé hodnot zjisténych za
kazdou jednotku, oproti datim jiz agregovanym, kdy jsou hodnoty vlastnosti
sumarizované za cely soubor, piipadné zpracované¢ do podoby statistickych hodnot
(procenta, pruméry, rozptyly, koeficienty). S agregovanymi daty nemtizeme délat vic, nez
je srovnavat ve stejném case za riizné objekty nebo naopak srovnavat u stejné¢ho objektu

vyvoj za riizna ¢asova obdobi, ptipadné je kombinovat (Foret, 2008, s. 10).

3.5.2.1 Primarni marketingovy vyzkum

Jako primarni oznacujeme veskera data, kterd pofidime za ucelem naSeho konkrétniho
vyzkumu. At jiz data sbirame formou dotazovani, pozorovani, experimentu ¢i rozhovoru
v kvalitativnim vyzkumu, jde vzdy o informace, které jsme poftidili nyni, pro potieby
konkrétniho vyzkumu, konkrétni analyzy. M¢jme ale stale na paméti, ze pokud nékdo
takto potizena data pouzije nasledné k dalsim uceltim, jiz jsou to pro né¢ho data sekundarni

(Tahal, 2015, s. 13).

3.5.3 Techniky sbéru dat

Dotazovani
e Pisemny kontakt: dotaznik, ankety
e Osobni rozhovor: interview

e Telefonické dotazovani (Foret, Stavkova, 2003, s. 32)
Pozorovani

e Provadi jej vySkoleni pracovnici: pozorovatelé

e Nezavislost pozorovatele a objektu
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e Nestandardizované pozorovani: uréen pouze cil pozorovani, pozorovatel ma volnost
rozhodovat sdm o pribéhu pozorovani i jeho hlediscich. To vSak znemoziuje
porovnat vysledky ziskané riznymi pozorovateli.

e Standardizované pozorovani: presné definovany jevy, které ma pozorovatel sledovat,
jsou dany kategorie, do kterych bude pozorované skutecnosti zafazovat, je stanoven

zpusob pozorovani, zaznamu i chovani pozorovatele (Foret, Stavkova, 2003, s. 47).

Experiment

Sledovani vlivu jednoho jevu na druhy, a to v nové vytvofené situaci. Usilujeme o

zachyceni reakci na novou situaci a hleddme vysvétleni tohoto chovani.

e Experiment, ve kterém se méi'i pouze plisobeni nezavislé proménné. Méfi se ve dvou
skupindch, experimentdlni a kontrolni, pficemz kontrolni skupina neni vystavena
nezavislé proménné a experimentalni skupina ano.

e Experiment, ve kterém se méti pied i po pisobeni nezavisle proménné. V piipade, ze
rozdil mezi méfenimi kontrolni skupiny dosahuje nulovych hodnot, mizeme

usuzovat, ze nenulovy rozdil mezi méfenimi v experimentalni skupiné je zpiisoben

vyhradné vlivem pokusu, tj. nezavisle proménné (Foret, Stavkova, 2003, s. 48).

3.5.4 Kbyvalitativni versus kvantitativni vyzkum

3.5.4.1 Kbvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativnich vyzkumt je porozumét zpiisobu rozhodovani zakazniki a
mySlenkovym pochodiim, jeZ toto rozhodovani doprovazi. Je dilezit¢ porozumét
motivatoriim, bariérdm, pozitivnim i negativnim asociacim, které se poji k predmétu
vyzkumu, které ovliviiuji, zda si clovek dany produkt koupi ¢i mu vyjadii své sympatie,
nebo zda bude preferovat nabidku konkurence. Kvalitativni vyzkumné techniky nam
pomahaji ziskat tzv. m&€kka data a nalézt v nich informace jeZ firmam pomohou pii vyvoji

produktu a spravném nastaveni marketingové komunikace (Tahal a kol., 2017, s.42).
Kvalitativni vyzkum pfinad$i odpovédi na otazku ,,proc?“. Na rozdil od vyzkumu

kvantitativnich, které se zamétuji na statistickou analyzu dat, je smyslem kvalitativniho

vyzkumu zejména obsahova analyza potizenych dat (Tahal a kol., 2017, s.42).
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Kvalitativni vyzkum probiha na zaklad¢ strukturovaného rozhovoru mezi vyzkumnikem
a mensimi skupinami respondenti nebo jednotlivci. Velikost vzorku u kvalitativniho
vyzkumu ¢itd obvykle nékolik desitek respondentti. Respondenti jsou pro vyzkum
vybirani na zakladé stanovenych rekrutacnich kritérii. Rekrutacni kritéria vymezi cilovou
skupinu tak, aby respondenti, ktefi budou vybrani do vyzkumu, byli schopni se ke

zkoumanému tématu vyjadrit (Tahal a kol., 2017, s.42).

Priprava vyzkumu
e Strukturovany scénar

e Rekrutace respondentii (Tahal a kol., 2017, s. 42)

Realizace rozhovoru

e Skupinova diskuze

¢ Individualni hloubkovy rozhovor
e Expertni rozhovor

e Miniskupiny (Tahal, 2015, s. 70)

Pouzivané techniky

e Projektivni technika

e Technika mimozemstan

e Bublinovy test

e Personifikace/animalizace

e Techniky, vyuzivajici graficky projev (Tahala kol., 2017, s. 45)

Vyhodnoceni a zavérecna zprava
e Uvod do problematiky

e Metodika vyzkumu

e ManaZerské shrnuti

e Detailni vysledky (Tahal, 2015, s. 73)
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Kvantitativni vyzkum

Smyslem kvantitativniho vyzkumu je pfinést odpovéd’ na otazku ,,za kolik?“. Vystupem
jsou nejcastéji grafy a tabulky, které pfinasi informace o zastoupeni sledovaného jevu
nebo nazoru v cilové populaci, a to bud’ formou absolutni Cestnosti (pfesny pocet lidi
nebo jednotek, jez vykazuji nebo deklaruji dany rys nebo zpiisob chovani, nebo Castéji

formou relativni ¢etnosti (coz je vyjadieni v procentech).

Kvantitativni vyzkum mize pro sbér dat pouzivat pozorovani (napt. fyzicky s¢itdme
pocet lidi nebo dopravnich prostfedki, které projedou vymezenou lokalitou) Cci
experiment (napt. upravime ceny produktli v prodejné a zjistujeme, jaky vliv bude mit
zména ceny na objemy prodeje). V praxi se ale velmi ¢asto pouziva metoda sbéru dat
dotazovanim, kdy respondenti vyzkumu deklaruji své nazory a postoje odpovidanim na

otazky v dotazniku (Tahal a kol., 2017, s. 46).

Postup pri kvantitativnim vyzkumu:

e Jednordzové a kontinudlni vyzkumy

e Vyzkum versus anketa

e Uplné a vybérové Setieni

e Metody vybéru respondenti

e Tvorba dotazniku

e Techniky sbéru dat (Tahal a kol., 2017, s. 47).

Tvorba dotazniku

Hlavni pravidla:

e Dé¢lka dotazniku

e Clenéni dotazniku

e Typy otazek

e Chyby ve formulaci otazek

e Velikost vybérového souboru (Tahal a kol., 2017, s.54).
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Techniky sbéru dat

e Osobni: tazatel¢ se osobné¢ setkavaji s respondenty, jejich odpovédi zapisuji do
papirovych formuldi nebo do pocitace

e Telefonické

e Po internetu

Existuji 1 techniky, které jsou zaloZzeny na automatizovaném sbéru dat. Jako piiklad

muzeme jmenovat monitorovani navstévnost webovych stranek (Tahal a kol., 2017, s.

59).

3.5.5 Statisticka hypotéza

postuptim  statistického usuzovani. Ulohou statistického usuzovani je rozhodnuti na
zaklad¢ informaci ziskanych z ndhodnych vybérl, zda pfijmeme nebo zamitneme urcitou
hypotézu tykajici se zdkladniho souboru. Statistickou hypotézou rozumime jakékoliv
tvrzeni, které se muze tykat nezndmych parametrt, danych funkci parametrt, ale také

tvaru rozdeéleni a dalSich vlastnosti zakladniho souboru.

Rozhodovaci pravidlo, kterym ptifadime rozhodnuti o platnosti ¢i neplatnosti hypotézy,
se nazyva statisticky test. Pokud se statistické hypotézy tykaji neznamych parametrii a pti
provadéni testi hypotéz vychazime ze znamého rozdéleni sledované nahodné veliCiny
v zakladnim souboru, hovoiime obvykle o parametrickych testech. Jestlize se statistické
hypotézy tykaji obecnych vlastnosti zakladniho souboru a pfislusny test nevyzaduje

znalost typu rozdéleni v zdkladnim souboru, hovoiime o neparametrickych testech.

Prvnim krokem pfi statistickém testovani je vzdy formulace statistické hypotézy, tzn.
formulace vyzkumné otazky experimentu do formy nulové a alternativni statistické
hypotézy, které klademe pfi testovani proti sob¢:
1) Nulova hypotéza (oznaéeni Ho) — tvrzeni, které obvykle vyjadiuje ,,zadny nebo
nulovy rozdil*“ mezi testovanymi soubory dat.
2) Alternativni hypotéza (oznaceni Hi) — popira platnost nulové hypotézy Ho.
Obvykle se vyjadiuje jako ,.existence diference* mezi soubory nebo ,,existence

zavislosti“ mezi proménnymi. Jde o logicky opat nulové hypotézy.
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Pokud pfi statistickém testovani nedokazeme opak, predpokladame, Ze plati nulova

hypotéza. 34

3.5.5.1 Hladina vyznamnosti testu
Dalsi krok pfi testovani statistickych hypotéz spoc¢iva v ur¢eni hladiny vyznamnosti testu,
coz je pravdépodobnost, ze se zamitne nulova hypotéza, ackoliv ona plati. Je tfeba si
uvédomit, Ze testovanou hypotézu vzdy ptijimdme nebo zamitame na zakladé vysledkt
nahodného vybéru, a proto mize byt zamitnuti i nezamitnuti hypotézy Ho spravné, ale i
nespravné. Obecné se miizeme dopustit jedné ze 2 chyb:

- Chyba 1. druhu a — zamitneme hypotézu Ho, kdyz plati

- Chyba 2. druhu B — nespravné piijmeme hypotézu Ho, kdyz neplati
Snahou experimentatora je samoziejmé volit test tak, aby pravdépodobnost chyb 1. a 2.
druhu byla co nejmensi. Univerzalni test minimalizujici obé chyby vSak neexistuje,
protoze chyby spolu souvisi (¢im vétsi je a, tim mensSi je B a naopak). Musime tedy volit
kompromis: zpravidla se postupuje tak, ze si pfedem zvolime chybu o (hladinu
vyznamnosti testu) a to dostate¢né nizkou. Chybu 3 nemame mozZnost ovlivnit, je dana
velikosti zvolené chyby a.
Pravdépodobnost 1-B je definovéana také jako ,.sila testu® nebo ,,;rozliSovaci schopnost*
testu. Predstavuje pravdépodobnost, Ze spravné¢ zamitneme nulovou hypotézu Ho, kdy
neplati. Sila testu zavisi na pfedem zvolené hladin¢ vyznamnosti testu (chyba o) a to tak,

7e s klesajici hladinou vyznamnosti sila testu klesa. ¥

3.5.5.2 Vypocet testovaciho kritéria
Po uréeni hladiny vyznamnosti je ndsledujicim krokem pfii testovani statistickych hypotéz
vypocet testovaciho kritéria (testovaci statistiky), na jehoz zaklad¢ provadime rozhodnuti

o platnosti (neplatnosti) nulové hypotézy.

Obor hodnot testovaciho kritéria rozdéluje pfi testovani hypotéz na 2 ¢asti:
1) Kriticky obor — obor hodnot, ktery svéd¢i ve prospéch alternativni hypotézy Hi
(zamitame Ho)
2) Obor prijeti — padne-li vypoctena hodnota testovaciho kritéria do tohoto oboru,

pak testovanou nulovou hypotézu Ho nezamitneme.
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Vymezeni kritického oboru a oboru pfijeti se provadi pomoci kritickych hodnot
testovaciho kritéria, coz jsou specifické kvantily ptislusnych rozdéleni souvisejici se
zvolenou hladinou vyznamnosti a. Obvykle se pouzivaji kvantily 1-a/2 (pfip. 1-a)
ptislusného rozdeleni. Tyto kvantily (kritické hodnoty) pro riizna rozdéleni pouzivana
jako testovaci statistiky, jsou tabelovany ve statistickych tabulkach a jejich hodnota zavisi
na zvolené chybé€ a a po¢tu stupni volnosti v=n-1 (ptipad¢ rozsahu n u neparametrickych

testtl) vybérovych souborti pouzitych pfi testovani. 34

3.5.5.3 Zavér testovani
Posledni krok pfi testovani statistickych hypotéz piedstavuje formulace zaveru testovani,
které 1ze provést dvéma zptisoby:

1) Srovnanim vypocéteného testovaciho kritéria s kritickou hodnotou, ktera se uréuje
v zavislosti na zvolené hladiné¢ vyznamnosti a. Jestlize hodnota vypoctené
testovaci statistiky ptekroci kritickou hodnotu, znamena to, ze existuje evidence
pro zamitnuti nulové hypotézy (tzn. Ze jsme potvrdili rozdil). Naopak, pokud se
vypoctena testovaci statistika ocitne uvniti oboru piijeti Ho, nemiizeme zamitnout
nulovou hypotézu, a tedy predpokladame, Ze plati.

2) Prevedenim testovaci statistiky do pravdépodobnostni skaly a pocitame
pravdépodobnosti p, ktera kvantifikuje pravdépodobnost realizace hodnoty
testovaci statistiky, pokud nulova hypotéza plati. Takze pravidlo pro formulaci
zéaveru je pak nasledujici:

- Jestlize p-hodnota je mensi nez hladina vyznamnosti a (chyba o), zamitame
nulovou hypotézu Ho. Symbolicky lze pouzivat zavér: p < 0,05 statisticky
vyznamny rozdil; p < 0,01 statistiky vysoce vyznamny rozdil

- Jestlize je p-hodnota vétsi nez hladina vyznamnosti o (chyba o), nulovou
hypotézou Ho nemiZeme zamitnout a tedy predpokladame, ze plati. Symbolicky

Ize psat: p > 0,05 statisticky nevyznamny rozdil 39

3.5.5.4 Spearmaniv koeficient poradové korelace
Jde o neparametrickou metodu, kterd vyuZiva pfi vypoctu poradi hodnot sledovanych
veli¢in, nevyzaduje tedy normalitu dat. Vyhodou je, Ze lze tuto metodu pouzit pro popis

jakékoliv zavislosti — linearni i nelinearni. Spearmantv korela¢ni koeficient, jehoz
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teoretickou hodnotu znac¢ime psp, pouzivame nejcastéji pro méteni sily vztahu u takovych
veli¢in, kdy nemuizeme pfedpokladat linearitu ocekdvaného vztahu nebo normalni
rozdéleni sledovanych proménnych X a Y. Zavislost proménnych mize mit obecné
vzestupny nebo sestupny charakter. Jestlize je rsp = 1, resp. Rsp = -1, korela¢ni dvojice (Xi,
Yi) lezi na néjaké vzestupné, resp. Klesajici funkci. Pro malé¢ rozsahy n je vypocet
Spearmanova korelaéniho koeficientu méné pracny nez vypocet Pearsonova
parametrického korelacniho koeficientu. Proto je mozno ho pouzit i1 k hodnoceni
linearnich zavislosti; jeho pouZiti je tu vSak spiSe orientac¢ni (vyuZziti méné informaci

z dat) a na rozdil od parametrického koeficientu je méné Gginny. 3%

3.5.5.5 Korela¢ni analyza - Pearsoniiv korela¢ni koeficient

Tato metoda je pouzivana pro zjisténi té€snosti zavislosti (sily vztahu) dvou nahodnych
spojitych proménnych. V nejobecnéjsim smyslu, slovo ,korelace* oznacuje miru stupné
asociace dvou veli¢in. Dv¢€ veli€iny jsou korelované (asociované), jestlize urcité hodnoty
jedné veli¢iny maji tendenci se vyskytovat spolecné s urcitymi hodnotami druhé veliCiny.
Jde tu tedy o dvoustranny recipro¢ni vztah dvou ndhodnych proménnych X a Y, kdy nema
smysl uvazovat, ze jedna z proménnych je zavisla a druhd nezavisla; ob¢ jsou zavislé
vzajemné.

Mira asociace dvou ndhodnych proménnych muiize sahat od neexistence korelace
(vSechny hodnoty proménné Y se vyskytujic stejn¢ pravdépodobné s kazdou hodnotou
proménné X) az po absolutni korelaci (s danou hodnotou proménné X, se vyskytuje praveé
jedna hodnota proménné Y). Pro kvantitativni vyjadifeni tésnosti vztahu dvou
korelovanych veli¢in byla navrzena fada koeficienti, které se 1i8i podle typii proménnych,
pro které se pouzivaji. Pro korelaci mezi dvéma spojitymi ndhodnymi proménnymi X a
Y je nejdalezitéjsi a nejCastéji pouzivanou mirou sily vztahu Pearsoniiv korelacni
koeficient ,,r*. Poclitame jej z ,,n“ parovych hodnot — korelaénich dvojic (xi, Vi)
namétfenych na ,,n“ jedincich ndhodné vybranych z populace. ProtoZe pii vypocetu
vyuzivame odchylek jednotlivych hodnot xi, yi od priméru obou veli¢in X, y, je nékdy
pro tento koeficient pouzivan termin ,,parametricky korelacni koeficient”. Podminkou
pouziti Pearsonova korelacniho koeficientu je pfitom normalni rozdéleni obou ndhodnych

proménnych X a Y (tzv. dvounormalni rozdéleni). ¥
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3.6 Analyza prostredi firmy

Pojem prostiedi je zpravidla charakterizovan jako soubor okolnosti, ve kterych nékdo Zije
a které ho n¢jakym zptsobem ovliviiuji. Tim nékym mize byt ¢lovek, rodina, podnik,
misto atd. — souhrnné feceno je to urcity subjekt. Na jeho chovani ptisobi jak kladné, tak
zaporné vlivy prostredi, které se oznacuji jako faktory prostfedi a které rozhoduji jak o

souCasném, tak o budoucim vyvoji podniku (Jakubikova, 2013, s. 97).

Marketingové prostiedi je velmi dynamické, predstavuje nekoncici fetézec ptilezitosti 1
hrozeb. Ukolem marketingovych pracovnikl je tyto faktory prostfedi analyzovat,
identifikovat jejich ptisobeni a navrhnout zpisoby mozného ptizpisobeni chovani firmy
ve vztahu jak k soucasnému, tak i k o¢ekavanému vyvoji prostfedi. V¢asna reakce firme
na ménici se podminky prostiedi je nutnd k tomu, aby nejen ptezily, ale také prosperovaly

(Jakubikova, 2013, s. 97).

e Analyzy makro a mikro prostiedi firmy
e Analyza vnéjsi a vnitini prostiedi firmy

e Swot analyza

3.6.1 Analyza vnéjSiho a vnitini prostredi firmy
Vnéjsi prostiedi firmy se ¢leni na makroprosttedi a mikroprostfedi. Makroprostredi
obsahuje faktory, které plisobi na mikroprostiedi vSech aktivnich ucastnika trhu, ovSem

S riznou intenzitou a mirou dopadu (Jakubikova, 2013, s. 98).

Mikroprostredi

Mikroprosttedi tvoii vlivy, které bezprostfedné ovliviiuji moznost dopravni firmy
realizovat svou hlavni funkci — uspokojovat potieby zakaznikti. Do mikroprostiedi patii
jako zékladni prvek samotna firma, dale jeji zdkaznici, dodavatelé¢, marketingovi

zprostiedkovatelé, konkurence a vefejnost (Rezni¢ek, Saradin, 2001, s. 41).
e Spolecnost: Usp&Sna realizace marketingu v dopravni firmé vyZzaduje dobrou

organizace, nové metody prace a dobrou koordinaci vSech ¢innosti pro Gspésné a

efektivni dosazeni firemnich cild. Marketingovy tvar musi tizce spolupracovat se
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vSemi utvary firmy, protoze prakticky vSechny maji ve svém disledku urcity vliv na
plany a aktivity marketingového odd¢leni.

Zikaznici: zadkaznikem v dopravnich sluzbach je zpravidla odesilatel zésilky,
faktory marketingového prosttedi. Tato oblast neni homogenni, a proto je pottebné
provadét segmentaci a sledovat vSechny dulezité zmény v cilovych segmentech.
Chovani firmy bude ovlivnéno zejména tim, zda podnikd Vv oblasti osobni nebo
nakladni. Marketing uplatiiovany v piepravé osob ma oproti marketingu v nakladni
dopravé nekteré specifické zvlastnosti. Ty vyplyvaji zejména z charakteru predmétu
ptfepravy, potfeby vyuzivani dopravnich sluzeb, rozdilnych pozadavkt na kvalitu
dopravnich sluzeb z hlediska zdkaznika aj. Jiné dileZité hledisko miZe byt napft.
¢lenéni dopravy na pravidelnou a nepravidelnou, vnitrostatni a mezinarodni.
Dodavatelé: Jsou to firmy a fyzické osoby, které zadsobuji dopravni firmy dopravnimi
prostiedky a zatizenimi, ndhradnimi dily, energii, vodou, pohonnymi hmotami,
vypocetni technikou nebo poskytuji rizné sluzby. Marketingovy management musi
sledovat situaci a moznosti dodavatell véetné jejich dlouhodobého vyvoje, aby bylo
mozné v€as reagovat na pripadné neptiznivé jevy, které by firmu mohly postihnout.
Rovnéz je nezbytné sledovat cenovou uroven a vyvoj cen klicovych vstupt dopravni
firmy. ZvySeni nakladt ndkupu miize zapticinit zvyseni cen dopravnich sluzeb a tim
ohrozit objem prodeje. V soucasné dobé je pro vybér dodavatele bézné vyuzivana
vicekriterialni analyza. Za zakladni kritéria se povazuji: dodaci lhita, pfesnost dodaci
lhiity, cena, kvalita a komplexnost dodavek.

Marketingovy zprostiedkovatelé: firmy, které pomahaji dopravni spole¢nosti pfi
podpote, zprostiedkovani a prodeji dopravnich sluzeb. Jsou to zejména
zprosttedkovatelé (speditéfi, logistické firmy aj.), agentury marketingovych sluzeb a
finan¢ni zprosttedkovatelé (banky, ivérové spolecnosti a pojistovny).

Konkurenti: Gispés$na existence firmy na trhu dopravnich sluzeb je zavisla na znalosti
vSech konkurenti a neustalé snaze uspokojit potteby zdkazniki 1épe nez konkurence.
Konkuren¢ni prostfedni mé velky vyznam, nebot’ pod jeho tlakem dopravni firmu
napt.: usiluji o sniZovani vlastnich nakladu, snazi se zkvalitiiovat poskytované sluzby

aJ.
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e Verejnost: rozumime ji urCité skupiny obyvatelstva, jez mohou ovliviiovat chovani
firmy, stanoveni cilt a jejich plnéni. Vefejnost ¢lenime na: mistni vefejnost (okoli
dopravni firmy); Siroka verejnost (pohled vetfejnosti na postaveni firmy); zijmové
skupiny; medialni vefejnost (noviny, Casopisy aj.); finanéni vefejnost (ovliviiuje
schopnost firmy ziskat fondy, napf. banky, investi¢ni spole¢nosti aj.); interni

vefejnost (zaméstnanci firmy na viech trovnich) (Rezni¢ek, Saradin, 2001, s. 41).

Makroprostiedi
Do makroprostiedi jsou zatazeny faktory demografické, piirodni, politické, ekonomické,

kulturni, technologické.

e Ekonomické faktoru: do uvedené skupiny faktora patii zejména ty, které ovlivituji
kupni silu zakaznik a strukturu jejich vydaja

e Demografické faktory: zabyva se statickymi veli¢inami jako je pocet obyvatel,
hustota a struktura osidleni, v€k, pohlavi, zamé&stnani aj.

e Technologické faktory: konkurenc¢ni vyhoda plynouci z vyuzivani nové technologie
¢i techniky neni v dopravé tak velka jako ve vyrobni sféte.

e Politické a legislativni faktory: politické prostiedi vytvaii silné vlivy na
rozhodovani a planovani podnikového marketingu. Je tvotfeno legislativou, vladnimi
organy a zdjmovymi natlakovymi skupinami. Patii sem zakony na ochranu podnikéni
(obchodni zakonik, ob¢ansky zakonik, zivnostensky zakonik), zakony na ochranu
spottebitele atd.

e Kulturni faktory: kulturni prostfedi predstavuje tfadu faktort, které vyplyvaji
Z hodnot, zvyka, ptistupli a preferenci obyvatelstva urcitého statu nebo regionu.
Dévaji pak celkovy smér chovani a jednani obyvatel v oblasti ekonomické, politické
a socialni.

e Prirodni prostiedi (Rezniéek, Saradin, 2001, s. 45).

Vnitini prostiedi firmy tvoii zdroje firmy a schopnosti disponibilni zdroje vyuzivat.
Vnitini prostiedi se vztahuje na faktory, které mohou byt podnikem pfimo fizeny a
manazery ovlivilovany. Analyza vnitiniho prostiedi sméfuje k identifikaci zdroji a

schopnosti podniku, respektive strategické zptsobilosti, kterou musi podnik mit, aby byl

40



schopen reagovat na kroky a pfilezitosti vznikajici nepfetrzit¢ v jeho okoli. Komplexné
pojata analyza vnitinich zdrojii a schopnosti smétuje k urceni specifickych piednosti

podniku jako zékladu konkurenéni vyhody (Jakubikova, 2013, s. 109).

K zhodnoceni vnitiniho prostfedi 1ze vyuzit metodu VRIO. Je zaméiena na zdroje firmy,
které Cleni na fyzické (technologické vybaveni, vyrobni plochy), lidské (socialni klima,
pocet a struktura pracovnikil, proinova¢ni prostiedi), financni (disponibilni kapital,
rentabilita provozu, likvidita) a nehmotné (know-how, licence, patenty, technologie,
image, znalosti trhu). Uéinnost t&chto zdroji se pak posuzuje podle nasledujicich kritérii:
e Hodnota (value)

e Vzacnost (rareness)

e Napodobitelnost (imitability)

e Schopnost organizani struktury firmy téchto zdroji vyuZit (organization)

(Jakubikové, 2013, s. 109).

Cilem analyzy vnitiniho prostfedi je porozumét schopnostem firmy produkty vyvijet,
vyrabét, prodavat, poskytovat sluzby a posoudit zdroje firmy (posouzeni provadi vedeni
firmy nebo externi experti). Na jejim zéklad¢ jsou identifikovany silné a slabé stranky

firmy (Jakubikova, 2013, s. 111).

3.6.2 SWOT analyza
SWOT analyza slouzi k zakladni identifikaci sou¢asného stavu podniku — sumarizuje
zakladni faktory plsobici na efektivnost marketingovych aktivit a ovlivitujici dosazeni

vyty¢enych cili (Horakova H., 2003, s. 46).

Piilezitosti a hrozby

Vedeni musi rozpoznat hlavni pfileZitosti a hrozby, jimZ spole¢nost Geli. Utelem této
analyzy je donutit manaZera predvidat dilezité trendy, které mohou mit dopad na firmu.
Ne vSechny hrozby vyzaduji stejnou pozornost ¢i obavy — manazer by mél posoudit
pravdépodobnost jednotlivych hrozeb a potencialni Skody, které mohou zpisobit. Poté by
se mé¢l zamétit na nejpravdépodobnéjsi a potencidlné nejni€ivéj$i z nich a predem

vypracovat plany, jak se s nimi vyporadat.
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Prilezitosti se vyskytuji tam, kde mize spolecnost diky svym silnym strankam vyuzit
zmény v okolnim prostiedi ve svlij prospéch. Manazer by mél jednotlivé ptilezitosti
vyhodnotit podle potencialni pfitazlivosti a pravdépodobnosti, Ze spole¢nost v daném
pripad¢ uspéje. Jen ztidka dokézi firmy najit idealni prilezitosti, které presné odpovidaji
jejich cilim a prostiedkim. Navic mad snaha o vyuziti ptilezitosti sva rizika. Prti
vyhodnocovani tak musi manazer rozhodnout, zda ocekavané vynosy tato rizika
ospravedlni. V zavislosti na silnych strankach spolecnosti muze trend ¢&i vyvoj

predstavovat hrozbu, stejné jako pftilezitost (Kotler, 2007, s. 97).

Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky v analyze SWOT nezahrnuji v§echny charakteristické rysy obchodni
spolecnosti, ale jen ty, které maji vztah ke kritickym faktorim uspéchu. Ptili§ dlouhy
seznam prozrazuje nedostate¢nou koncentraci a neschopnost rozlisit, co je dulezité. Silné
a slabé stranky jsou relativni, nikoli absolutni. Je hezké byt v né€em dobry, ale pokud je
konkurence lepsi, je to 1 nadale vase slaba stranka. Silné stranky by mély byt zalozeny na

faktech. Nerozpoznat skute¢né silné stranky mize byt nebezpecné (Kotler, 2007, s. 98).

Siln¢ stranky

Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které ptinaseji vyhody jak zadkazniktim, tak firme
Slabé stranky

Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma nedéla dobfe, nebo ty, ve kterych si ostatni

firmy vedou 1épe (Jakubikova, 2013, s. 129)
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4 Prakticka Cast

4.1 Profil vybrané spolecnosti

KALATRANS, s.r.o.

Datum vzniku:

Sidlo:

Identifikaéni Cislo:

Pravni forma:

Predmét podnikani:

4. kvétna 2011

Jihlavska 683, 595 01 Velka Bites

292 77 965

spole¢nost s ru¢enim omezenym

silni¢ni motorova doprava — nakladni provozovana vozidly nebo
Jizdnimi soupravami o nejveétsi povolené hmotnosti piesahujici 3,5
tuny, jsou-li uréeny k pfepravé zvifat nebo véci, - osobni
provozovana vozidly ur€enymi pro piepravu vice nez 9 osob véetné
fidice, - nékladni provozovana vozidly nebo jizdnimi soupravami
0 nejvétsi povolené hmotnosti nepiesahujici 3,5 tuny, jsou-li
urceny k prepravé zvirat nebo véci, - osobni provozovana vozidly

urcenymi pro prepravu nejvyse 9 osob véetné fidice

Pfedmét Cinnosti: prondjem nemovitosti, byti a nebytovych prostor

Jednatel: Bce. Ilona Kalova, Vladimir Kala

Zpiisob jedndni: jménem spolecnosti jedna kazdy jednatel samostatné

Spole¢nik: Be. Ilona Kalova

Zakladni kapital: 350.000,-%%
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Spole¢nost byla zaloZena v roce 2011 pani [lonou Kalovou, kterd pracovala v dopravnich
firmach 20 let predtim, nez zalozila vlastni firmu. Hlavni ¢innosti spole¢nosti KALA
TRANS je nabidka dopravnich sluzeb. Spole¢nost za¢inala se dvéma vozy a postupné se

rozvijela az na nynéjsich 15 vozd.

Spole¢nost své sluzby rozsitila o nabidku ubytovacich sluzeb, kdyz v roce 2017 zakoupila
rekreacni aredl v Beskydech v Trojanovicich. Tento areal spolecnost postupné rozsituje.
V arealu se pii koupi nachazeli 3 chatky. Dalsi dvé chatky spole¢nost dostavéla béhem
jara roku 2018 a v Iét¢é tento areal zacala pronajimat. Na konci 1éta roku 2018 zacala
spole¢nost budovat dalsi tfi chatky. Nyni se v aredlu nachazi 8 funk¢nich chatek, které
nabizi k pronajmu od jara roku 2019. Jelikoz spolecnost s timto arealem za¢ind, snazi se
jej dostat do podvédomi zdkaznikii. Tato prace bude zaméfena na noveé zakoupeny

rekreacni aredl a pro néj navrzena vhodna marketingova strategie.

4.2 Analyza spolecnosti KALATRANS, s.r.o.

4.2.1 Analyza marketingového mixu sluzeb 7P

4211 Produkt

SpoleCnost je zaméfena predevsim na logistické a dopravni sluzby, jejimz cilem je
dopravit zakaznikovi zbozi a sluzby bezpec¢né, kvalitné a v¢as. Spole¢nost rozsifila

dopravni sluzby také o skladovani a logistiku, ¢imz se stala zajimavéjsi pro své zakazniky.

V roce 2017 rekreacni aredl a rozviji novou ¢innost v oblasti cestovniho ruchu. Tento
rekreacni areal nabizi nejen Siroké vetejnosti, ale také svym zaméstnanciim pro rekreaci.
Areal se nachazi v Beskydech v obci Trojanovice blizko turisticky zajimavé oblasti
Pustevny, coZ oceni jak milovnici lyZovani, tak milovnici cyklistika a turistiky. Tuto
sluzbu spolecnost zavadi nove, takze neni jeste v tak Sirokém podvédomi vetejnosti jako

nakladni doprava, kterd je v provozu jiz 10 let.
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V aredlu je umisténo 8 rekreacnich chat. Chaty jsou umistény v pfekrasném piirodnim
prostiedi CHKO v doli u lesa s vyhledem na panorama Beskyd. VVzhledem k tomu, ze
nékteré chaty byly jiz v provozu, bylo nutné provézt ¢astec¢nou rekonstrukci. Chaty jsou
zafizeny ucelové, kazda chata ma kapacitu 4 lizek. V pfizemi se nachazi obyvaci pokoj
s posezenim, kuchynka s chladnic¢kou, elektrickym induk¢énim vati¢em, mikrovinnou
troubou, varnou konvici, nadobim, kuchynskou rohovou lavici k sezeni. Koupelna se
sprchovym koutem a WC. V podkrovi se nachazi dvé loznice, jedna s dvoulizkem a
mensi pokojik se dvéma samostatnymi lizky. Vytapéni objektu je el. pfimotopy, ohfev
vody boilerem. Kazda chata ma zastfeSenou verandu a terasu s posezenim a venkovnim
krbem. K dispozici jsou také spole¢né prostory, a t0 venkovni ohnisté, piskovisté a

travnaté hiiSté se siti na mi¢ové hry.

Chatky 1-8
Kapacita 4 luzka

Vybaveni ptizemi | Kuchynisky kout propojeny s obyvacim pokojem s posezenim,
koupelna se sprchovym koutem a WC. Satna s Gloznym

prostorem pro lyze.

Podkrovi Dvé loznice — jedna s dvoulizkem a mensi pokojik se dvéma

samostatnymi lizky.

Venkovni prostory | ZastfeSena veranda, terasa s posezenim a venkovnim krbem,
spole¢né venkovni ohnisté, piskoviste, travnaté hfist€ na miCové

hry.

MozZnosti okoli Tarzanie — horsky lanovy park, horské kolobézky, sedackova
lanovka na Pustevny, nau¢na stezka Radegast, nau¢na stezka
Certtiv mlyn, Radhost, Beskydské nebe, skanzen — ValaSské

muzeum V pfirodé, Slunecnd stezka a mnoho dalsiho.

Tabulka 1: popis nabizeného produktu.

4.2.1.2 Distribuce
Zakaznici si mohou ubytovani objednavat na internetovych strankach nebo telefonicky.

Tyto sluzby zajist'uji zaméestnanci v sidle spolecnosti ve Velké Bitesi, kde mé hlavni sidlo

pro dopravni sluzby. V obdobi letni sezony jsou zajistény sluzby v rekrea¢nim zatizenim
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jednim ze zaméstnanci a také smluvné externimi spolupracovniky, a to predevsim uklid
a uprava venkovnich prostor.

e Internetové stranky
Objednani ubytovani je zajisténo:

- Na vlastnich webovych strankach www.chatytrojanovice.cz

- Na webovych strankach www.booking.com — smluvni spoluprace za provizi

- Prezentaci na www.e-chalupy.cz

- Prezentace na www.megaubytko.com

Na vlastnich webovych strankéch a na strankach bookingu.com je mozna pfima rezervace
on-line. V soucasné dob¢ se nabizi 7denni pobyty, a to pouze v obdobi letnich prazdnin
(Cervenec — srpen). V dalsim obdobi jsou mozné pobyty minimalné na 3 noci. Rezervace
formou vyplnéni formulafe on-line je automaticky potvrzena a odeslana na e-mail
provozovatele a soucasné 1 zakaznika. Po vybéru terminu a délce pobytu vyplni osobni
udaje, email, telefon a pocet 0sob. Se zaslanim formulaie zakaznik souhlasi se
zpracovanim osobnich udaji. Tento formulaf je =zasldn automaticky na email
provozovatele, kde jej zpracuje povéifeny zaméstnanec, telefonicky si potvrdi udaje se
zakaznikem a zaSle emailem fakturu, ktera je splatna 50% castky do 14 dnt a zbytek

castky zakaznik musi zaslat mésic pted nastupem ubytovani.

Prezentace na webovych strankach e-chalupy.cz a megaubytko.com funguje server
formou poptavky. Potencialni zdkaznik po rozkliknuti moznosti ,poslat dotaz na
ubytovani, se objevi souhrnny kalendat, kde si zvoli bud’ chatku nebo piimo napise e-
mail s pozadovanym terminem a pocétem osob. VypiSe své kontaktni tdaje a tento
poptavkovy e-mail je automaticky zaslan na email provozovatele, kde jej zpracuje
povéfeny zaméstnanec. Telefonicky si tyto tdaje potvrdi a pokud je poptavany termin
plny nabidne zaméstnance jiny termin. Po potvrzeni vSech osobnich udajii a terminu
pobytu se faktura zaSle emailem. Tato faktura musi byt z 50% uhrazena do 14 dnil a

zbytek Castky zakaznik musi zaslat mésic pfed nastupem ubytovani.
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Postup vybéru ubytovani pies internetové stranky

ybér stranek

www.booking.com
www.chatytrojanovice.cz

voleni délky pobytu

7 denni
3 denni

aslani emailu

vyplnéni pozadovanych osobnich tdajl

otvrzeni pobytu ze strany provozovatele

telefonické kontaktovani
zaslani faktury

hrazeni ¢astky

50% do 14 dnG
zbylych 50% mésic pred nastupem

Obrazek 2:postup vybéru ubytovani pres internetové stranky.

e Telefonicky
Po zavolani klienta povéfeny zaméstnanec zarezervuje poZadovany termin a zaSle
elektronicky fakturu klientovy, ktery uhradi 50% castky do 14 dnii a zbytek ¢astky uhradi

mésic pfed nastupem ubytovani.
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Postup rezervace ubytovani telefonicky

omluva termind

7 denni
3 denni (kratsi

vedeni udaju
adresa

telefon
email

otvrzeni Udajd a platba

faktura zaslana na email
zaplaceni 50% c¢astky do 14 dna
druhou polovinu (50%) zaplaceno mésic pred nastupem

Obrazek 3: postup rezervace ubytovani telefonicky.

4.2.1.3 Cena

Cena za ubytovaci sluzby ma spole¢nost pevné stanovenou. Sviij cenik sluzeb ma uvedeni
na svym internetovych strankach. Ceny ma stanové podle sezon. V hlavni sezoné ma cenu
vys$8i nezZ mimo sezénu. V cené neni zahrnuta spotieba elektrické energie. Ta se plati po
ukonceni ubytovani na misté podle skutecné spotiteby. Provozovatel také vyuziva

systému slev, které vypisuje vzdy v zavislosti na poptavce a obsazenosti.
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Tydenni pobyty Krats$i pobyty na min. 2 noci
(Velikonoce min. 3 noci)

Hlavni sezona 9.800,-K¢ / chata tyden | NE
29.6. —31.8.2019
1.12.2019 — 31.3.2020

Mimosezona 9.000,-K¢ / chata, tyden | 1.300,-K¢ za chatu a noc (min.
13.4. —28.6.2019 3 noci, max. pro 4 osoby)
1.9.-30.11.2019

Doplatky na misté Elektrické energie dle skute¢né spotieby

Postylka do 2 let zdarma

Liuzkoviny V cené pobytu

Liuzkoviny do postylky 100 K¢

Tabulka 2: cenik ubytovani

4.2.1.4 Propagace

Spolecnost sponzoruje sportovni tymy ve svém sidle pusobeni ve Velké Bitesi.

Sponzoruje zde fotbalovy tym a diky tomu ma na fotbalovém stadionu vyvéSeny

billboard. Také sponzoruje hokejovy tym, ktery reklamu spole¢nosti vyvésil na zimnim

stadionu. Dale sponzoruje baseballovy klub Technika Brno.

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost s poskytovanim ubytovacich sluzeb za¢ina, tak ma svou

reklamu umisténou na:

FCB facebookovych strankach

placend propagace na portalu Seznam.cz
www.e-chalupy.cz
www.megaubytko.cz

www.CeskoSlovensko.cz

Spole€nost si pro svoji hlavni propagaci zvolila seznam.cz, protoZze zde ziskali nejlepsi

nabidku. Vyhovovala jim jak cenové, tak poctem navstévnosti.

49



Dale firma pro svou propagaci zvolila webové portaly E-chalupy.cz, Megaubytko.cz a
CeskoSlovensko.cz. Zde se plati sluzby bud’ na ptil roku nebo na rok, kde si pronajimatel
prezentuje svoje ubytovaci zafizeni a sluzby s tim spojené. A naslednou celoro¢ni
propagaci a reklamu zajisti tyto webové portaly sami. Tyto sluzby jsou cenove
nejvyhodnéjsi, protoze jednotlivé portdly zahrnuji velké mnoZstvi propagovanych

nabidek ubytovacich sluzeb.

Svoje facebookovée stranky spole¢nost ma, ale pouze na poskytovani dopravnich sluzeb.

Na poskytovani ubytovacich sluzeb bude facebookové stranky spolecnost zfizovat.

4.2.1.5 Zaméstnanci

Analyza zaméstnancti je podrobné pospana v analyze mikroprostiedi.

4.2.1.6 Procesy (jak je sluzba poskytovana)

Spolecnost pro poskytovani svych sluzeb vyuziva nasledujici procesy:
- Elektronické objednavky
- Microsoft Outlook
- Utetni program moneyS3

- Elektronické bankovnictvi

Sluzbu spole¢nost nabizi na svém internetovém portalu www.chatytrojanovice.cz, kde si
zékaznici piimo objednaji pobyt na urCit¢ datum vyplnénim objednavky. Stejné to

funguje na webovych strankach www.booking.cz.
Pro komunikaci, potvrzeni objednavek, zasilani faktur a dalSich potfebnych ¢innosti pro
fungovani firmy, vyuziva spolecnost elektronické komunikace formou emailu ptes

Microsoft Outlook.

Své ucetnictvi vede v ucetnim programu moneyS3, kde zauctuje vSechny své Gcetni

operace.
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Platby za ubytovaci sluzby probihaji pouze elektronicky pies internetové bankovnictvi.
Prvni platbu (50%) za ubytovani musi zdkaznik zaplatit do 14 dni od vystaveni faktury.
Duhou platbu (50%) musi zdkaznik zaplatit mésic pred nastupem na pobyt. Elektiinu

zakaznici doplaceji hotoveé na misté podle skute¢né spotieby.

4.2.1.7 Materialni prostiedi (physical evidence)
V produktu je jiZ popsano, co se nachdzi v chatkach. Zde je popsané, co se nachazi

V arealu.

Venkovni prostor je zatizen tak, aby m¢li zakaznici soukromi k venkovnimu posezeni.
Venkovni posezeni je zfizeno z dievéného stolu a lavice a u kazdého posezeni je venkovni
gril. Tento gril je jak na dfevo, dievéné uhli tak brikety. Kolem posezeni jsou vysazené

stromy kvtli soukromi kazdého zdkaznika.

V arealu se nachazi h¥isté na mi¢ové hry. Je k dispozici zaptjceni sit¢, ktera se da umistit
jak na hru volejbalu, badmintonu a dalSich her, pti kterych je potieba umistit sit’ nahote,
tak pro hry, u kterych je potieba umistit sit’ dole jako je nohejbal, tenis atd. Pro nckteré

hry je vybaveni umisténo piimo v chatce (mi¢, badminton), dalsi je mozné si zapujcit.

Pro malé déti je v arealu ziizené hiisté, na kterém se nachazi piskovisté s vybavenim, dvé

houpacky jedna pro batolata, druha pro vétsi déti a skluzavka.

Ptimo v areédlu se nachazi parkovisté, které je zfizené na 10 parkovacich mist, takze pti

pIné obsazenosti, zdkaznici mohou parkovat pohodIné v arealu.

4.2.2 Analyza mikroprostiedi

4.2.2.1 Spolecnost

Hlavni ¢innosti spole¢nosti KALA TRANS, s.r.0. je autodoprava. Jeji komunikace je
velice dobra ve vsech tirovnich svého podniku. I kdyz se jedna o maly podnik, musi byt
komunikace na Spi¢kové trovni. Dulezitd je komunikace zdkaznik — dispeCer — fidi¢ —

finalni odbératel. K tomu slouzi kvalitni programy ke sledovani vozidel, coZ mimo jiné
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usnadiiuje i urychluje dodani sluzby. Spolecnost dokaze vzdy spravné vyuzit své
ptilezitosti a snazi se odvratit hrozby, které v tomhle oboru podnikani jsou na dennim

poradku.

Spole¢nost rozsitila v roce 2017 své pole podnikani 0 rekreaéni sluzby v Beskydech. Po
zakoupeni aredlu, kde se nachazely tfi chatky, které jiz byly v provozu, firma rozsitila
areal na celkovy pocet osmi chat, které byli soucasti projektu, ktery jiz nestihl pfedchozi
majitel dokoncit. V roce 2018 tento areal pronajimala pouze v letnim obdobi, a to od
¢ervna do zafi. Poté musela provoz prerusit, aby mohla dokoncit rekonstrukci zatizeni.
Provoz obnovila v dubnu v roce 2019 a pronajima vSech osm chatek, které jsou nyni

V plném provozu.

4.2.2.2 Zakaznici

Spole¢nost v ubytovacich sluzbach stal¢ zakazniky nema. Cilovou skupinou jsou
piedevsim rodiny. Areal je proto feSeny a zafizeny pro tuto klientelu. Nachazi se zde
zatizené detské hiisté, kde je détska skluzavka, piskovisté, houpacka a hiisté se siti.
V blizkosti se nachazi velké lanové centrum, které je dulezitou atrakci a spousta
atraktivnich mist v okoli. Informace hosté najdou na nasich webovych strankach nebo
piimo v misté¢ ubytovani. Neméné¢ diilezitou klientelou jsou také milovnici turistiky,

cyklistiky, lyzafi a bézkafi.
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Rodiny s
détma

Cyklisti

Obrdazek 4: sortiment zakaznikai.

Pojem rodina neni pfesn¢ definovan v zadném zakoné¢, ale ze sociologického hlediska je
sloZzena z muze, zeny a déti. Rozsifena rodina je potom prarodice, tety, strycove, bratranci
a sestfenice. Déti mohou byt vlastni, adoptované, osvojené, v péstounské péci atd. Tento
segment je pro spolecnost hlavni a orientuje se na n¢j. Také vybavenost arealu je na to

zafizena.

Pro milovniky zimnich sportt jsou zde v zimné udrzované trasy pro bézkate jak v okoli
aredlu, tak na Pustevnach, na Bil¢ a dalsi blizké hory. Pro lyZate je hned u areédlu lanovka,
ktera mif'i na Pustevny, kde se nachazeji upravené sjezdovky jak pro zacinajici lyzate, tak
pro pokrocilé. Z Pusteven vede Knizeci cesta, kterou se zakaznici dostanou ptimo zpét
do arealu. Tato cesta vede nad chatami a o to vice je lukrativni pro zédkazniky, ktefi miluji

zimni sporty.

Knizeci cesta se da vyuzit 1 v 1été, kdy pési turistikou mohou jit jak rodiny s détmi, tak
milovnici péSich tar i cyklisté. P&sky vyjit na Pustevny nebo se z Pusteven dostat touto
cestou zpatky k chatkdm. Tito zdkaznici zde vyuZiji turistické trasy, které vedou
z Pusteven na Radhost, kde se nachdzi socha Radegast. Dalsi turistickd trasa vede

z Pustevny na Martinak, kde se nachazi nauéna stezka Certtiv mlyn a dal3i turistické trasy,

53



které vyuziji vSichni milovnici péSich tar. Nova turistickéd atrakce Beskydské nebe byla
oteviena v roce 2019 a jiz ptivitala spoustu turistd. Jedna se o nau¢nou stezku umisténou

na lavce ve vysce az 1.600 m. n. m. Je zde umisténa expozice Zivot v korunach stromu.

4.2.2.3 Konkurenti

Pokud chcete byt uspésnéjsi nez konkurence a mit zisky, musite mit kvalitni management,
ktery je schopny nejen ziskat zakazniky, ale také si je udrzet. Dohodnout podminky
spoluprace, které jsou vyhodné pro vSechny strany, a pfitom neztratit své zakazniky ani

kvalitni zaméstnance. Byt napted pred konkurenci je velikd vyhoda.

V ubytovacich sluzbach je tato konkurence dobie viditelnd. Beskydy a ValaSsko jsou
oblibenou turistickou oblasti, kde se nachazi spousta ubytovacich kapacit od levnych az
po drazsi luxusni ubytovaci sluzby. Piimo v Trojanovicich se nachézi ¢tyti hotely, rtizné
penziony i chatové oblasti. Konkurence je zde vysoka.

Konkuren¢ni sila byla ohodnocena na skale 1 — 5, kde 1 je nejmensi konkurencni sila a 5

nejveétsi konkurencni sila.

Hotely

nazev Konkurenéni sila

Hotel Troyer 3

Hotel Raztoka
Hotel u Lip

Hotel u Kociana

Beskyd hotel

Tabulka 3: konkurencni sila hotely.

Wl b~ B~ W

Hotely nejsou velkym konkurentem, protoze jejich cilova skupina zakaznikd ma odlisné
naroky a poZadavky, co se ty¢e ubytovani, stravovani a vyuZiti sluzeb, které nabizi hotely.
Zakaznici, ktefi vyhledavaji ubytovani v hotelu jsou ochotni zaplatit vétsi Castky za vétsi
pohodli a luxus, ktery jim hotely nabizi. Hotely nabizi svym zakaznikim i sluzby jako je

wellnes, bazén, posilovna a jiné, a takové sluzby nedokaze pronajimatel chat zajistit.

54



Apartmany

nazev Konkuren¢ni sila
Apartmany Anna (14 lizek) 5
Apartméany Sarka (2 dvoultiz., 2 &tyflaz.) 5

Tabulka 4: konkurencni sila apartmadny.

Pro spole¢nost KALA TRANS jsou apartmany vysokou konkurenci z divodu nabizeni
podobného ubytovani, i kdyz jsou apartmany zdéné. Apartmany nabizeji vétsi komfort,
ale v obou pripadech jak v chatkach, tak v apartmanech si zakaznik sam uvaii, socialni

zafizeni jsou pln€ vybaveny a venkovni posezeni je srovnatelné.

Chalupy
nazev Konkuren¢ni sila
Horska chalupa Trojanka (8-12 0sob) 5

Chata Smrk (1 chata, 9 lizek))
Chata Bortivka (7 lizek)

Chalupa u Zvonka (3 pokoje, 1 apartman, 23 osob)
Chalupa Adélka (12 luzek)

Chaty Oaza (4 chaty, 4-8 luzek)

Chata Koksart (hotylek)

Chaty Krasné chvile (4-9 osob)

| N N O O W N W

Ubytovani u Bobra (pro jednu rodinu)

Tabulka 5: konkurencni sila chalupy.

Chalupy jsou pro majitele rekreaniho arealu KALA TRANS velkym konkurentem.
Oslovuji stejné zakazniky, ktefi maji zdjem bydlet v chatkdch a nepotiebuji pfili§
pfehnany luxus. Radi jsou spjati s pfirodou. Spole¢nost musi dokazat konkurovat
vybavenosti chatek, moznosti vyuziti venkovnich prostor, moznost vyuziti atrakci v okoli
se slevou. Nékteré chalupy jsou pro vice jiné pro méné€ osob nebo je nabizena pouze jedna
chatka nebo vice chatek v jednom arealu. Ne vSechny chaty jsou na stejné konkurencni
sile. Nejvét§im konkurentem v nabizeni prondjmu chatek je Chaty Odza, které nabizeji
stejny produkt i vybavenost aredlu je stejnd. Aredl chaty O4dza ma navic saunu a

whirlpool, ¢imz se stava nejvétsim konkurentem.
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Penzion

nazev Konkurenéni sila
Penzion Babicka (6 pokojt, 18 0s.) 3
Penzion UAX (2 ¢tyf., 1 dvou., 10 o0s.)

Penzion v Pefiné (2 dvou., 1 ¢tyf.)

Penzion Kutil (3 apartmany, 16 osob)
Penzion Alpina (18 os., 2x2, 2x3, 2x4 1iz)

Penzion u Barana (6 apartmanti, 23 osob)

Al B W N NN

Penzion Rozkvét (6 pokoji)

Tabulka 6: konkurencni sila penziony.

Penziony nejsou zas tak vysokou konkurenci pro spolecnost KALA TRANS s.r.o.,
z diivodu, 7Ze nabizi sice podobné ubytovani, ale s menSimi rozdily. N&které penziony
nabizeji ubytovani se stravou vétSinou se snidani, coz je jejich vyhoda, ale pokud si chce
Klient chce sam uvafit, nemaji vzdy vybavené pokoje kuchyni. Oproti tomu spole¢nost
KALA TRANS tuto moznost vlastniho vafeni umoznuje. Dal$i vyhodou ubytovani

Vv chatkach je vétsi soukromi nez v penzionu, kde mate ubytovani v pokoji.

4.2.2.4 Zaméstnanci

V ubytovacich sluzbach spolecnost zaméstnava 6 zaméstnancti — feditelka, ktera se stara
o celkovy chod firmy, manazera prodeje, ktery se stard o rezervace a nasledny kontakt se
zékazniky. Asistentku, ktera je pravou rukou feditelky. Fakturantka se stara, aby
zékaznici dostali své faktury vc¢as a aby jejich platby dosly ve stanoveném terminu. Tito
Ctyfi zaméstnanci pracuji v sidle spolecnosti ve Velké BiteSi. Aby v aredlu
V Trojanovicich vSe fungovala spravné, zaméstnavd zde v Moravskoslezském kraji dva
zaméstnance a to uklizecku, kterd se stard o Cistotu pronajimanych chat a Cistotu loZzniho
pradla a ruénikii. Pouzité pradlo pravideln€ vozi do pradelny ve Frenstaté pod Radho§tém,
s kterou ma spole¢nost uzavienou smlouvu na poskytovani jejich sluzeb. Dale
zamestnava Udrzbare, ktery se stard o bezporuchovy chod aredlu. ZajiStuje fungovani

elekttiny, prichodnost areélu stfthanim ket a v zim¢ odhazovani snéhu, sekani travy.
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reditelka

manazer
prodeje

asistenka

uklizecka fakturantka

Obrazek 5: schéma zaméstnanci.

4.2.2.5 Dodavatelé
Dulezitymi dodavateli jsou zhotovitelé srubovych chatek, stavebni firmy a sluzby
femeslnikt (elektrikaf, instalatér, pokryvac). Stala spoluprace je uzaviena s dodavateli

uklidovych a zahradnickych firem.

Spole¢nost po zakoupeni arealu uzaviela kontrakt se spole¢nosti, ktera jim zhotovila tti
srubové chatky. Tuto spole€nost si vybrala poté, co oslovila vice spolecnosti a vybrala

nejlepsi cenovou nabidku, ktera odpovidala kvalité.

Jeden z nejdilezitéjsich dodavateli je pro firmu dodavatel elektrické energie, kterou
odebira od spole¢nosti Europe Easy Energy, a.s. V této lokalit¢ méla nejlepsi cenovou
nabidku a nejlépe se s nimi komunikovalo. Areal je na fungovani elektrické energie
zavisly, protoZze bez proudu by si zékaznici ani neuvatili a nezatopili. Chatky jsou
vytap€ny piimotopy, aby Setfili Zivotni prostifedi. Smlouva na odbér vodného a sto¢ného

je uzaviena se spolecnosti Severomoravské vodovody a kanalizace a.s. Ostrava.
DalSim dileZitym dodavatelem jsou pradelny, kam uklize¢ka dovazi zdkazniky pouZité

lozni pradlo, osusky a ru¢niky. Spolecnost si po osloveni nékolika pradelen a Eistiren

vybrala pradelnu Pradelna Frenstat s.r.o. Ceny jsou srovnatelné, ale pradelna nabidla
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nejkrat$i dobu dodani vyprané¢ho pradla. Stouto Cistirnou je spole¢nost spokojena,

protoze je pradlo vzdy Cisté a v¢éas dodané.

Po konzultaci spani feditelkou, panem feditelem a manazerem prodeje, jsme
v nasledujici tabulce ohodnotili vyjednavaci schopnost s dodavateli. Rozhodujicim
faktorem je moznost dojedndni vyhodné ceny vzhledem k dlouhodobé spolupraci.

Vyjednavaci schopnost je ohodnocena na Skale 1 — 5, kde 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi.

Nazev Vyjednavaci schopnost

Dodavatel el. energie 2

Dodavatel vody/kanalizace

Stavebni prace (sruby)

Uklidova firma

Pradelny

Zahradnické prace

Udrzba areélu

N N N | WO W O

Trojanovice NET

Tabulka 7: vyjedndvaci schopnost s dodavateli

4.2.3 Analyza makroprostiedi

4.2.3.1 Ekonomické faktory

Ekonomicka stabilita ma velky vliv na celkové podnikdni. Vzhledem k tomu, Ze firma
KALA TRANS, s.r.o. podnika v dopravé a nové také v cestovnim ruchu, ekonomicka
nestabilita by siln¢ ovlivnila jeji ¢innost. Vétsi hospodatské vykyvy by vedly k nizsi
poptavcee, a tudiz k poklesu cen poskytovanych sluzeb. Disledkem by mohla byt snizena

platebni schopnost firmy pfedev§im vi¢i zaméstnanciim a dodavatelim.
Nabizené ubytovaci sluzby v rekreacnim stfedisku vyuzivaji predevSim rodiny s détmi.

Vys§i nezaméstnanost by vedla ke sniZeni poptavky ze strany klientl a nutila by

provozovatele ke snizeni cen za ubytovaci sluzby.
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e HDP
Ctvrtletni vyvoj hrubého domaciho produktu v letech 2014 — 2018

Rok/¢tvrtleti | | I i v
2014 2,0 2,6 2,3 1,3
2015 3,9 4,4 4,3 3,9
2016 3,1 2,5 1,9 1,7
2017 2,9 4,5 50 51
2018 4,5 2,3 2,3 2,8

Tabulka 8: ctvrtletni vyvoj HDP

Ctvrtletni vyvoj HDP

2014 2015 2016 2017 2018

== HDP

Graf 1: ¢tvrtletni vyvoj HDP.

Z grafu i tabulek je patrné, Ze vyvoj HDP v roce 2015 je lepsi nez v roce 2014. V roce
2014 meéla na rast HDP vliv zahrani¢ni a domaci poptavka a spotfeba domacnosti.
Vyznamny vliv na rist HDP v roce 2015 mimo jiné mél zpracovatelsky pramysl. V roce
2016 je zaznamenan pokles HDP, ktery mohl byt zplisobeny vyrazné niZsi aktivitou
stavebnictvi nez v roce 2015. Hlavni faktor rastu HDP v roce 2017 byla zahrani¢ni
poptéavka, ale také se datilo zpracovatelskému primyslu a odvétvi sluzeb. V roce 2018 se
ceské ekonomice datilo i kdyz byl pokles HDP. K riistu HDP pfispéla vyznamné domaci
poptavka. Nejvyraznéji prispéla odvétvi primyslu a skupina odvétvi obchodu, dopravy,

skladovani, ubytovani a stravovani.
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e Vyvoj mezd ve vybranych krajich

Stiredocesky kraj

Ctvrtleti / rok 2016 2017 2018
1. Ctvrtleti 26.235, - 27.870,- 30.069,--
2. Ctvrtleti 28.042, - 30.668, - 33.873,-
3. Ctvrtleti 27.048,- 29.178, - 31.670,--
4. Ctvrtleti 29.489, - 31.951,-

Tabulka 9: vvoj mezd Stredocesky kraj.

Plzenisky kraj

Ctvrtleti / rok 2016 2017 2018
1. Ctvrtleti 25.476,- 26.846, - 29.054, -
2. Ctvrtleti 26.126,- 28.546,- 30.542, -
3. Ctvrtleti 26.334, - 28.457 - 30.434,-
4. Ctvrtleti 28.376,- 30.827,-

Tabulka 10: vyvoj mezd Plzerisky kraj.

Ustecky kraj

Ctvrtleti / rok 2016 2017 2018
1. Ctvrtleti 24.513,- 25.545,- 28.029,-
2. Ctvrtleti 24.816,- 26.875,- 29.255,-
3. Ctvrtleti 24.917 - 26.828,- 29.220,-
4. Ctvrtleti 26.858, - 29.158, -

Tabulka 11: vyvoj mezd Ustecky kraj.

Kralovéhradecky kraj

Ctvrtleti / rok 2016 2017 2018
1. Ctvrtleti 24.623,- 25.268,- 27.619,-
2. Ctvrtleti 25.043,- 27.184,- 29.985,-
3. Ctvrtleti 24.758,- 26.600,- 28.967 -
4. Ctvrtleti 26.836,- 29.153, -

Tabulka 12: vyvoj mezd Krdlovéhradecky kraj.

Stiedogesky, Plzefisky, Ustecky a Kralovehradecky kraj jsme vybrali, protoZe z téchto
kraji jezdi nejvice zakaznikii. V téchto krajich se od roku 2016 zvedly na v priméru

30.000 K¢ mésicne. Tento efekt je Zadouci, protoze ¢im vétsi mzdy budou lidé mit, tim
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vice budou utracet a spolecnosti KALA TRANS by se mohli zvednou zisku za nové

poskytované ubytovaci sluzby.

Nazev grafu
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Graf 2: ¢tvrtletni vyvoj mezd ve vybranych krajich.

Nezaméstnanost Moravskoslezsky kraj

Vyvoj nezaméstnanosti Moravskoslezsky kraj

Graf 3: vyvoj nezaméstnanosti Moravskoslezského kraje.



Ctvrtleti/rok 2016 2017 2018
1. Cctvrtleti 8,30 % 6,97 % 5,36 %
2. Ctvrtleti 7,56 % 6,19 % 4,70 %
3. Ctvrtleti 7,57 % 5,91 % 4,60 %
4. ctvrtleti 7,45 % 577 % 4,65 %

Celkova nezaméstnanost 55 % 4.7 % 4,78 %

Tabulka 13: vyvoj nezaméstnanosti moravskoslezsky kraj

Mira nezaméstnanosti v Moravskoslezském kraji za roky 2016, 2017 a 2018 klesla az na
hodnotu 4,65% v roce 2018. Tento ukazatel je pro spole¢nost dilezity z divodu, ze bude
hledat nové zaméstnance a pokud mira nezaméstnanosti klesa, bude mit mensi vybér
Z uchazec o praci. Na druhou stranu, pokud bude mira nezaméstnanosti klesat, bude vice
zaméstnanych obyvatel, které budou mit ptijem a budou utrécet penize za dovolenou, coz
by mohlo zvysit zisky spole¢nosti KALA TRANS, protoze lidé projevi vétsi zajem o

ubytovaci sluzby.

4.2.3.2 Politické a legislativni faktory

V této oblasti je predevsim dulezité dodrzovani ochrany zivotniho prostiedi. Dal§i normy
tykajici se této sluzby je dodrzovani ochrany protipozarnich rizik, zpracovany provozni

rad. Nize uvedenymi zakony se spole¢nost musi fidit.

- Zakon ¢. 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udajich a o0 zméné nékterych zakonti—
tento zakon v souladu s pravem Evropské unie, mezinarodnimi smlouvami, kterymi
ej Ceska republika vézana, a knaplnéni prava kazdého na ochranu pied
neopravnénym zasahovanim do soukromi upravuje prava a povinnosti pii zpracovani
osobnich daju a stanovi podminky, za nichz se uskuteciiuje pfedani osobnich tdaja
do jinych statd. Tento zdkon se vztahuje na osobni udaje, které zpracovavaji statni
organy, organy Uzemni samospravy, jiné organy vefejné moci, jakoZ i fyzické a
pravnické osoby. Zakon se vztahuje na veSkeré zpracovavani osobnich tdajl, at
k nému dochazi automatizované nebo jinymi prostiedky. Zakon se nevztahuje na
zpracovani osobnich udajt, které provadi fyzicka osoba vylu¢né pro osobni potiebu.

Nevztahuje se na nahodilé shromazd’ovani osobnich udajt, pokud tyto tidaje nejsou
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dale zpracovavany. Jelikoz spole¢nost vyzaduje osobni tidaje od svych zadkaznikl a
Pokud by tento zdkonik porusil, hrozili by jim pokuty nebo v nejhorsim piipadé€ zékaz
¢innosti.

Zikon ¢. 89/2012 Sb. obéansky zakonik — upravuje vzadjemna prava a povinnosti
osob vytvarejici ve svém souhrnu soukromé pravo. Uplatiiovani soukromého prava je
nezavislé na uplatiovani prava vefejného. Nezakazuje-li to zakon vyslovné, mohou
si osoby ujednat prava a povinnosti odchyln¢ od zdkona. Zakazéana jsou ujednani
porusujici dobré mravy, vefejny poradek nebo pravo tykajici se postaveni osob,
vcetné prava na ochranu osobnosti.

Zakon ¢. 262/2006 Sb. zakonik prace — tento zakon upravuje pravni vztahy
vznikajici pti vykonu zavislé prace mezi zaméstnanci a zaméstnavateli. Tyto vztahy
jsou vztahy pracovnépravnimi. Rovnéz upravuje pravni vztahy kolektivni povahy a
podporu vzajemnych jednani odborovych organizaci a organizaci zaméstnavateld.
Zakon €. 235/2004 Sb. o dani z pridané hodnoty — predmétem dané je dodani zbozi,
dovoz zbozi, potfizeni zbozi, dale poskytnuti sluzby a potizeni nového dopravniho
prostiedku z jiného Clenského statu.

ZaKkon ¢. 586/1992 Sb. o danich z pFijmu — zakon upravuje dan¢ z ptijmu fyzickych
a pravnickych osob.

Zakon ¢. 338/1992 Sb. o dani z nemovitych véci — zakon upravuje dain z nemovitych
véci, kterou tvofi dan z pozemki, dan ze staveb a jednotek. Spolecnost plati dan

jednou za rok za cely rekreacni areal.

4.2.3.3 Prirodni prostredi (ekologické prostiedi)

Chatky jsou konstrukéné feSeny jako zateplend dievostavba k celoroénimu uzivani.

Vytapéni je feSeno elektrickymi ptimotopy, takze celkova stavba nezatézuje Zivotni

prostiedi a ovzdusi spalinami. Vzhledem k tomu, Ze se areal nachazi v blizkosti CHKO

Beskydy neni destova voda svadéna do kanalizace, ale je volné svedena do terénu.

V podminkéch stavebniho fizeni jsou také stanoveny chranéné druhy rostliny a zvitat,

které nesmi byt v aredlu a jeho okoli poSkozovany. Pro tfidéni odpadu jsou v blizkosti

aredlu pfistavény kontejnery, aby zakaznici nezatéZovali Zivotni prostiedi svymi odpady.
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Kazda chatka ma své socialni zatizeni a je napojena na kanalizaci. Odbér vody je zajistény
z vlastnich zdroji ze studny, ale je planovana piipojka na obecni vodovod, ktery byl

Vv blizkosti vybudovan teprve pted rokem.

4.2.3.4 Socio-demografické faktory

Ubytovani nejvice vyuzivaji rodiny s détmi. V letni sezoéné cyklisté a turisti, v zimni
sezOné lyZafi a bézkari. Nejvétsi zdjem zdkaznikll o ubytovani v Beskydech pochazi
z Cech, a to nejvice ze Stiedodeského kraje, nadale pak z Usteckého, Kralovehradeckého
a Plzenského kraje. Ostatni kraje jsou ve stejném zastoupeni, co se tyce poctu zakazniku.
Spole¢nost se dostala i za hranice Ceské republiky, kdy o ubytovani projevili zakaznici

zajem ze Slovenska, Polska a z Némecka.
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4.2.4 SWOT analyza

V tabulce je uvedeno, jaké ma spolecnost prednosti (silné stranky), jaké ma slabiny (slabé

stranky), dale je zde uvedeno, jaké ma spoleCnost v arealu a v okoli aredlu ptilezitosti a

jako Ctvrté je v tabulce uvedeno jaké hrozby spolecnosti hrozi. Nasledné je pod tabulkou

vSe popsané.

Prednosti (silné stranky - strengths S)

Slabiny (slabé stranky) (weaknesses W)

e Lokalita
e Ubytovani v modernich chatkach
e Rychld komunikace se zdkazniky

e Kvalitni personal

Propagace
Ubytovani bez stravy
PIng€ nevyuzity areal

Areal neni vyuZzivan celorocné

Piilezitosti (Opportunities O)

Hrozby (threats T)

e Rozsiteni  pfidruzenych

(strava, prondjmy kol...)

dalsi ubytovani...)
e Osloveni  provozovatell

v okoli (slevy)

sluzeb

e Nabidka ubytovacich akci (slevy na

atrakci

Vysoka konkurence

ZruSeni smlouvy ze strany dodavatele
Neschopnost provozovatele
dodrzovat své zavazky

ZrusSeni pobytu ze strany zdkaznika

Tabulka 14: SWOT analyza.

Piednosti (silné stranky — strenghts)

Lokalita

Aredl je umistén pod Pustevnami, coz je turisty velice oblibené a vyhledavané misto.

V okoli Trojanovic se nachazi plno atrakci, které jsou vyhledavané zakazniky.

Ubytovani v modernich chatkach

Kazdd z osmi chatek je vybavena modernim zafizenim jako je mikrovlnka, vafic,

rychlovarnd konvice. V kazdé chatce se nachdzi vybavené socidlni zatizeni se sprchovym

koutem. U chatek se nachazi venkovni gril a posezeni, které je osazeno stromy, aby kazdy

zakaznik mél své soukromi.
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Rychla komunikace se zakazniky
Spolecnost se snazi co nejdiive vzdy svym zdkaznikiim odpovédeEt na e-maily a telefonni
hovory, a to se ji velice dafi. Vzdy po piijeti objednavky vola zpét zakaznikovi, aby si

potvrdili udaje a poté se vystavi faktura, ktera se zasle zdkaznikovi.

Kvalitni personal
Spole€nost si své zaméstnance vybira sama, neoslovuje Zadnou agenturu. Dba na vybér
kvalitnich a spolehlivych zaméstnancti. Aredl je od sidla spolecnosti vzdalen 200 km a

proto se musi dokazat na své zakazniky spolehnout a musi jim divétovat.

Slabiny (slabé stranky — weaknesses)

Propagace

Spole¢nost méa v tomhle mist¢ jisté mezery, ale snazi se tuto slabinu dale zlepSovat. Ma
své webové stranky, které ma v planu prelozit do vice cizich jazykl, u spole¢nosti
Seznam.cz ma sjednanou reklamu PPC klik a dale ma reklamu umisténou na webovych
portalech jako jsou www.e-chalupy.cz, www.megaubytko.cz a www.CeskoSlovensko.cz.
Tyto portaly zprostiedkovavaji pouze reklamu a objednavka funguje formou poptavky,
kde potencialni zakaznici musi kontaktovat firmu bud telefonicky nebo e-mailem.
Spolecnost planuje vyuzit dalsi webové portaly, kde jim zprostfedkuji pouze reklamu.
Své facebookové stranky ma ziizené pouze na prepravni sluzby. Tyto stranky bude

rozSifovat o ubytovaci sluzby.

Ubytovani bez stravy

Hodné zakaznikt, pokud jede na dovolenou, tak si rddo odpocne od vateni, proto je tato
sluzby nedostatkem v poskytovani ubytovani. Ale chaty jsou vybaveny elektronickymi
vati¢i a v okoli chat se nachazi restaurace a hotely, kam zdkaznici mohou zajit na ob&édy

1 veCete a posed¢t tam s prateli.
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PIné nevyuzity areal
V aredlu se nachédzi pouze htist¢ na micové hry a mensi détské htiste s piskovistém. Aby
spole¢nost oslovila vice zakaznikl, planuje v aredlu zavést dalsi sluzby, aby byla vice

konkurence schopna.

Areal neni vyuZivan celoro¢né

JelikoZ spolecnost areal zakoupila teprve nedavno a rozsifila jej o dalsi tii chatky,
nemohla aredl nabizet celoro¢né, aby neruSila zakazniky pii rekreaci. Nyni za¢ind od
dubna a mé napldnovanou sezénu do zafi. Po skon¢eni hlavni sezony se bude rozhodovat,
zda bude aredl pronajimat celoro¢né nebo ne. Dllezitym faktorem je, jestli bude hotové
zazemi pro uskladnéni pracovniho nacini na zimu, aby se mohl udrZovat areal prichozi i

v zim¢, kdyz napadne né€kolik centimetrt sn¢hu.

PrileZitosti (opportunities)

Rozsiteni pridruzenych sluzeb
SpolCenost jako nejvétsi prilezitost vidi v nabidce dalSich sluzeb jako je pronajem kol,
stravovani, sauna, koupaci kad¢ a dalsi. Timto rozsitenim sluzeb doufa, ze prildka vice

zékaznikl a bude vice konkurence schopna.

Nabidka ubytovacich akci (slevy na dalSi ubytovani...)
Spolecnost by rada vyuzila akce na slevu na dalsi ubytovani, aby se ji vraceli spokojeni
zakaznici, ktefi by toto ubytovani doporucili svym zndmym a tim by ptildkali novou

klientelu.

Osloveni provozovateli atrakei v okoli (slevy)
Pro ziskéani vétsiho mnozstvi zakaznik by mohla spole¢nost vyuzit atrakce v okoli, kde
po osloveni provozovateli/majiteli dohodla slevy, které by mohly oslovit novou

klientelu.
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Hrozby (threats)

Vysoka konkurence
V okoli chatek je vysoka konkurence v ubytovacich sluzbach, proto musi byt spole¢nost

co nejvice konkurence schopna v poskytovani svych sluzeb.

ZruSeni smlouvy ze strany dodavatele
Pokud by nékdo z dodavateli zrusil smlouvu nebo porusil dodavatelské podminky, mohlo

by to narusit chod celého arealu a ubytovacich sluzeb.

Neschopnost dodrzovat své zavazky

Pokud spolecnost nebude mit dostatek zakaznikii, hrozi ji neschopnost dodrzovat své
zévazky. Nejvetsi zavazek ma spole¢nost viici bance, kde ma uzavieny hypotecni ivér na
koupi tohoto aredlu a splaci mésicne 42.000,-. Pokud nebude schopna splacet tento uvér,
mohla by o aredl ptijit. Zavazky vici dodavatelim elektrické energie, vody a sto¢ného
musi dodrzovat, aby aredl fungoval spravné a zdkaznici byli spokojeni a méli vsSe

potiebné.

ZruSeni pobytu ze strany zakaznika

I kdyz ma spolec¢nost ziizené storno poplatky, potfad je pro spolenost ztratové, pokud
nema zaplaceny cely pobyt nebo nesezene nové zakazniky na tento narychlo uvolnéni
termin. Tato hrozba je stale aktudlni a vzdy bude. Tuto hrozbu bohuzel neovlivni a pokud
by zékaznici usili pobyty ¢asto, mohlo by to ohrozit chod celé spolecnosti at’ se to tyka

finan¢ni stranky nebo ekonomické.

4.2.4.1 Ohodnoceni dilezitosti jednotlivych oddilii ve SWOT analyze
Po konzultace s pani feditelku, s panem feditelem a manazerem prodeje, jsme jednotlivé

urovné SWOT analyzy ohodnotili na Skadle od 1 do 4. Nasledné je pod tabulkou

zdivodnéné, pro€ jsme dali takové hodnoceni.
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Prednosti (silné stranky - strengths S)

Slabiny (slabé stranky) (weaknesses W)

1) Rychla komunikace se zakazniky
2) Kovalitni personal

3) Ubytovani v modernich chatkach
4) Lokalita

1) Ubytovani bez stravy
2) PIn¢€ nevyuzity areal
3) Propagace

4) Areal neni vyuzivan celoro¢né

PrileZitosti (Opportunities O)

Hrozby (threats T)

1) Rozsiteni  ptidruzenych  sluzeb
(strava, prondjmy kol...)

2) Nabidka ubytovacich akci (slevy na
dal$i ubytovani...)

3) Osloveni

provozovateli  atrakci

v okoli (slevy)

1) Neschopnost dodrzovat své zavazky
2) Zruseni pobytu ze strany zékaznika
3) ZruSeni smlouvy ze strany dodavatele

4) Vysoka konkurence

Tabulka 15: ohodnocend SWOT analyza.

Prednosti ohodnocené na skale 1 — 4, kde 1 je nejmensi prednost a 4 je nejvétsi
prednost:

Rychla komunikace se zakazniky nemd pro spoleCnost takovou prednost, protoze
zékaznik ptijde minimalné¢ do styku se zaméstnanci. Ze zaméstnanci ptfijde do styku pii
komunikaci co se tyce objednavky a dale pfi nastupu ubytovani a po jeho skonceni.
Kvalitni personal dostal hodnoceni 2, protoze jak je jiz napsané vySe, zakaznik nepfijde
tolik do styku se zaméstnanci.

Ubytovani v modernich chatkach je vysokou prednosti spole¢nosti, protoze jsou plné
vybaveny. Nachazi se zde socidlni zafizeni a vybaveny kuchynsky kout, coz nékteré
chatky nenabizi.

Vzhledem K tomu, ze je areal umistén pifimo pod Pustevnami, je lokalita nejvétsi
prednosti. Lidé jsou radi ubytovani pfimo v misté, které je pro né zajimavé a lukrativni

na vylety, a v tomhle pfipad€ jsou Pustevny velice Zadané.
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Slabiny ohodnocené na $kale 1 — 4, kde 1 je nejmensi slabina a 4 je nejvétsi slabina:
Ubytovani bez stravy je pro spole¢nost nejmensi slabina z diivodu, Ze ma pln€ vybavené
chatky kuchynskym koutem a zdkaznici si sami mizou uvatit. Dale je u kazdé chatky
venkovni posezeni S grilem, takze letni veCery muzou travit venku pii piijemném
posezeni a grilovani. Dale ma spole¢nost moznost uzavtit kontrakt ohledné stravovani
s hotelem Raztoka, ktery se nachazi hned pod aredlem a je zde pro tyto ucely umisténa
branka, by zakaznici nemuseli cely areal obchazet.

PIné nevyuzity aredl jsme ohodnotili ¢islem 2, protoze v okoli se nachédzi rizné atrakce
a pujCovny, které vynahradi to, Ze spolecnost v aredlu nenabizi dalsi doplitkové sluzby.
Propagace je pro spolecnost vétSi slabina ohodnocend hodnocenim 3, protoze
S ubytovacimi sluzbami za¢ina a zjiSt'uje, jaké jsou moznosti s tomhle oboru podnikani,
co se tyce propagace.

Jelikoz se v arealu dostavuji chatky a zazemi pro spravce arealu, je nejvétsi slabinou pro
spole¢nost to, zZe areal neni vyuZivan celoro¢né a ma hodnoceni 4. Spole€nost pfi
rekonstrukci a stavbé nechce rusit své zakazniky, proto musi mit v nékterych mésicich a
obdobi areal uzavieny. Toto by se mélo zlepsi po dostavbé vSech potiebnych budov, kdy

ma spolec¢nost v planu areal pronajimat celoro¢né.

Prilezitosti jsou ohodnocené na Skale 1 — 3, kde 1 je nejmensi prileZitost a 3 je nejvétsi
prilezitost:

Jako nejmensi ptilezitost jsme ohodnotili rozsireni pridruzenych sluzeb, protoze jak jiz
bylo feceno v okoli aredlu se nachazi atrakce a riizné ptijcovny, které zédkaznici vyuziji.
Rozsiteni sluzeb piimo v arealu je pro spolecnost prilezitost oslovit vice zakaznik, proto
ma vplanu zde zbudovat nékteré sluzby, které by byli lukrativni pro potenciilni
zakazniky.

Aby spolecnost ziskala nové zdkazniky a stdvajici se vraceli, vidi ve nabidka
ubytovacich akcich pro vérné zdkazniky dobrou pfileZitost. Pokud ubytovani doporuci
stavajici zdkaznik svym zndmym ziskal by slevu na dalsi ubytovani.

Jako nejvétsi prilezitost jsme ohodnotili Cislem tii osloveni provozovateli atrakci
Vv okoli. Tato sluzby by fungovala tak, Ze by ubytovani zdkaznici v aredlu méli slevy na

okolni atrakce. V okoli se nachazi Tarzanie — horsky lanovy park, déle jsou v okoli
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koupalisté a dalS$i moznosti vyuziti volného casu, kde by se spole¢nost snazila o moznosti

slev pro své zdkazniky.

Hrozby jsou ohodnocené na Skale 1 — 3, kde 1 je nejmensi hrozba a 4 je nejvétsi
hrozba:

Jelikoz je o ubytovani veliky zdjem a na letni mésice je jiz ubytovani vyprodané, vidi
neschopnost dodrZovat své zavazky jako nejmensi hrozbu. O ubytovani je zajem i mimo
hlavni sezony.

Hrozba zruseni pobytu ze strany zakaznika byla ohodnocena hodnocenim dva, protoze
ma spolecnost sjednané storno podminky, pfi zruSeni pobytu. Tyto storno podminky jsou
odstupiiované tak, ze ¢im diive pied zacatkem pobytu se objednavka zrusi, tim jsou storno
poplatky mensi. Pokud vSak pobyt zrusi chvili pfed nastupem, tak je zde storno poplatek
vysoky. Proto u téhle moznosti nevidi tak vysokou hrozbu.

Hrozba zruSeni smlouvy ze strany dodavatele je ohodnocena hodnocenim ¢islo tfi,
protoze

Ve mésté Trojanovice a v jeho okoli, kde spolecnost provozuje sviij areal, je velka
moznost vybeéru ubytovani, proto je pro spolecnost velkou hrozbou vysoka konkurence.

Spolecnost se snazi sledovat svoji konkurenci a na zéklad¢ toho, vylepSovat své sluzby.

4.3 Vlastni prizkum

Pro lepsi propagaci ubytovacich sluzeb spolecnost zvolila vlastni prizkum formou
dotazniku, aby zjistila, na co se ve svych akcich zaméfit, ¢im zdkaznika pfitahnout a
zaujmout, jakou formu propagace zvolit, aby pro zédkaznika byla co nejatraktivnéjsi a

nejzajimavejsi.

4.3.1 Charakteristika prizkumu
Cilem prizkumu je zjistit, co potencialni zdkaznik pozaduje od ubytovacich sluzeb
v Ceské republice a jakou formu propagace preferuje. Dotaznik byl hlavné zaméfeny na

zakazniky, ktefi maji penézity piijem.
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Pro sbér dat byla zvolena metoda formou anonymniho dotazniku, ktery byl vypracovan
na google docs. Po zpracovani dotazniku byl zvetejnény na facebooku, kde jej anonymné

vyplnilo 90 dotazujicich.

Casovy harmonogram marketingového vyzkumu

Ptiprava dotazniku 15.1.2019 — 15.2.2019
Zvetejnéni dotazniku 1.3.2019 — 20.3.2019

Hodnoceni vysledki 24.3.2019 - 10.4.2019
Zpracovani a analyza dotazniku 11.4.2019 - 15.4.2019

Tabulka 16: casovy harmonogram vyzkumu.

Dotaznik
Po konzultaci s feditelkou spole¢nosti KALA TRANS jsme zvolili otazky, které jsou pro

spolecnost stézejni pro zjisténi informaci.

1) Kolik je Vam let?

Kazdy dotazany vyplnil sviij redlny vek pro lepsi srovnavani.

Pro stanoveni vzorku byla vybrana metoda kvotniho vybéru. Respondenti jsou definovani

nasledujicimi charakteristikami.

2) Jste muz nebo Zena? Vyberte jednu z moznych odpovédi
- Muz

- Zena

3) Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

- Zékladni vzdé€lani

- Stfedni vzdélani s vyucnim listem

- Stfedni vzdélani s maturitni zkouskou

- Vys3i odborné vzdélani

- Vysokoskolské — bakalaisky studijni program
- Vysokoskolské — magistersky studijni program

- Vysokoskolské — doktorsky studijni program
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4) Které komunikaé¢ni kanaly nejvice vyuZivate? (hodnoceni 1 — 10)

Odpovedi

PPC (kliknuti na prvni odkaz ve vyhledavani na internetovém prohlize¢i napt. na
seznamu, googlu, atd.)

Letaky

Casopisy

Noviny

Facebook

Instagram

Nahodna reklama

Billboardy

Doporuceni znamého

Reklama na dopravnim prostiedku

Z této otazky by se spole¢nost rada dozvédéla, které¢ formy reklam jsou pro zakazniky

nejatraktivnéjsi a ty by rada pro svou propagandu ubytovacich sluzeb vyuzila.

5) Jakou o¢ekavate uroven celkové komunikace firmy?

Na skale 1 - 10

Spole¢nost pouzila tuto otazku, protoZe ji zajima, jak moc chtéji potencialni zakaznici byt

v kontaktu se spole¢nosti. Oznamkovani je na Skale od 1 do 10, kde 10 znamenalo nejlepsi

uroven komunikace a 1 neoé¢ekavani zadné komunikace.

6) Jaka je pro Vas optimalni cena rekrea¢ni chaty pro 4-5 osob (vybaveni:

kuchynisky kout spojeny s obyvacim pokojem, 2x loZnice, WC, sprchovy
kout) za 1 tyden bez stravovani?

5.000 - 6.000 K¢

6.000 — 7.000 K¢

7.000 — 8.000 K¢

8.000 —9.000 K¢

9.000 — 10.000 K¢
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10.000 — 11.000 K¢
11.000 — 12.000 K¢
12.000 — 13.000 K¢
13.000 — 14.000 K¢
14.000 — 15.000 K¢
15.000 a vice

Spole¢nost zajima, zda by mohla za poskytovani svych sluzeb zvysit ceny nebo nynéjsi

ceny jsou optimalni.

7)

Které atrakce byste uvitali v rekrea¢nim arealu? (hodnoceni 1 — 10)
Lezecka sténa

Vitivka

Sauna

Moznost zapijceni venkovnich hrac¢ek pro déti (odrazedla, babovicky na pisek,
atd.)

Bazén

Koupaci kad¢

Restaurace

Bar

Zapujcéeni kol/elektrokol

Mensi informacni centrum s nabidkou map, okolnich zajimavosti a atrakci

Spolecnost by rada sviij aredl rozsitila o atrakce, ale nema moznost v arealu vybudovat

vSechny uvedené atrakce, proto ji zajima, ktera je pro zakazniky nejvice zadana.

8)

Preferujete ubytovani?
S vlastnim stravovanim
Se snidani

S polopenzi

Spolecnost chece zavézt ubytovani se stravovanim, a chce védet, kterd moznost stravovani

je pro zakazniky nejatraktivnéjsi, a kterd moznost by se pro spolecnost vyplatilo nabizet.
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4.3.2 Hodnoceni vysledkii prizkumu

1) Kolik je Vam let?

Odpovédi:

Tabulka Cetnosti: Vékova
kategorie

Kategorie

Tabulka 17: hodnoceni vysledkii prizkumu. Otdzka ¢. 1) Kolik je Vam let?

Vék

m 18-30 let
m31-45 let

M 45 a vice let

Graf 4:hodnoceni vysledkii prizkumu: kolik je vam let?

Z grafu je patrné, Ze nejvice odpovidalo oslovenych respondentti ve véku mezi 18 — 30
lety, déle pak ve v€ku 31 — 45 let a nejméné pouze 3% odpovidali respondenti ve véku
45 a vice let. Dotaznik byl vystaven na facebookovych skupinach, kde jsou prevazné

mladi lidé.

76



2) Jste muzZ nebo Zena?

Odpovédi:

Tabulka Cetnosti:2) Jste muz
nebo Zena? Vyberte jednu z
Kategorie | moZnych odpovédi.

Tabulka 18: hodnocent vysledkii prizkumu. Otdzka é. 2) Jste muz nebo Zena?

Pohlavi

Graf 5: hodnoceni vysledkii prizkumu: jste muz nebo Zena?

Na dotaznik vice odpovidali Zeny nez muzi. Dotaznik byl vystaven ve facebookovych

skupinach, kde prevladali zeny, ale také rodiny s détma.
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3) Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Odpovédi:
Tabulka Cetnosti:3) Jaké je Vase
Kategorie nejvyssi dosazené vzdélani?
Cetnost Rel.cetnost

vysokoskolské - doktorsky studijni 9 599
program ’
vysokoskolské - magistersky studijni 30 33,33
program
vysokoskolské - bakalarsky studijni 23 25,56
program
vys$s§i odborné vzdélani 5 5,56
stiedni vzdélani s maturitni zkouskou 26 28,89
sttedni vzdélani s vyuénim listem 4 4,44

Tabulka 19: hodnoceni vysledkii prizkumu. Otdzka ¢. 3) jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani.

Vzdél

[ON
-

n

W Vysokoskolské - Dokt.
Vysokoskolské - Ing.

B Vysokoskolské - Bc.

W Vy33i odborné vzdélani

B Stfedni s maturitou

B Stredni vzdélani s vyucnim listem

Graf 6: hodnoceni vysledkii prizkumu: jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Na dotaznik nejvice odpovidali lidé, ktefi méli vysokoSkolské vzdélani magisterskeé.
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4) Které komunikaéni kanaly nejvice vyuzivate?

Odpovédi:
PPC (kliknuti na prvni odkaz ve vyhledavani na internetovém prohliZeci napf. na

seznamu, googlu atd.)

Tabulka cetnosti:4) Které komunikaéni
kanaly nejvice vyuzivate? (hodnoceni 1 -

Hodnoceni | 10, kde nejméné je 1 a nejvice 10)

Cetnost Rel.cetnost

1 10 11,1

2 5 5,6

3 10 11,1

4 6 6,7

5 8 8,9

6 4 4,4

7 7 7,8

8 8 8,9

9 7 7,8

10 18 20,0

Tabulka 20: hodnoceni vysledkii priizkumu. Otdzka ¢. 4: které komunikacni kandly nejvice vyuzivate? (PPC klik)

PPC

ml
H2

m3

m5
H6
7
m3
m9

m 10

Graf 7: hodnoceni vysledkii prizkumu: otdzka ¢. 4) které komunikacni kandly nejvice vyuzivate? (PPC klik).

Tato moZnost dostala nejvice hodnoceni u ¢isla 10, coz je nejvétsi ohodnoceni a znamena

to, ze lidé tuto moznost komunika¢niho kanalu vyuZzivaji v hojném poctu.
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Letaky

Tabulka Cetnosti:4) Které komunikaéni

kandly nejvice vyuzivate? (hodnoceni 1 -
Hodnoceni | 10, kde nejméné je 1 a nejvice 10)
Cetnost Rel.cetnost
1 30 38
2 12 15
3 7 9
4 6 8
5 9 11
6 5 6
7 5 6
8 5 6
10 1 1

Tabulka 21:hodnoceni vysledkii priizzkumu. Otazka ¢. 4: které komunikacni kandly nejvice vyuzivate? (letdky)

Graf 8: hodnoceni vysledkii prizkumu: otdzka ¢. 4) které komunikacni kandly nejvice vyuzivite? (letdky).

Letaky

ml
H2

m3

m5
H6
m7
m3
m9

H10

Nejvice respondentli ohodnotilo moZnost letdky hodnocenim ¢. 1, kdy tento kanal

nevyuzivaji viibec nebo malo.
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Casopisy

Tabulka cetnosti:4) Které komunika¢ni
kandly nejvice vyuzivate? (hodnoceni 1 -

Hodnoceni | 10, kde nejméné je 1 a nejvice 10)

Cetnost Rel.cetnost

1 23 26

2 18 20

3 15 17

4 5 6

5 8 9

6 8 9

7 3 3

8 1 1

Tabulka 22:hodnoceni vysledkii prizzkumu. Otdzka ¢. 4: které komunikacni kandly nejvice vyuzivate? (Casopisy)

Casopisy

ml
u2

u3

u5
H6
n7

m8

Graf 9: hodnoceni vysledkii prizkumu: otdzka ¢. 4) které komunikacni kandly nejvice vyuzZivite? (Casopisy)
MoZnost komunika¢niho kanalu ¢asopisy ohodnotili respondenti nejvice hodnocenim 1 -

3, kdy tento komunikacni kanal vyuZivaji malo.
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Noviny

Tabulka cetnosti:4) Které komunika¢ni
kandly nejvice vyuzivate? (hodnoceni 1 -

Hodnoceni | 10, kde nejméné je 1 a nejvice 10)

Cetnost Rel.cetnost

1 32 36

2 12 13

3 16 18

4 3 3

5 7 8

6 3 3

7 4 4

9 2 2

10 1 1

Tabulka 23: hodnoceni vysledkii priizkumu. Otdzka ¢. 4: které komunikacni kandly nejvice vyuzivdte? (noviny)

Noviny

ml
H2

m3

m5
H6
7
m8
m9

H10

Graf 10: hodnoceni vysledkii prizkumu: otdzka ¢. 4) které komunikacni kandly nejvice vyuZivdte? (noviny)

Noviny jako komunikaéni kanal lidé také nevyuZzivaji ve velkém mnoZstvi. Tuto moZnost

ohodnotili hodnocenim 1 — 3, coZ znamena, Ze tento kanal vyuZzivaji malo.
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Facebook

Tabulka cetnosti:4) Které komunika¢ni
kandly nejvice vyuzivate? (hodnoceni 1 -

Hodnoceni | 10, kde nejméné je 1 a nejvice 10)

Cetnost Rel.cetnost

1 4 4,4

2 2 2,2

3 14 15,6

4 1 1,1

5 9 10,0

6 5 5,6

7 6 6,7

8 18 20,0

9 15 16,7

10 13 14,4

Tabulka 24: hodnoceni vysledkii prizkumu. Otdzka ¢. 4: které komunikacni kandly nejvice vyuzivate? (facebook)

Graf 11: hodnoceni vysledkii prizkumu: otdzka ¢. 4) které komunikacni kandly nejvice vyuzZivite? (facebook).

Facebook

ml
u2

u3

m5
H6
u7
m3
m9

m 10

Facebook dostal vysoké hodnoceni 8 — 10. Tento komunika¢ni kanal respondenti

vyuzivaji v hojném poctu.
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Instagram

Tabulka Cetnosti:4) Které komunika¢ni kanaly
nejvice vyuzivate? (hodnoceni 1 - 10, kde
Hodnoceni | nejméné je 1 a nejvice 10)
Cetnost Rel.¢etnost
1 40 44,4
2 7 7,8
3 5 5,6
4 3 3,3
5 5 5,6
6 2 2,2
7 6 6,7
8 5 5,6
9 4 4.4
10 5 5,6

Tabulka 25: hodnoceni vysledkii priizkumu. Otdzka . 4: které komunikacni kandly nejvice vyuzivate? (instagram)

Instagram

ml
u2

u3

m5
H6
u7
m3
m9

m 10

Graf 12: hodnoceni vysledkii prizkumu: otdzka ¢. 4) které komunikacni kandly nejvice vyuzivate? (instagram)

Instagram dostal nejvice hodnoceni ¢islem 1, kdy tento komunikaéni kanal respondenti

vyuzivaji malo nebo viibec.
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Nahodna reklama

Tabulka cetnosti:4) Které komunika¢ni
kandly nejvice vyuzivate? (hodnoceni 1 -

Hodnoceni | 10, kde nejméné je 1 a nejvice 10)

Cetnost Rel.cetnost

1 19 21,1

2 10 11,1

3 14 15,6

4 11 12,2

5 12 13,3

6 6 6,7

7 5 5,6

8 3 3,3

Tabulka 26. hodnoceni vysledkii prizkumu. Otizka ¢. 4: které komunikacni kandly nejvice vyuzivdte? (ndhodna
reklama)

Nahodna reklama

ml
u2

m3

u5
H6
n7

H8

Graf 13: hodnoceni vysledkii prizkumu: otdzka ¢. 4) které komunikacni kandly nejvice vyuZivate? (ndhodnd reklama)

Néhodné reklama dostala nejvice hodnoceni na hodnotach 1 — 5, coZ znamena, Ze pro

odpovidajici neni ndhodna reklama podstatnym zdrojem reklamy.
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Billboardy

Tabulka cetnosti:4) Které komunika¢ni
kanaly nejvice vyuzivate? (hodnoceni 1 - 10,
Hodnoceni | kde nejméné je 1 a nejvice 10)
Cetnost Rel.cetnost
1 32 35,6
2 8 8,9
3 16 17,8
4 11 12,2
5 9 10,0
6 1 11
7 1 11
9 1 11
10 1 11

Tabulka 27:hodnoceni vysledkii prizzkumu. Otdzka ¢. 4: které komunikacni kandly nejvice vyuzivate? (billboardy)

Billboardy

ml
H2

m3

m5
H6
m7
m3
m9

H10

Graf 14: hodnoceni vysledkii prizkumu: otdzka ¢. 4) které komunikacni kandly nejvice vyuzivate? (billboardy).

Billboardy jako komunikacni kanal nemaji Z4dnou vahu. Respondenti jej ohodnotili

nejvice hodnocenim 1, kdy jej vyuzivaji malo nebo viibec.
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Doporuceni znamého

Tabulka cetnosti:4) Které komunika¢ni
kandly nejvice vyuzivate? (hodnoceni 1 -

Hodnoceni | 10, kde nejméné je 1 a nejvice 10)

Cetnost Rel.cetnost

1 8 8,9

2 5 5,6

3 4 4,4

4 6 6,7

5 6 6,7

6 8 8,9

7 8 8,9

8 7 7,8

9 17 18,9

10 15 16,7

Tabulka 28: hodnoceni vysledkii prizzkumu. Otdzka ¢. 4: které komunikacni kandly nejvice vyuzivite? (doporuceni
znamého)

Doporuceni znamého

ml
2

u3

u5
H6
m7
m3
m9

m 10

Graf 15: hodnoceni vysledkii prizkumu: otizka ¢. 4) které komunikacni kandly nejvice vyuzivdte? (doporuceni
zndmého).

Doporuéeni znamého dostalo vysoké hodnoceni, kdy jej respondenti nejvice ohodnotili

hodnocenim 9 a 10. Pro respondenty je tento komunika¢ni kanal velice vyznamny.
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Reklama na dopravnich prostiedcich

Tabulka cetnosti:4) Které komunikaéni
kandly nejvice vyuzivate? (hodnoceni 1 -

Hodnoceni | 10, kde nejméné je 1 a nejvice 10)

Cetnost Rel.cetnost

1 31 34,4

2 14 15,6

3 11 12,2

4 7 7,8

5 5 5,6

6 5 5,6

7 4 4,4

8 2 2,2

9 1 1,1

10 1 11

Tabulka 29: hodnoceni vysledkii prizzkumu. Otdzka ¢. 4. které komunikacni kandly nejvice vyuzivate? (reklama na
dopravnich prostiedcich,).

Reklama na dopravnich prostredcich

1l
2

u3

u5
H6
m7
m3
m9

m 10

Graf 16: hodnoceni vysledkii prizkumu: otdzka ¢. 4) které komunikacni kandly nejvice vyuzivate? (reklama na
dopravnich prostredcich,).

Reklama na dopravnich prostfedcich by byla pro spolecnost netcelnd, protoZze pro
respondenti nemé zadnou vahu. V dotazniku jej nejvice ohodnotili hodnocenim 1, coz

znamena, Ze ji vyuzivaji malo nebo viibec.
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Komunikaéni kanal Pramér

PPC
Letaky

Casopisy

Noviny

Facebook

Instagram

Nahodna reklama

Billboardy

Doporuceni znamého

N N N B W N N W w o

Reklama na dopravnich prostfedcich

Tabulka 30: hodnoceni vysledkii priizkumu - tabulka priiméru

Nejvice vyuzivany komunika¢ni kandl je po zprimérovani doporuceni znamého a
facebooku, dale je velice oblibeny komunika¢ni kanal PPC klik. Ostatni komunika¢ni
kanaly nejsou vyuzivané tak hojné. Primérné dostaly hodnoceni 2 a 3, pouze ndhodna

reklama dostala primérné hodnoceni 4.
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5) Jakou o¢ekavate celkovou uroven komunikace firmy?

Odpovédi:
Tabulka Cetnosti:5) Jakou ocekavate
uroven celkové komunikace firmy?
Uroveir | (vyberte na $kale 1-10, 1 Zadnou, 10
komunikace | nejlepsi)
Cetnost Rel.cetnost
1 2 2,2
5 9 10,0
6 3 3,3
7 9 10,0
8 12 13,3
9 17 18,9
10 37 41,1

Tabulka 31: hodnoceni vysledkii priizkumu. Otdzka ¢. 5: jakou ocekdvate celkovou vuirovein komunikace firmy?

Uroven komunikace firmy

m1l
u2

u3

m5
H6
7
m3
m9

m 10

Graf 17: hodnoceni vysledkii prizkumu: otdzka ¢. 5) jakou océekavate celkovou virovern komunikace firny?

Zakaznici nejvice oc¢ekavaji Spickovou troven komunikace firmy. V ostatnich pfipadech

Jjim staci sttedni urovent komunikace.
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6) Jaka je pro Vas optimalni cena rekreacni chaty pro 4-5 osob (vybaveni:
kuchyrisky kout spojeny s obyvacim pokojem, 2x loZnice, WC, sprchovy

kout) za 1 tyden bez stravovani?

Odpovédi:
Tabulka Cetnosti:6) Jaka je pro Vas
optimalni cena rekreacni chaty pro
Cenova Skala 4-5 osob
Cetnost Rel.cetnost
5.000 - 6.000 K¢ 9 10,0
6.000 - 7.000 K¢ 19 21,1
7.000 - 8.000 K¢ 11 12,2
8.000 - 9.000 K¢ 9 10,0
9.000 - 10.000 K¢ 15 16,7
10.000 - 11.000 K¢ 13 14,4
11.000 - 12.000 K¢ 5 5,6
12.000 - 13.000 K¢ 4 4,4
13.000 - 14.000 K¢ 1 11
14.000 - 15.000 K¢ 1 11
15.000 K¢ a vice 2 2,2

Tabulka 32: hodnoceni vysledkii priizkumu. Otdzka ¢. 6:jakd je pro Vs optimdlni cena rekreacni chaty pro 4-5 osob?
Optimalni cena

B 5.000- 6.000,-
m 6.000 - 7.000
7.000 - 8.000
8.000 - 9.000
1 9.000 - 10.000
¥ 10.000 - 11.000
M 11.000 - 12.000
H 12.000 - 13.000
H 13.000 - 14.000
H 14.000 - 15.000

Graf 18:hodnoceni vysledkii priizkumu: otdzka é. 6) Jakd je pro Vis optimdlni cena rekreacni chaty pro 4-5 0sob?

Nejvice osloveni respondentii by za nabizené ubytovani zaplatili (19) 6.000 — 7.000,-.
Mensi vétsina by byla potom ochotna zaplatit (15) 9.000 — 10.000,-. 10.000 — 11.000,-
(13).
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7) Které atrakce byste uvitali v rekrea¢nim arealu?
Odpovédi:

Lezecka sténa

Tabulka Cetnosti:7) Které atrakce
byste uvitali v rekrea¢nim arealu?
Hodnoceni | (hodnoceni 1 — 10)
Cetnost Rel.cetnost
1 26 28,9
2 9 10,0
3 3 3,3
4 5 5,6
5 10 11,1
6 6 6,7
7 12 13,3
8 6 6,7
10 7 7,8

Tabulka 33: hodnoceni vysiledkil prizkumu. Otdzka ¢. 7) Které atrakce byste uvitali v rekreacnim aredlu? (lezecka
sténa)

Lezecka sténa

ml
m2

u3

m5
H6

n7

11%
12% © cor 1% m38
m9

m10

Graf 19: hodnoceni vysledkii prizkumu: otdzka ¢. 7) které atrakce byste uvitali v rekreacnim aredlu? (lezeckd sténa)

Lezecka sténa neni aZ tak atraktivni pro potencidlni zékazniky. Dostala nejvice hodnoceni

1, coZ znamena, ze by tuto atrakci vyuzivali mélo nebo viibec.
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Virivka

Tabulka Cetnosti:7) Které atrakce
by jste uvitali v rekrea¢nim

Hodnoceni | arealu? (hodnoceni 1 - 10)

Cetnost Rel.cetnost

1 10 11,1

2 2 2,2

3 9 10,0

4 4 4,4

5 7 7,8

6 4 4,4

7 5 5,6

8 14 15,6

9 12 13,3

10 19 21,1

Tabulka 34: hodnoceni vysledkii priizkumu. Otdzka ¢. 7) Které atrakce byste uvitali v rekreacnim aredlu? (virivka)

Virivka
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Graf 20: hodnoceni vysledkii prizkumu. Otdzka ¢. 7) Které atrakce byste uvitali v rekreacnim aredlu? (virivka)

Vitivka dostala vysoké hodnoceni v rozmezi od 8 — 10. Zékaznici by tuto atrakci velice
vyuzivali, proto spole¢nost bude o zavedeni této sluzby piremyslet, aby ptildkala vice

zakaznika.
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Sauna

Tabulka Cetnosti:7) Které atrakce
by jste uvitali v rekrea¢nim aredlu?
Hodnoceni | (hodnoceni 1 - 10
Cetnost Rel.cetnost
1 16 17,78
2 5 5,56
3 8 8,89
4 3 3,33
5 6 6,67
6 5 5,56
7 7 7,78
8 10 11,11
9 9 10,00
10 16 17,78

Tabulka 35: hodnoceni vysledkii priizkumu. Otdzka ¢. 7) Které atrakce byste uvitali v rekreacnim aredlu? (sauna)

Sauna
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Graf 21: hodnoceni vysledkii prizkumu. Otdzka ¢. 7) Které atrakce byste uvitali v rekreacnim aredlu? (sauna)

Saunu respondenti ohodnotili nejvice hodnocenim 8 — 10, kdy by zdkaznici tuto

nabizenou sluzbu velice vyuZzivali. Spole¢nost o této moznosti bude uvazovat.
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Moznost zapiijceni venkovnich hracek pro déti (odrazedla, babovicky na pisek, atd.)

Tabulka Cetnosti:7) Které atrakce
by jste uvitali v rekrea¢nim
Hodnoceni | arealu? (hodnoceni 1 - 10)
Cetnost Rel.cetnost
1 9 10,00
2 6 6,67
3 11 12,22
4 4 4,44
5 9 10,00
6 3 3,33
7 7 7,78
8 8 8,89
9 9 10,00
10 19 21,11

Tabulka 36: hodnoceni vysledkii prizkumu. Otdzka ¢ 7) Které atrakce byste uvitali v rekreacnim aredalu? (moznost
zapiujceni venkovnich hracek pro déti)

Moznost zapijceni venkovnich hracek
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Graf 22: Tabulka 36: hodnoceni vysledkii prizkumu. Otdzka & 7) Které atrakce byste uvitali v rekreacnim aredlu?
(moznost zapuijceni venkovnich hracek pro déti)

Moznost ptjceni venkovnich hracek zdkaznici oceni na vysoké Urovni. Tato otdzka

dostala nejvice hodnoceni na hodnoté 10.
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Bazén

Tabulka Cetnosti:7) Které atrakce
by jste uvitali v rekrea¢nim
Hodnoceni | arealu? (hodnoceni 1 - 10)
Cetnost Rel.cetnost
1 5 5,56
2 2 2,22
3 10 11,11
4 2 2,22
5 3 3,33
6 2 2,22
7 5 5,56
8 10 11,11
9 15 16,67
10 32 35,56

Tabulka 37: hodnoceni vysledkii priizkumu. Otdzka ¢. 7) Které atrakce byste uvitali v rekreacnim aredlu? (bazén)

Bazén
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Graf 23: hodnoceni vysledkii prizkumu. Otdzka ¢. 7) Které atrakce byste uvitali v rekreacnim aredlu? (bazén)
Z tabulky a grafu je patrné, Ze bazén by ocenila vétSina odpovidajicich respondentt.

Nejvice byl hodnocen hodnotami 9 a 10.
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Koupaci kadé

Tabulka Cetnosti:7) Které atrakce
by jste uvitali v rekrea¢nim

Hodnoceni | arealu? (hodnoceni 1 - 10)

Cetnost Rel.cetnost

1 12 13,33

2 10 11,11

3 9 10,00

4 3 3,33

5 6 6,67

6 16 17,78

7 7 7,78

8 7 7,78

9 4 4,44

10 7 7,78

Tabulka 38: hodnoceni vysledkii prizzkumu. Otdzka ¢. 7) Které atrakce byste uvitali v rekreacnim aredlu? (koupact

kade)

Koupaci kadé
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Graf 24: hodnoceni vysledkii prizkumu. Otdzka ¢. 7) Které atrakce byste uvitali v rekreacnim aredlu? (koupaci kade)

Kad¢ byli ohodnoceni na stfedni Girovni, a to nejvice hodnotou 6. Né&kteti potencidlni

zakaznici by tuto sluZbu ocenili a néktefi ne.
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Restaurace

Tabulka Cetnosti:7) Které atrakce
by jste uvitali v rekrea¢nim
Hodnoceni | arealu? (hodnoceni 1 - 10)
Cetnost Rel.cetnost
1 7 7,78
2 3 3,33
3 10 11,11
5 3 3,33
6 3 3,33
7 1 1,11
8 9 10,00
9 16 17,78
10 33 36,67

Tabulka 39: hodnoceni vysledkii prizkumu. Otdzka ¢. 7) Které atrakce byste uvitali v rekreacnim aredlu? (restaurace)

Restaurace
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Graf 25: hodnoceni vysledkii prizkumu. Otdzka ¢. 7) Které atrakce byste uvitali v rekreacnim aredlu? (restaurace)

Vétsina odpovidajicich potencidlnich zdkaznikli by ocenila restauraci v arealu. Nejvice

dostala hodnoceni hodnotou 9 a 10.
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Bar

Tabulka Cetnosti:7) Které atrakce
by jste uvitali v rekrea¢nim
Hodnoceni | arealu? (hodnoceni 1 - 10)
Cetnost Rel.cetnost
1 9 10,00
2 6 6,67
3 7 7,78
4 2 2,22
5 5 5,56
6 6 6,67
7 2 2,22
8 8 8,89
9 15 16,67
10 23 25,56

Tabulka 40: hodnoceni vysledkii priizkumu. Otdzka ¢. 7) Které atrakce byste uvitali v rekreacnim aredlu? (bar)

Bar
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Graf 26: hodnoceni vysledkii prizkumu. Otdzka ¢. 7) Které atrakce byste uvitali v rekreacnim aredlu? (bar)

Bar dostal hodnoceni 9 a 10, coz znamena, ze odpovidajici potencidlni klienti by tuto

sluzbu ocenili.
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Zapiijcéeni kol/elektrokol

Tabulka Cetnosti:7) Které atrakce
by jste uvitali v rekrea¢nim

Hodnoceni | arealu? (hodnoceni 1 - 10)

Cetnost Rel.cetnost

1 8 8,89

2 7 7,78

3 9 10,00

4 4 4,44

5 9 10,00

6 4 4,44

7 9 10,00

8 11 12,22

9 8 8,89

10 14 15,56

Tabulka 41:hodnoceni vysledkii prizzkumu. Otdzka ¢ 7) Které atrakce byste uvitali v rekreacnim aredlu? (zapiijcent
kol/elektrokol)

Zapujceni kol/elektrokol
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Graf 27: hodnoceni vysledkii prizkumu. Otdzka ¢. 7) Které atrakce byste uvitali v rekreacnim aredlu? (zapiijceni
kol/elektrokol)

Odpovédi na otdzku zapiijceni kol/elektrokol jsou rozmistény skoro rovnomérné u kazdé

hodnoty, 1 kdyz nejvice odpovédi ziskalo hodnoceni 10.
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Mensi informa¢ni centrum s nabidkou map, okolnich zajimavosti a atrakei.

Tabulka Cetnosti:7) Které atrakce
by jste uvitali v rekrea¢nim aredlu?
Hodnoceni | (hodnoceni 1 - 10)
Cetnost Rel.cetnost
1 5 5,56
2 6 6,67
3 8 8,89
4 5 5,56
5 5 5,56
6 8 8,89
7 15 16,67
8 10 11,11
9 9 10,00
10 14 15,56

Tabulka 42: hodnoceni vysledkii prizkumu. Otdzka ¢. 7) Které atrakce byste uvitali v rekreacnim aredlu? (mensi
informacni centrum).

Mensi informacni centrum
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Graf 28: hodnoceni vysledkii prizkumu. Otdzka ¢ 7) Které atrakce byste uvitali v rekreacnim aredlu? (mensi
informacni centrum).

Sluzbu mensi informacéni centrum dostalo nejvice odpovédi na hodnoté 7 a poté 10.

Z toho je patrné, Ze tuto sluzbu by u ubytovacich sluzeb uvitali.
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Primérné hodnoceni
Lezecka sténa 4
Vitivka 7
Sauna 6
Venkovni hracky 6
Bazén 7
Koupaci kade 5)
Restaurace 7
Bar 6
Zapujceni kol/elektrokol 6
Informaéni centrum 6

Tabulka 43: hodnoceni vysledkii prizzkumu. Otdzka ¢. 7) Které atrakce byste uvitali v rekreacnim aredlu? (priimérné
hodnoceni)

Po zprimérovani dostala nejnizsi hodnoceni lezecka sténa, kde vysla primérna hodnota
4. Tato atrakce neni tak lukrativni jako jiné. Ostatni atrakce jako bazén, sauna, koupaci
kad¢, pajcovna kol/elektrokol a dalsi, dostaly vysoké hodnoceni 5, 6 a 7, kdy jsou pro
potencialni zakazniky velice atraktivni. Spolec¢nost bude uvazovat o realizaci nékterych

Z nich.
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8) Preferujete ubytovani s?

Odpovedi

Hodnoceni

Tabulka Cetnosti:8) Preferujete
ubytovani? (Formular bez
nazvu (Odpovédi) — Kopie)

Tabulka 44: hodnocent vysledkii prizkumu. Otdzka ¢. 8: preferujete ubytovani?

r

L

Ubytovan s?

M vlastni stravovani
M s polopenzi

M se snidani

Graf 29: hodnoceni vysiledkii prizkumu. Otdzka ¢. 8: preferujete ubytovani?

Potencidlni zakaznici by nejvice ocenili ubytovani s polopenzi.
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4.3.3 Zkoumani zavislosti

Vyzkumna otazka ¢. 1)

Ma vék a vzdélani vyznamny vliv na optimalni cenu rekreacni chaty?

Statickéd hypotéza:

HO: Vzdélani nema statisticky vyznamny vliv na volbu optimalni ceny rekreacni chaty.

H1: Vzdélani ma statisticky vyznamny vliv na volbu optimalni ceny rekreacni chaty.

JelikoZ sledujeme zavislost dvou kategoridlnich proménnych, zvolime k ovéteni

hypotézy chi-kvadrat test nezavislosti. Test provedeme na hladin€ vyznamnosti 0,05.

Kontingenc¢ni tabulka Cetnosti:

3) jaké je VaSe nejvyssi | Pozorovani etnosti —optimalni cena rekreacni chaty
dosazené vzdélani? Od 10 000 K¢ Vice nez 10 000 K¢ | celkem
Vysokoskolské — Bakalarsky

studijni program 1 ° 2
Rédkova rel. Cetnost 63,64% 36,36% 100%
Stiedni vzdélani s maturitni

zkouskou/vyucnim listem ot ? %
Rédkova rel. Cetnost 70,00% 30,00% 100%
Vysokoskolské —

magistersky/doktorsky studijni 24 8 32
program

Rédkova rel. Cetnost 75,00% 25,00% 100%
Vyssi odborné vzdélani 4 1 5
Rédkova rel. Cetnost 80,00% 20,00% 100%
Celkem 63 26 89

Tabulka 45: kontingencni tabulka cetnosti

Pro splnéni ptedpokladu provedeni testu, jsme museli nékteré kategorie vzdélani a také
kategorie zvolenych cen spojit. Ve vSech kategoriich vzdélani si mysli, Ze optimalni cena

za rekreacni chatu je do 10 000K¢.
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Pro provedeni testu musi byt splnény podminky dobré aproximace. 80% ocekavanych

cetnosti musi byt vyssi nez 5 a zbylych 20% nesmi klesnout pod 1.

Tabulka ocekavané Eetnosti

Jaké je Vase nejvyssi | Ocekavané Cetnosti
dosazené vzdélani Do 10 000 K¢ | Vice nez 10 000 K¢ | Radk. (soudty)
vysokoSkolské - bakalaisky 15,57 6,43 22.00
studijni program
stfedni vzdélani s maturitni 21,24 8,76 30,00
zkouskou/vy¢nim listem
vysokoskolskeé -
magistersky/doktorsky 22,65 9,35 32,00
studijni program
vy$si odborné vzd&lani 3,54 1,46 5,00
Celkem 63,00 26,00 89,00
Tabulka 46: tabulka ocekdavané Cetnosti.
Podminky dobré aproximace jsou splnény.
Vysledky chi-kvadrat testu:
Statistika 3) Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? 4) Jaka je pro Vas
optimalni cena rekreacni chaty?
Chi-kvadrat Y p
Pearsontv chi-kv. | 1,033 Df=3 P=0,793

Tabulka 47: vysledky chi-kvadrt testu.

P-hodnota testu je vysS$i nez zvolend hladina vyznamnosti. Nulovou hypotézu tedy

nezamitdme. Nepodafrilo se nam potvrdit, Ze by vzdélani mélo statisticky vyznamny

vliv na optimalni cenu za rekreacni chatu.

Staticka hypotéza:

HO: Vék nema statisticky vyznamny vliv na volbu optimalni ceny rekreacni chaty.

H1: Vék ma statisticky vyznamny vliv na volbu optimalni ceny rekreacni chaty.

Opét sledujeme zavislost dvou kategoriadlnich proménnych, zvolime k ovéteni hypotézy

chi-kvadrat test nezdvislosti. Test provedeme na hladiné vyznamnosti 0,05.
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Kontingen¢ni tabulka cetnosti:

Vekové kategorie Pozorované Cetnosti — optimalni cena rekreacni chaty
Do 10 000 K¢ Vice nez 10 000 K¢ | celkem

18 — 30 let 39 16 55

Réadkova rel. Cetnost 70,91% 29,09%

31 —45 let 23 8 31

Rédkova rel. Cetnost 74,19% 25,81%

45 a vice let 1 2 3

Rédkova rel. Cetnost 33,33% 66,67%

Celkem 63 26 89

Tabulka 48: kontingencni tabulka Cetnosti.

Pro splnéni ptedpokladu provedeni testu, jsme museli nékteré kategorie v€ku a také

kategorie zvolenych cen spojit. Ve vé€kovych kategoriich do 45 let si lidé nejCastéji mysli,

ze optimalni cena za rekreacni chatu je do 10 000 K¢&. Vétsina lidi ve véku nad 45 let

(66,67%) ocekava 1 vyssi cenu nez 10 000 K¢.

Nasledujici tabulka uvadi o¢ekdvané Cetnosti:

V¢ékova kategorie

Ocekavané Cetnosti

Do 10 000 K¢ Vice nez 10 000 K¢ | celkem
18 — 30 let 38,93 16,07 55
3145 let 21,94 9,06 31
45 a vice let 2,12 0,88 3
Celkem 63 26 89

Tabulka 49: ocekdavané cetnosti.

Podminky dobré aproximace jsou splnény.

Vysledky chi-kvadrat testu:

Statistika Vekova kategorie (3) jaka je pro Vas optimalni cena rekreacni
chaty (6)
Chi-kvadr. Sv p

Pearsonav chi-kv. 2,209 Df=2 P=0,331

Tabulka 50: vysledky chi-kvadit testu.
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P-hodnota testu je vys$i nez zvolend hladina vyznamnosti. Nulovou hypotézu tedy
nezamitadme. Nepodarilo se nam potvrdit, Ze by mél vék statisticky vyznamny vliv na

optimalni cenu za rekreacni chatu.

Vyzkumna otazka €. 2)

Ovliviiuje hodnoceni jednotlivych komunikacnich kanali celkovou uroven komunikace?

Staticka hypotéza:

HO: Hodnoceni jednotlivych komunikacnich kanalii nema statisticky vyznamny vliv na
hodnoceni celkové urovné komunikace.

HI: Hodnoceni jednotlivych komunikacnich kandlu ma statisticky vyznamny vliv na

hodnoceni celkové urovné komunikace.

Celkova uroven komunikace versus | Spearmanovy korelace
jednotlivé komunika¢ni kanaly Oznac. Korelace jsou vyznamné na hl. p <0,05
Pocet Spearman | T(N-2) p-hodn.
(plat.) (R)
PPC (kliknuti na prvni odkaz) 83 0,067 0,601 0,550
Letaky 80 0,028 0,248 0,805
Casopisy 81 -0,010 -0,085 0,933
Noviny 80 -0,003 -0,024 0,981
Facebook 86 0,200 1,872 0,065
Instagram 82 -0,017 -0,151 0,881
Nahodna reklama 80 0,025 0,224 0,824
Billboardy 80 0,104 0,927 0,357
Doporuceni znamého 84 0,250 2,336 0,022
Reklama na dopravnich prostfedcich 81 0,051 0,457 0,649
Median hodnoceni kanala 88 0,018 0,168 0,867

Tabulka 51: Spearmanova korelace: celkova vroveri komunikace versus jednotlivé komunikacni kandly.

Korela¢ni koeficient vySel vyznamny pouze u poloZzky doporuceni znamého (p<0,05).
Tedy zavislost hodnoceni celkové trovné komunikace vyznamné zavisi na

doporuceni znamého.
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Vyzkumna otazka €. 3)

Ma vek vliv na volbu atrakce, kterou by navstévnici v rekrea¢nim aredlu uvitali?

Statickéd hypotéza:

HO: Vék nema statisticky vyznamny vliv na volbu atrakce.

H1: Vék ma statisticky vyznamny viliv na volbu atrakce.

V¢k versus atrakce Spearmanovy korelace
Oznac. Korelace jsou vyznamné na hl. p<0,05

Pocet Spearman (R) | T(N-2) p-hodn.

Lezecka sténa 83 -0,230 -2,126 0,037
Vitivka 85 -0,241 -2,261 0,026
Sauna 84 -0,178 -1,636 0,106
Moznost zapljceni venkovnich Y 0.025 0.230 0.818
hracek pro déti

Bazén 85 -0,076 -0,694 0,489
Koupaci kadé 80 -0,224 -2,029 0,046
Restaurace 84 -0,096 -0,871 0,386
Bar 82 -0,025 -0,222 0,825
Zapujceni kol/elektrokol 82 -0,074 -0,663 0,509
Mensi informacni centrum

s nabidkou map, okolnich 84 -0,108 -0,986 0,327

zajimavosti a atrakci

Tabulka 52: Spearmanova korelace: vék versus atrakce.

Korelaéni koeficient vySel vyznamny u atrakci lezeckd sténa, vifivka a koupaci kadé
(p<0,05). VSechny statisticky vyznamné korelac¢ni koeficienty nabyvaji zdporné hodnoty.
To znamen4, ¢im mladsi je navStévnik, tim vysSi hodnoceni témto atrakcim dal.
Tedy mladsi lidé by uvitali, kdyby v aredlu pribyla horolezecka sténa, virivka ¢i

koupaci kadé.
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5 Vlastni navrhy reSeni

5.1 ZlepSeni marketingového mixu 7P

5.1.1 Produkt

Na zéklad¢ vyhodnoceni dotazniku by spole¢nost rada rozsitila své poskytované sluzby,
které zékaznici ohodnotily na nejvyssi urovni, ve svém aredlu. Zakaznici by velice
ocenili, kdyby méli z arealu moznost zapljceni kol/elektrokol, bar, restauraci, bazén,
moznost zaptj€eni hracek a vifivku.

Spole¢nost by rada vyhovéla svym zakaznikiim v moznosti ubytovani se stravou, ale po
finan¢ni strance je to velice ndkladné. Musela by postavit zvlast’ novou budovu, kde by
byla kuchyn a jidelna pIn¢€ vybavena a musela by vyhovovat hygienickym podminkam a
tyto podminky dodrzovat. Zvysili by se mzdové néklady, protoze by spole¢nost musela
najmout kuchare, ¢iSniky a dalSi persondl pro udrzeni Cistoty a kvality. Na zdklad¢
vyhodnoceni spolecnost uvazuje o moznosti uzavieni smlouvy o stravovani s vedle
sousedicim hotelem Raztoka, kde by se mohli zdkaznici spolecnosti KALA TRANS

stravovat s moznosti bud’ jen snidan¢ nebo polopenze.

V nize uvedené tabulce jsou uvedené néklady, které by byli zapotiebi pro rozjezd a pro

chod restaurace.

Finan¢ni néklady (K<)
Nova budova 2.100.000,-
Vybaveni kuchyné 500.000,-
Vybaveni jidelny 50.000,-
Poftizovaci naklady 2.600.000,-
Kuchat 30.000,- x 6 = 180.000,-
Cisnik 30.000,- x 6 = 180.000,-
Uklizecka 20.000,- x 6 = 120.000,-
Provozni néklady 480.000,-
Néklady celkem 3.080.000,-

Tabulka 53: financni ndaklady na porizeni restaurace.
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Pokud by spolecnost zfizovala restauraci, méla ji v pldnu provozovat cca 3 mésice
V hlavni letni sezon¢ a cca 3 mésice v hlavni zimni sezon¢. Néklady na pofizeni by ¢inili
2.600.000,-. Provozni ndklady na hlavni sezony by ¢inili 480.000,-. Celkové naklady by
tedy cinili 3.080.000,- a to je pro spoleCnost neunosna financni zatéz, protoze na
zakoupeni a zrekonstruovani aredlu ma jiz sjednany hypotecni tivér, ktery splaci mésicné

45.000,-

Také jsou zde sloZit¢é podminky pro ziskdni povoleni k provozovani restauraci.
V restauraci musi byt toalety, zvlast pro zaméstnance a zvlast’ pro zdkazniky, dale ziskani
povoleni od krajské hygienické spravy je velice slozité, a proto spolecnost uvazuje o
jednodussi varianté, a to oslovit hotel Raztoka, ktery se nachazi ptimo pod arealem a je

zde pro ulehceni ptistupu zfizena branka.

Déle by zakaznici v aredlu uvitali bazén, saunu, virivku a koupaci kadé, i kdyz koupaci
kad¢ nejsou pro zakazniky na prvnim misté. Bazén by ocenilo nejvice respondentu, ale
po velkém rozmysleni spolecnost KALA TRANS tuto moznost zavrhla. M4 moznost mit
bud’ hiisté na micové hry nebo bazén. Jelikoz je v blizkosti cca 10 minut jizdy autem
aquapark, mize vyuzit stavajici prostory pro jinou sluzbu, kterou by zakaznici také
ocenili. Pro saunu, vitivku a koupaci kad¢, které zakaznici ohodnotili hodnocenim 6 az
10, by se musela postavit nova budova. Tato investice zahrnuje dalsi finance a pfijeti
novych specializovanych zaméstnanct, ktefi by spravovali tuto poskytovanou novou
sluzbu, proto se spole¢nost rozhodla pro zakoupeni 2 koupacich kadi, které jsou
pfenosné a méné financn¢ nakladné. Kazdy zakaznik, ktery by chtél tuto sluzbu vyuzit by
mél nachystané dievo na ohtev vody v kadi a nachystanou vydesinfikovanou kad’ s ¢istou
vodou. Tato sluzba by byla poskytovana pouze v jedné chatce. Spolec¢nost k této sluzbé
bude poskytovat 1 masdze, které si kazdy zdkaznik objednd pifedem. Masdze bude

provadét externi zaméstnankyné.
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Bazén Sauna Vitivka

(8x4,16m)
Cena poftizeni 97.200,- 75.500,- 74.900,-
Udrzba 1.000 mésic X | 500 mésic 500 mésic
4 =4.000,-

Néklady na mzdy | 110K¢/hod 110K¢/hod 110K¢/hod

Tabulka 54: naklady na porizeni bazénu, sauny a virivky.

Spole¢nost planovala ztizeni bazénu azuro Ibiza 506 s rozméry 1,5m hloubka a 8 x 4,16m.
Tento bazén by zabiral misto, kde se ted’ nachazi prostor pro micové hry, proto se
spole¢nost rozhodovala, zda zfidit bazén nebo zachovat htisté. Rozhodla se pro zachovani
hii$té na micové hry, protoze v okoli cca 10 — 30 km se nachazi aquaparky a naklady
spojené s pofizenim a provozem by pro spolecnost byli zbyte¢né. V udrzbé jsou zahrnuty
Cistici prosttedky, kazdodenni filtrace, chlor, dezinfekce vody a dopousténi vody.

Jednim z faktori, pro¢ se spole¢nost rozhodla neziizovat bazén je ten, ze v 1ét¢ byva

nedostatek vody a je zbytecné plytvat vodou, kdyZ v okoli se bazény nachazi.

Koupaci sudy
cena 36.200,- x 2 = 72.400,-
mzdy 110K¢/hod
drevo 7K¢ na kg

Tabulka 55: ndklady na porizeni a provoz koupacich sudit.

Dtevény koupaci sud je urcen pro 4 osoby. V cen¢ by byla plné vybava horkého sudu,
coz obsahuje viko sudu, rost topenisté, komin se stfiSkou 2 m, michaci padlo, nafadi na
vybirani popele, teplomér, masivni schody. O spravny chod koupacich sudii se bude starat
spravce arealu, ktery je sjednan externé s uklidovou firmou. Uklidové sluzba se bude také
starat o Cistotu a hygienu koupacich sudl, kdy po kazdych navstévnicich bude koupaci
sud fadné vydesinfikovan a umyt.

Pro ohtev vody se planuje pouzivat dievéné brikety, které stoji 7K¢ na kg. O zasobovani

briket se bude starat spravce aredlu a tato prace je zahrnuta v platovém ocenéni.
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Policka na ndpoje

lavicky

Nerezové kryti okoli kotle

Obrazek T: schéma koupaciho sudu. *¥
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V dotazniku potencialni zakaznici také vyplnili, Ze by rddi méli moznost zapiujéeni
venkovnich hracek pro déti. Vzhledem k tomu, ze v aredlu je jiz zavedené détské hiiste,
které se bude rozsifovat o piskovisté, tak tuto moznost spolecnost zvazuje. Spole¢nost
zakoupi détské odrazedla, zahradni domecek, babovky a lopatky na pisek. Poskytovanim

této sluzby chce spolec¢nost oslovit rodiny s détmi.

V niZe uvedené tabulce jsou uvedeny ceny venkovnich hracek:

Zahradni Vybava na | Odrazedla Piskovisté
domek pisek
Cena 1.899,- 290,- 367 + 345 = 1.285,-
712,-
Celkem 4.186,-

Tabulka 56: cena porizeni venkovnich hracek pro deti.

Celkové potizovaci nadklady na venkovni hracky ¢ini 4.186,-, kde je zahrnut zahradni
domek, vybava na pisek, kde je vozik s kyblikem a lopatkami na pisek a odrazedla.
Odrazedla spolecnost planuje koupit dve€, jedno malé pro mensi déti a jedno velké pro

veétsi déti. Piskovisté bude mit rozméry 120 x 120 x 20 cm.

113



Obrizek 8: détsky zahradni domecek.®

23)

Obrdzek 9: vybava na pisek.
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Obrdzek 10: détské odrdzelo mensi. 27

Obrazek 11: détské odrdzelo vétsi. 28)
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Obrazek 12: détské piskovisté. 1

Zapiijceni kol/elektrokol je pro firmu velice vyznamny krok, protoze v okoli se nachazi
dostatek cyklostezek, aby tyto kola byli vyuzivany. Spolecnost planuje postavit cyklo-
uschovnu, ktera bude zabezpecena elektro-zamkem na kartu, kterd bude vzdy zaptjcena
po zaplaceni kauce, kterd bude vracena po ukonceni pobytu. Spolecnost ma v planu
nakoupit 4ks elektrokol a 4ks kol. Dopiedu si klienti budou muset rezervovat ptjceni

kol/elektrokol, protoze pocet nebude odpovidat kapacité vSech chat. O poskytovani této

sluzby by se staral spravce aredlu.

Elektrokolo (4x) Kolo (4x)
Cena (1 kolo) 39.990,- 14.990,-
Potizovaci cena (4 kola) 159.960,- 59.960,-
Celkem 219.920,-
Pojisténi 15.000,- rocné
spravce 110 K¢ na hodinu

Tabulka 57: cena porizeni kol/elektrokol.
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Obrdzek 13: elektrokolo crussis?

Obrzek 14: kolo ghost.1”
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Pro zakoupeni a provozovani elektrokol si spole¢nost vybrala znacku Crussis, protoze ji
ma jiz ozkouSenou feditelem spolecnosti. Pofizovaci ndklady na elektrokola budou
159.960,-. Potizovaci naklady na kola ¢ini 59.960,- a rozhodla se pro znacku Ghost. Tuto
znacku si vybrala, protoze ji ma také jiz ozkousenou a je s ni spokojena. Celkové naklady
na potizeni kol a elektrokol ¢ini 219.920,-.

Pojisténi proti kradezi, rozbiti a poruse je zahrnuto v celkovém pojisténi aredlu, které ¢ini
15.000,- ro¢né. Kola budou uskladnény, V jiz stavajici budové, kterd nyni slouzi pro
uskladnéni pracovniho nacini pro stavbu. O spravu kol se bude starat spravce arealu a
bude ohodnocen mzdou 110 K¢ na hodinu. Na spravé kol by spravce stravit cca 4 hodiny
denng. Jeho népln prace by byla zajistit vypajcku kol zakazniktim a nasledné zajistit jejich

vraceni zpét do budovy. Kontrola, zda nebyli kola poni¢eny nebo zniceny.

MenSi informacni centrum — o tuto sluzbu projevili respondenti zajem a spolecnost by
rada své zakazniky informovala, co se nachazi v okoli. Ztizeni dal$i budovy by bylo
nakladné, proto se rozhodla pro variantu letackt a brozurek. Do kazdé chatky by
spolec¢nost vystavila brozurku, kterd bude obsahovat nejblizsi atrakce a zajimava mista.

Vzdalené;si atrakce a zajimava mista budou nasbirany letaky a umistény také v chatkach.

5.1.2 Distribuce

Dobte fungujici, mozné hledat dalsi.

5.1.3 Cena

Aktualni cena za ubytovani je 9.800,- v hlavni sezona, ktera je od 29.6. — 31.8., a mimo
sezonu tj. 13.4. —28.6. 2 1.9. —31.10. je cena 9.000,-. Na zakladé dotazniku by pro vétsinu
potencidlnich zakaznikli byla pfijatelna cena od 9.000 — 11.000,-. V tomto piipadé¢ ma
spole¢nost stanovenou cenu optimalné. O zvysSeni ceny spolecnost nepiemysli, protoze
cena pokryva jak naklady, tak mé spole¢nost 1 zisk. V niZe uvedené tabulce je spocitan
predpokladany zisk a celkové investice. Po dosazeni do vzoreCku navratnosti investic

vysel vysledek, Ze navratnost investic bude 1,5 roku.
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Sezény Trzby Naklady

Letni sezéna 705.600,- 837.632K¢/rok

Mimo sezona (jaro) 187.200,-

Mimo sezona (podzim) | 156.000,-

Celkem 1.048.800,- 837.632K¢/rok
Tabulka 58: predpokladané trzby.

Investice Ceny

Koupaci sudy 72.400,-

El. Kola/ kola 219.920,-

Détské hristé 4.186,-

Celkem 296.506,-

Tabulka 59: investice.

Zisk = 1.048.800 — 837.632 = 211.168 K¢
Doba navratnost investic = investice/zisk = 296.506,- / 211.168,- = 1,5 roku

5.1.4 Propagace

SpoleCnost ma své vlastni webové stranky, umisténou reklamu na seznamu.cz,
magaubytko.cz, e-chalupy.cz. Facebookové stranky jsou ve fazi piipravy. Na téchto
facebookovych strankdch budou umistény kontakty, fotografie, sezonni akce, akcni
nabidky pro hosty a informace o kulturnich a spole¢enskych akci v okoli. Webové stranky
budou pielozeny do vice cizich jazyki, a to do némciny a polstiny. Dale na webovych
strankach bude umistovat odkaz na facebookové stranky. Aby spolecnost méla vice
zakaznikd, chee zkusit moznost navyseni ceny u PPC kliku na Seznamu.cz a to z ptivodni

&astky 1.000,- na 1.500,-.

Jelikoz odpovéd’ doporuceni zndmého u otazky: ,které komunikacni kandly nejvice
vyuzivate?* dostala vysoké hodnoceni 9, chce spole¢nost zavést akci, kdy na doporuceni
klient objedna ubytovani v Trojanovicich a tento zndmy nového klienta by dostal slevu
na dalSi ubytovani. Déle na svych strankdch zavede misto, kde klienti budou moci
ohodnotit ubytovani a komunikaci se spolec¢nosti, aby dalsi potencidlni klienti védéli, zda

je toto misto lukrativni a vyhovujici jejim pozadavkiim nebo ne.
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Spréavce Cena aktivni Cena na
zlepSeni
Doporuceni Manazer Pii pobytu -
znamého prodeje celoroéné
PPC klik Manazer S klik 3K¢ Leden az | 1.500K¢/mésic
prodeje 1.000K¢&/mésic | duben (1éto)
Zati az tfijen
(zima)
Facebookové Manazer celoro¢né
stranky prodeje

Tabulka 60: propagace.

5.1.5 Zaméstnanci

Se zaméstnanci je spolecnost spokojend a nema v planu piijimat dalSi zaméstnance na

nove zavedené sluzby. O tyto se bude starat stavajici spravce, kterému se timto rozsiti

pracovni napln.

5.1.6 Procesy (jak je sluzba poskytovana)

S procesy je spolecnost velice spokojend, nema v planu zatim nic ménit.

5.1.7 Materialni prostiedi (physical evidence)

S materialnim prostfedim je spole¢nost prozatim spokojena. Spole¢nost uvazuje pouze o

rozsifeni détského hiisté a zakoupeni venkovnich koupacich sudt.

5.1.8 Analyza rizik a opatreni k jejich sniZeni

V nésledujici tabulka oznacuje rizika, popis rizik a jejich scénar.
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Identifikace rizik

Riziko | Popis Scénar

R1 ZniCeni nebo kradez | Po poskozeni kola by je spole¢nost musela nechat
kol/elektrokol opravit, a po kradezi musi koupit nova kola. Ob¢ dvé

varianty zvednou naklady firmé a nebyla by schopna
néjaky Cas zapujcit kola dalsim klientim.

R2 Poruchovost Spatna  funkénost koupacich kadi by vedla
koupacich kadi k nespokojenosti zakaznikd, coz by mohlo mit za

nasledek Spatné recenze a mensi ptiliv zakaznikd.

R3 Nespolehlivost Areal se nachazi 200 km od sidla firmy a spravce
zaméstnancil nebude kaZzdy den kontrolovatelny. Je nutné mit

davéru v kvalitu tohoto zaméstnance.

R4 Nezajem/nizky Zakaznici neprojevi zajem o sluzby a spolecnost bude
zdjem o pridruzené | mit zbytecné naklady, které nebudou pokryté dalSimi
sluzby piijmy.

R5 Nedostatek klient Pro nedostatek klienti miize spole¢nost ukoncit své

podnikani.

Tabulka 61: identifikace rizik.

Hodnoceni rizik metodou FMEA

Pro hodnoceni rizik byla vytvofena tabulka,

ve které jsou pridéleny vahy

k pravdépodobnosti uskuteénéni rizika a k dopadu rizik na bezproblémovy chod nové

poskytovanych sluzeb k ubytovacim sluzbam. Vynasobenim téchto dvou hodnot je dale

stanoveno ¢islo rizikové priority (RPN, Risk Priority Number). Pravdépodobnost a dopad

cwwvr

a 5 je hodnota nejvyssi pravdépodobnosti a dopadu.
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Hodnoceni rizik

Riziko | Popis Pravdépodobnost | Dopad RPN

R1 Zni¢eni nebo kradez 3 3 9
kol/elektrokol

R2 Poruchovost koupacich 3 3 9
kadi

R3 Nespolehlivost 3 5 15
zaméstnancl

R4 Nezajem o pridruzené 3 4 12
sluzby

R5 Nedostatek klientt 2 5 10

Tabulka 62 hodnoceni rizik.

Pro grafické znazornéni ptidélenych vah pravdépodobnosti a dopadu je dale vytvotfena
mapa rizik. Z mapy rizik je viditelné, ze se zadné riziko nenachazi v kvadrantu
bezvyznamnych hodnot. R1, R2, R3 a R4 se nachazi v kvadrantu kritickych hodnot a je

potieba jim vénovat pozornost. RS se nachazi v kvadrantu vyznamnych hodnot.

I R4
4
R2 Kvadrant bezvyznamnych hodnot rizik
'§- 3 R1 Kvadrant bé&Znych hodnot rizik
8 Kvadrant vyznamnych hodnot rizik
Kvadrant kritickych hodnot rizik

2

1

0 1 2 3 4 5

Pravdépodobnost

Graf 30: hodnocenti rizik.
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SniZeni rizik
V tabulce jsou k pGvodnim rizikiim navrzena opatfeni. Hodnoty dopadu jsou pouzity
Z puvodni tabulky, ale hodnoty pravdépodobnosti byly znovu ohodnoceny pii vyuzitém

opatieni. Z pavodnich dopadi a novych pravdépodobnosti byly vypocitany nové hodnoty

RPN.

Riziko | Popis Opatieni Pravdépo | Dopad | Nova
- dobnost hodnota
RPN
R1 Znieni nebo | Zaloha na zapijceni kola. 2 3 6
kradez
kol/elektrokol
R2 Poruchovost Pravidelna udrzba ze 2 3 6
koupacich kadi | strany spravce
R3 Nespolehlivost | Odesilani tydennich 2 5 10
zaméstnancu reportii 0 pracovni naplni
a provedenych ukonech
ze strany spravce
R4 Nezajem/nizky | Dostatecna 2 4 8
zajem o | informovanost 0
piidruzené nabizenych sluzbach.
sluzby Cenova dostupnost.
R5 Nedostatek Dobte cilena propagace 1 5 5
klient rekreacniho zafizeni.

Tabulka 63: sniZeni rizik.
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Dale je znazornéno pavucinovych grafem nové hodnoty RPN.

Analyza rizik a opatreni k jejich snizeni
e hodnoceni rizik === sniZeni rizik

R1
15

10

R4 R3

Graf 31: analyza rizik a opatreni k jejich sniZeni.

Kontrola rizik a jejich opatfeni bude kontrolovana jednou za tyden, a to pani feditelkou a
panem feditelem. Bude kontrolovano, zda se dodrzuji veSkera opatfeni. Od svych
zaméstnanct budou vyzadovat tydenni reporty. Kontrola suda a dodrzovani hygienické
Cistoty sudu, bude ze probihat tak, Ze na ni feditelka bude dohlizet a po zajiSténi, ze vSe
probiha v poradku, vlozi plnou diivéru v zaméstnance, Ze veskeré hygienické podminky

budou dodrzovat.

124



6 Zavér

Cilem diplomové prace bylo zlepseni marketingové strategie podniku KALA TRANS
s.r.0. na nov¢ poskytované ubytovaci sluzby. Prace je rozdélena na dve ¢asti, kde
se Vv prvni ¢asti, ktera byla zaméfena na teoril, feSila problematika marketingové strategie
a marketingovy mix. V teoretické casti dale fesim problematiku marketingového
vyzkumu a k nému souvisejici statistickou hypotézu. Druhd, prakticka cast, zacina
analyzou spolecnosti, kde je popsan pfredmét podnikdni spolecnosti, jaké sluzby a kde
poskytuje. Dale je zde podrobné analyzovan marketingovy mix, makroprostiedi a
mikroprostiedi spole¢nosti. Marketingovy vyzkum byl zaméfeny na zlepSeni

marketingového mixu.

Z vyzkumu, ktery byl tvofen anonymnim dotaznikem a vystaveny na facebookovych
strankach, bylo zjiSténo, které atrakce a sluzby by potencidlni zékaznici uvitali
Vv rekrea¢nim arealu v Beskydech, a které komunikacni kanaly nejvice vyuzivaji. Mezi
hlavnimi atrakcemi, které by zakaznici uvitali bylo zapijceni kol/elektrokol, bar,

restauraci, bazén, moznost zaptjceni hracek, vifivku a koupaci kade¢.

Po propocitani nakladli a po konzultaci s pani feditelkou a panem feditelem firmy, se
spole¢nost rozhodla pofidit dvé koupaci kadé, vybaveni na détské hiisté a rozhodla se pro
zakoupeni ¢ty kol a Ctyf elektrokol. Tyto nové poskytované sluzby bude spravovat
spravce arealu, ktery za to bude nalezit¢ financné ocenén. Nasledna navratnost investic je
1,5 roku, coz neni pro spole¢nost takova zatéz. V nakladech byla také zahrnuta splatka

hypotéky, kterd byla sjedndna na zakoupeni areélu.

Co se tyCe propagace, zde ma spolecnost v planu oslovit zahrani¢ni servery, a to na
Slovensku, v Polsku a v Némecku, na kterych se nabizi ubytovani v chatkach. Dale chce
umoznit svym stavajicim zdkaznikiim slevu na dals$i ubytovani formou poukazu, ktery by
byl pfenosny a timto umoZni doporucit ubytovani svym zndmym. Pro zvySeni své
propagace ma firma v planu navysit ceny za reklamu na Seznamu.cz. Na Facebooku bude
zfizovat svij profil pro ubytovaci sluzby. O placené reklamé umisténou na

Facebookovych strankach bude spole¢nost prozatim uvazovat.
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Spole¢nost doufa, ze po zavedeni novych piidruzenych sluzeb k ubytovani bude vice
konkurence schopna a oslovi vétsi pocet zakaznikii, nez je tomu doposud a rozsifi své

sluzby na celoro¢ni provoz.

Silnou strankou poskytovani pronajmu rekreacnich chat je predevsim lokalita. Umisténi
chat v obci Trojanovice ptimo u piijezdové cesty k turistické destinaci Pustevny je velmi
zajimavé a pro turisty pritazlivé. Areal se nachazi v klidné oblasti na hranici s CHKO
Beskydy. Pro rozvoj sluzeb s celorocnim provozem, dobrou propagaci a vétsi pritazlivosti

pro turisty poslouzi tato prace jako pracovni material.
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