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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou navrhu a tvorby marketingové strategie.

Obsahuje navrhy implementace marketingové strategie ve firm¢ Visus Agency s.r.o.

ABSTRACT

The Master’s thesis deals with competitiveness of proposal and creation marketing
strategy. It contains proposals of implementation marketing strategy in company Visus

Agency Inc.
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UvVOD

"PRO ZACINAJICIHO PODNIKATELE V CESTOVNIM RUCHU JE NEJDULEZITEJSI
SAMOZREJME PREDEVSIM DOBRY NAPAD, KTERY VYCHAZI Z REALNEHO A

PRAVDIVEHO MARKETINGU V DANE OBLASTI,"

ToMIO OKAMURA, CLEN PREZIDIA A MLUVCi ASOCIACE CESKYCH CESTOVNICH

KANCELARI A AGENTUR

V dnesnim svété obchodu se velmi Casto setkavame s tim, Ze marketingové metody jsou
vedeny a tvofeny pouze z nutnosti a je jim priklddam velmi maly diiraz. Jen maloktera
spolecnost dokaze z marketingu vytézit maximum a vyuzit ve svij prospéch vSechen
jeho potencial. Ve sféfe malych a stfednich firem je tento jev bohuzel jesté Castéjsi. A
proto jsem se rozhodla oslovit malou spole¢nost a zapracovat jeji marketingovou

strategii.

Oslovena spole¢nost podnikd v oboru cestovniho ruchu, ktery ma dnes také veliky
potencial riistu. Spojeni marketingové strategie a cestovniho ruchu je urcité¢ velmi
lakavym tématem pro fadu marketéri. Cestovni ruch je dnes ve spousté zemi jedinym

velkym zdrojem obZivy a velmi €asto také zdrojem pracovnich ptilezitosti.

Pti feSeni této prace se budu zabyvat problémem této spolecnosti, kterym je neexistujici
marketingova strategie. Majitelé neuvazovali vliibec o néjakém definovani a jasnych
pravidel, kterymi by bylo vhodné se fidit. Proto bude mym cilem navrhnout
jednoduchou marketingovou strategii pro pouZziti zmiiované spole¢nosti. Budu aktivné
spolupracovat se spolecnosti, ve které dany problém vyvstal a to tim zpasobem, Ze
analyzuji jeji okoli a ostatni faktory, které na spolecnost ptlisobi at’ jiz pozitivné i
negativng. A z vytvofenych analyz definuji urcité zavéry na, kterych bych postavila sviij

navrh marketingové strategie.

V ptipadé¢ této spoleCnosti by marketingova strategie méla byt velkym zdrojem

zakazniki, ktefi jsou jedinym zdrojem trzeb.

-11 -



1 VYMEZENI PROBLEMU A CiLE PRACE

Spole¢nost VISUS AGENCY, s.r.o0. je velmi mladou spole¢nosti a jeji postaveni na trhu
neni az tak patrné. O jejim plsobeni vi zatim jen velmi maly okruh lidi. Jeji
podnikatelska oblast neni nikterak rozsahld, ale svym podnikatelskym zamérem patii
k jedineCnym spole¢nostem. Jak se fikd napad by tu byl, ted’ jsou potieba Sikovné
rucicky. Cilem této prace, je ptredevSim navrzeni marketinkové strategie pro tuto
spolecnost, tak aby se dostala do povédomi vybraného trzniho segmentu. Dalsi cile jsou

uvedeny nize.

1.1 Cile diplomové prace:

1.1.1 Hlavni cil

e (ilem diplomové prace bude navrzeni marketingoveé strategie pro spolecnost

Visus Agency, s.1.0.

1.1.2 Dil¢i cile

Dil¢i cile prace dopliuji tvorbu hlavniho cile a jsou jimi:

e Zpracovani analyz obecného a oborového prosttedi podniku
e Zpracovani analyz vnitfnich a vnéjSich faktori podniku

e Navrh reklamni kampané pro podnik

Navrzena marketingova strategie je spolecnosti vyzadovana z divodu zafazeni se na
trhu cestovniho ruchu a zatfazeni se do povédomi Siroké vefejnosti a piedev§im do
okruhu zrakové postizené veiejnosti. V diplomové praci budu zpracovavat podrobnou
finan¢ni analyzu spole¢nosti, jak si stoji na trhu pravé ted, podle ni bude proveden
rozbor toho, jak by si mohla zlepsSit své postaveni. Déale budu zpracovavat celkovou
marketingovou strategii, vcetn¢ segmentace trhu, navrhu marketingové kampang,
zpracovani dosaZeni marketingovych cilli spole¢nosti, analyzu nabizenych sluZzeb a

produkt, 4P a komunika¢niho mixu.

1.2 Metody pouZzité k navrhu marketingové strategie

Pro dokonalé poznéni spolecnosti Visus Agency s.r.o. provedu finan¢ni analyzu, abych

zjistila, zda je spolecnost finanéné zdrava, jestli vyuziva vice vlastniho nebo ciziho

-12-



kapitalu, jakou ma rentabilitu celkovych aktiv, rentabilitu trzeb, jak vysokou ma
zadluzenost apod. Dal§imi analyzami budu posuzovat vnitini faktory ovliviujici chod
firmy, externi faktory ovliviujici chod firmy, analyzu okoli, analyzu hybnych sil,
analyzu silnych a slabych stranek firmy, apod. Nasledné ke zjiSt€énym vysledkiim
vytvoiim komentare, kde popisi, k cemu jsem dospéla. Nakonec navrhnu feSeni, jak

stavajici situaci fesit, co je potieba zlepsit, co funguje dobfe a neni potieba ménit.

1.2.1.1 Analyza obecného okoli firmy
SLEPTE analyza byva oznaCovéana jako prostfedek pro analyzu zmén okoli firmy.
Umoznuje vyhodnotit pfipadné dopady zmén na firmu, které pochazeji z urcitych

oblasti podle téchto faktort:

e social — socialni hledisko

e legislation — pravni a legislativni hledisko
e economic — ekonomické hledisko

e politic — politické hledisko

e technical — technické hledisko

e ecologic — ekologické hledisko

1.2.1.2 Analyza oborového prostiedi firmy

Hodnoti zakaznika, dodavatele a konkurenci v ramci oboru.

1.2.1.3 Analyza péti konkurencnich sil - PORTER

Porteriv model urcuje konkuren¢ni tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu zavisi na
plusobeni a interakci zdkladnich sil (konkurence, dodavatelé, zdkaznici a substituty) a
vysledkem jejich spolecného piisobeni je ziskovy potencidl odvétvi. Model rivality na
trhu popsal Michael E. Porter z Harward School of Business Administrate. Model

uréuje stav konkurence v odvétvi, ktera zavisi na piisobeni péti zakladnich sil.'

! Porterim model konkurenénich sil. Vlastni cestou.cz [online]. 2006-2009, [cit. 2010-04-20]. Dostupny z
WWW: <http://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/marketing-metody/porteruv-model-
konkurencnich-sil/>.

- 13-



1.2.1.4 Marketingovy mix
= Roz§ifeny marketingovy mix pro cestovni ruch
Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které firma vyuziva k tomu, aby

doséhla marketingovych cili na cilovém trhu.?

Marketingovy mix predstavuje operativni a praktickou konkretizaci procesu
marketingového fizeni. Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych
proménnych. Klasickd podoba marketingového mixu je tvofena Ctyfmi zakladnimi

prvky, tzv. 4P:

e Produkt — produkt
e Place — misto
e Price —cena

e Promotion — marketingovd komunikace, propagace

Prvky marketingového mixu museji byt vyvazené a vsouladu se zdroji, které ma

spole€nost k dispozici.

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu jsou k zdkladnim prvkiim marketingového mixu

ptifazovany dalsi prvky, a to:

e People — lidé

e Packaging — balicky sluzeb

e Programming — tvorba programil
e Partnership — spoluprace

e Processes — procesy

e Politoval power — politickd moc

Oznaceni 4P marketingového mixu se uZiva z pohledu spolecnosti. Tento pohled jiz

dnes neplati Gplné, jelikoz je opravdu velmi potieba brat v ivahu pohled zakaznika. A

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-
247-3247-3
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v reakci na tento vyvoj byl vytvoren Robertem Lauterbornem marketingovy mix, jehoz

vztahy z pohledu zakaznika k 4P popisuje nasledujici tabulka.’

Tabulka 1:Vztah mezi 4P a 4C (Zdroj: KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Jak vytvaret a
ovildadnou trhy. Praha management Press, 2004, s.114)

Produkt (Produkt) Hodnota z hlediska zdkaznika (Customer
value)

Cena (Price) Naklady pro zakaznika (Cost to the customer)

Misto (Place) Pohodli (Convenience)

Marketingova komunikace Komunikace (Communication)

(Promotion)

1.2.1.5 Finan¢ni analyza

Finan¢ni analyza ma za ukol hodnotit zdroje spolecnosti, za ucelem analyzy finan¢niho

zdravi. Zhodnoti jak si spole¢nost stoji a jak hospodafii se svymi zdroji.

1.2.1.6 SWOT

SWOT analyza hodnoti silné, slabé stranky spolecnosti, hrozby a pftileZitosti spojené
s podnikatelskym zamérem, projektem, strategii nebo irestrukturalizaci procesu. Diky
ni dokaZzeme komplexné vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebo nové
moznosti rastu. SWOT analyza je soucasti strategického (dlouhodobého) planovani
spole¢nosti. Byla vyvinuta Albertem Humphreym ze Stanfordovy univerzity.
V Sedesatych letech vedl vyzkumny projekt, pfi némz byla wvyuzita data od

500 nejvyznamngj$ich americkych spole¢nosti.*

* JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-
247-3247-3

* SWOT analyza. Vlastni cestou.cz [online]. 2006-2009, [cit. 2010-04-20]. Dostupny z WWW:
<http://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/marketing-metody/ swot-analyza />.

-15-




2 SPOLECNOST VISUS AGENCY, S.R.O.

o s Spole¢nost Visus Agency, s.1.0.

£} se prezentuje jako wvzdélavaci
V‘gu < A jé”(fj Sl 0. agentura, kterd poskytuje a
{ zprostiedkovava pobyty a kurzy
pro nevidomé a  zrakové

postizené.

Spole€nost piipravuje 1 kurzy a seminafe pro pracovniky v pomahajicich profesich,
které¢ se budou také odehravat v krdsném slunném Chorvatsku. VétSinu svych aktivit

spolecnost financuje z vlastnich zdrojt.

Prondjem karavanil je primarné urcen pro zakazniky na individudlni dovolenou, kde

neni potieba asistenta ¢i pomahajiciho pracovnika.

Spole¢nost VISUS AGENCY s.r.o. je spoleCnosti zaméstnavajici vice nez 50%
zaméstnancu, ktefi jsou osobami se ZP a tim spliiuje podminku uvedenou v §81
odst.2 pism. b) zdkona ¢.435/2004 Sb. o zaméstnanosti v platném znéni a jako
poskytovatel tzv. ndhradniho plnéni a je registrovana v katalogu zaméstnavatelat OZP

MPSV.

e Spolecnost Visus Agency, s.r.o vznikla dne 12.srpna 2008 se sidlem
Kratochvilka 113.

e Statutarnim organem je jednatel spole¢nosti pan Petr LiSka.

e Pravni forma je spolecnost s ru¢enym omezenim.

o Zakladni kapitéal ve vysi 200 000K¢ byl splacen ve vysi 100%.

Spolecnici:

= Petr Liska, Ménin 467, PSC 664 57, Vklad: 100 000,- K&, Splaceno: 100 %,
Obchodni podil: 50%

= COPRINT s.r.0., Kratochvilka 113, PSC 664 91, Identifika¢ni ¢islo: 269
61 318, Vklad: 100 000,- K&, Splaceno: 100 %, Obchodni podil: 50%

- 16 -



2.1 Vize a poslani spolecnosti

2.1.1 Vize

Vize a mise se v odborné literatuie nazyvaji premise, nebot’ stoji na samotném pocatku
strategického fidicitho procesu, coz je zfejmé z hierarchického tradicniho pojeti

strategie:
vize — mise — cile — strategie — taktiky

Vize (vision) ,,piedstavuje soubor specifickych idealti a priorit firmy, obraz jeji uspésné
budoucnosti, ktery vychazi ze zdkladnich hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny

cile a plany firmy.’

Vizi spolecnosti, kterd odpovida na otazku, jak bude spolecnost vypadat v budoucnosti,

je:

,Pomahat vSem, ktefi to potiebuji, ¢i chtéji a piispivat k jejich zivotni spokojenosti.

Vychovavat zdatné pomocniky a asistenty.

2.1.2 Poslani — mise

Poslani firmy (mission) ,,je vysvétleni smyslu, G¢elu podnikani, prohlaseni o tom, ¢eho

si firma preje dosdhnout*®

Poslanim spole¢nosti odpovidajici na to pro¢ vlastné tato spole¢nost vznikla je prosté:

,wJsme ti, kteti chtéji dat poznat vidéet 1 tém, kteti nevi co slovo ,,visus* znamena.

> JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing : Strategie a trendy. prvni. Praha : Grada Publishing,
2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8.
% KOTLER, ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 855s. ISBN 80-247-0513-3.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

3.1 Podstata podnikani

,Podnikanim se rozumi soustavna ¢innost provadéna samostatn¢ podnikatelem vlastnim

jménem a na vlastni odpovédnost za uéelem dosazeni zisku.*’

Zakladnim motivem podnikéni je snaha o dosazeni zisku jakozto ptebytku vynosi nad
naklady. Zisk se dociluje uspokojovanim potieb zdkaznikli. V centru pozornosti
podnikatele by tedy mél byt zdkaznik se svymi zajmy, pozadavky, potiebami,

preferencemi atd.

Potteby zékaznikii uspokojuje podnikatel svymi vyrobky a sluzbami prostfednictvim
trhu, coz vede k tomu, ze musi Celit riziku. Snahou podnikatele je sledovat takovou
strategii a politiku, ktera by riziko sniZila na pfijatelnou troven, a zhodnotit vloZeny
kapital. Vyrazem zhodnocovani kapitalu je zvySovani hodnoty firmy. Hodnota firmy

vSak mlZe rist 1 jinak, naptiklad zlepSujicim se postavenim firmy na trhu.

Podnikatelé jsou hnaci silou trzni ekonomiky. Poskytuji potfebné produkty zadkaznikim,
pracovni prileZitosti, podileji se na rozvoji obci 1 regiond a jejich uspéchy pfinaseji

blahobyt spole¢nosti.

3.1.1 Vvvoj podnikatelskvch koncepci

Cesta, ktera vedla az k dne$ni podnikatelské filozofii a koncepci tizeni, zaloZené na
systematickém pfiistupu k zdkaznikovi, tj. k marketingové podnikatelské koncepci,
nebyla zdaleka jednoducha. Marketingové koncepci piedchazely tii jiné koncepce

fizeni, a to vyrobni, vyrobkova a prodejni.®

Vyrobni koncepce je jednou znejstarSich podnikatelskych koncepci. Vychazi
z ptedpokladu, Ze spotiebitelé uptednostiiuji levné a Siroce dostupné vyrobky. Hlavnim
cilem fizeni musi byt efektivni vyroba a distribuce. Tato koncepce miize byt usp€sna,

kdyz poptavka po urcitém produktu pievySuje nabidku a manazeti hledaji moznosti, jak

7 Zakon €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik; ve znéni pozdg&jsich piedpisi
¥ KOTLER, ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 855s. ISBN 80-247-0513-3.
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zvysit vyrobu, ptipadné jak zvySit produktivitu prace a snizit tak vyrobni ndklady.

Vyrobni koncepce nasla siroké uplatnéni u Henryho Forda a v Ceskoslovensku u Bati.

Vyrobkova koncepce vychazi z predpokladu, ze zdkaznici ddvaji prednost vyrobklim,

které maji vysokou kvalitu, provozni spolehlivost a jsou zajimavé a moderni.

Firma by méla vénovat usili soustavné péci o inovaci vyrobkl, o zlepSovani jejich
parametra a vlastnosti. Vyrobkova koncepce vede podle Kotlera a Armstronga k jistému
druhu zaslepenosti ¢i kratkozrakosti. Manazefi si neuvédomuji, zZe obvykle existuji

substituty jejich produkti.

Prodejni koncepce vychazi z predpokladu, Ze zdkaznici nebudou kupovat produkty
dané firmy v dostatecném mnozstvi, pokud nebude prodej téchto produkti patficné
roz$ifen a podporovan riaznymi nastroji. Jejich cilem je prodat to, co jiz bylo vyrobeno,
a nikoliv to, co pozaduje zdkaznik. Prodejni koncepce je Casto myln€ povazovana za

koncepci marketingovou.

Marketingova koncepce je pomérn¢ mladou podnikatelskou filozofii. Vychazi
z ptedpokladu, ze firma miize, dosdhnou stanovenych cili, pokud spravné odhadne
pfani a potifeby zdkaznika na cilovém trhu a dokdze je uspokojit efektivnéji nez

konkurence.’

Wrabni Vyrobkova Frodejni Marketingova Koncepce
koncepoce koncepce koncepoe koncepoe spolecenskeho

markelingu

dar. 1930 od r 1930 dar 1950 dor 1970 odr 1970

Obrazek 1: Vyvojové etapy podnikatelskych koncepci v USA (Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar.
Strategicky marketing : Strategie a trendy. prvni. Praha : Grada Publishing, 2008. 272 s. ISBN 978-80-
247-2690-8)

* JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing : Strategie a trendy. prvni. Praha : Grada Publishing,
2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8.
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3.2 Cestovni ruch, vymezeni pojmu a jeho typologie
Za cestovni ruch je oznacovan pohyb lidi mimo jejich vlastni prostiedi do mist, ktera
jsou vzdalena od mista jejich bydlisté, za rGznymi ucely, vyjma migrace a vykonu

normalni denni prace.'

Pro vymezeni cestovniho ruchu se casto pouZivaji 1 jiné pojmy, napi. Zotaveni,
rekreace, turistika, ptipadné dalsi, které vSak nejsou synonymem pojmu cestovni ruch

ani v ptipadg, Ze jsou vykonavany ve volném &ase a mimo misto trvalého bydliste.°

Za jednu z nejvystiznéjSich definic tohoto pojmu lze povazovat definici WTO (Svétova
organizace cestovniho ruchu), kterd zde cestovni ruch charakterizuje jako ¢innost lidi,
spocivajici v cestovani a pobytu v mistech mimo mista jejich obvyklého pobytu po dobu
kratS$i jednoho ucelen¢ho roku za Ucelem vyuziti volného c¢asu, obchodu anebo za

PPV
Jinymi Ucely.

Cestovni ruch ptedstavuje rozsahly trh, ktery vyzaduje uspokojeni riznorodych potieb,
a tim vzbuzuje pozornost podnikateli, vefejné 1 statni spravy, i velmi dynamicky se

re e . 1
rozvijejici segment ekonomiky. '’
Lidé cestuji ze dvou ditvodu:

= Povinné a to pievazné kvili praci

= Pro potéSeni a to pfedev§im za zabavou, odpocinkem, sporem ¢i za rodinou

' JAKUBIKOVA Dagmar. Marketing v cestovaim ruchu. 2009. Grada Publishing: Praha. 288s. ISBN
978-80-247-3247

" Studentské stranky o cestovnim ruchu a hotelnictvi [online]. 2008 [cit. 2010-01-26]. Cestovni ruch.
Dostupné z  WWW:  <http://cestovniruch.studentske.cz/2009/02/svetova-organizace-cestovniho-

ruchu.html>
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CESTOVANI

povinnost \ potaiani
navitéva znamych
a pribuznych
l dovolena,
zdravi rekreace
I a prazdniny
naboZenstvi, pouté
I
podnikini a profesni jingé divody rizné specialni zajmy

diveody

Obrazek 2: Diavody cestovani (Zdroj: JAKUBIKOVA Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 2009.
Grada Publishing: Praha. 288s. ISBN 978-80-247-3247 ptevzato z DOSWELL, R. Tourism. How
effective management makes the difference. Oxford:Butterworth Heinemann, 1997.)

Zakon €. 159/1999 Sb. o nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu,
specifikuje vymezeni pojmi cestovni kancelaf a cestovni agentura. Cestovni kancelaf
je spolecnost, ktera organizuje zajezd. Cestovni kanceldie rovnéz zodpovidaji za kazdy
zdjezd a musi byt pojiStény proti Upadku. Pokud uzaviete smlouvu s cestovni
agenturou, ve smlouvé je vzdy uvedeno, ktera cestovni kanceldi zajezd potada.
Cestovni kancelafe Casto uzaviraji smlouvy s cestovnimi agenturami, které pisobi jako
dealeti jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu (zajezdy i ubytovani, letenky apod.).
Mohou vsak zajistit kombinaci sluzeb (letenky a ubytovani) u téchto kombinaci se jiz

vyzaduje dle novely zdkona 159 Sb. pojisténi proti upadku.

Cestovni ruch lze podle rGznych kriterii rozliSovat na jednotlivé druhy a formy. Podle
zaméteni aktivit cestovniho ruchu rozliSujeme rizné formy cestovniho ruchu, které
vychdzeji pfedevSim ze zaméieni se na uspokojeni uritych konkrétnich potieb. Patii
sem rekreacni, kulturné-poznavaci, lazenisko-1é€ebna, sportovné-rekreacni, seniorska,
mladeznickd forma cestovniho ruchu, agroturistika ¢ili venkovska turistika a formy

cestovniho ruchu spojené s profesnimi motivy (jednd se pfedevSim o kongresovou
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turistiku, aktivity spojené s ucasti na veletrzich a vystavach, obchodni cesty a motivacni
cesty pracovnich kolektivil). Dalsi formou cestovniho ruchu mize byt také nabozenska
predstavujici organizovany zajezd na poutni misto, lovecka naptiklad za rybolovem do
Norska, dobrodruzna, nakupni u nas spojend zejména s predvanocnim obdobim, ale 1

prumyslova turistika.

3.3 Trendy a perspektivy svétového cestovniho ruchu

3.3.1 Globalni trendy soucasného vvvoje svétového cestovniho ruchu

Znalost trendt cestovniho ruchu a jeho progndza je podstatna pro spravné rozhodovani
ve vSech cCinnostech tykajicich se cestovniho ruchu. Zdkladnim trendem rozvoje
cestovniho ruchu je riist ekonomického 1 socidlniho vyznamu a nartistajici snaha statt o
jeho podporu. Cestovni ruch patii k oblastem, které vykazovaly od druhé poloviny

20.stoleti celosvétoveé velmi vysokou dynamiku rastu.

V dosavadnim vyvoji svétového cestovniho ruchu se projevily dva zakladni trendy

e ndarlst vykonti cestovniho ruchu

e snizeni geografické koncentrace cestovniho ruchu.

Narast vykont cestovniho ruchu se projevil v prabéhu vyvoje let 1950 — 2005
mnohonasobnym zvySenim mezinarodnich turistickych piijezdd z 25 mil.osob na téméef
687 mil. osob a zvySenim piijml z mezinarodniho cestovniho ruchu z 2,1 mld.USD az
na 473 mld.USD. Také po roce 2005 vykony cestovniho ruchu i dal nartstaly, 1 kdyzZ s
urcitymi vykyvy zpiisobenymi politickymi a ptirodnimi faktory.

Trend snizeni geografické koncentrace cestovniho ruchu spociva v zapojeni vice statl

do svétoveého cestovniho ruchu, turisté se vice rozptylili do riznych destinaci.

Trh cestovniho ruchu se neustale rozsifuje a soucasné dochézi k jeho déleni. Poptavka v
cestovnim ruchu se vyznaCuje nartistem poctu ucastniki cestovniho ruchu, cestovni
ruch se stdva vyznamnou slozkou spotifeby obyvatelstva. Roste poptavka nejen po

exotickych zemich, ale také poptavka po produktech zdravotné a sportovné
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orientovaného cestovniho ruchu, po vzdé&lavacich prazdnindch, po jazykovych,

kulturnich, poznéavacich a tematickych cestach a nartista segment sluZzebnich cest.

3.4 Zrakové postiZzeni a pro¢ pomahat

3.4.1 Zrakové postiZeni

Uplna slepota je trvald a uplna ztrata zraku, kdy nemocny nemitiZe viibec vnimat svétlo.

Jako prakticka slepota se oznacuje podstatné snizeni zrakovych funkci.

3.4.2 Klasifikace zrakového postizeni podle Svétové zdravotnické organizace

Zavaznost zrakového postizeni se definuje pomoci zrakové ostrosti udané Snellenovym
zlomkem. Napftiklad silna slabozrakost se definuje jako kvalita vidéni udana
Snellenovym zlomkem 1/10 nebo méné (ve zdravéj$Sim oku, s nejlepsi dostupnou
korekci). To znaci, ze prakticky slepy jednotlivec musi stat 6 metrii od objektu, aby ho

vidél stejné jasné, jako normalné vidici osoba ze vzdalenosti asi 60 metri.

1. Sttedni slabozrakost - zrakova ostrost: maximum mensi nez 6/18 (0,30) — minimum

rovné nebo lepsi nez 6/60 (0,10)

2. Silna slabozrakost - zrakova ostrost: maximum mensi nez 6/60 (0,10) — minimum

rovné nebo lepsi nez 3/60 (0,05)

3. Tézce slaby zrak - (a) zrakova ostrost: maximum mensi nez 3/60 (0,05) — minimum

rovné nebo lepsi nez 1/50 (0,02)

- (b) koncentrické ztzeni zorného pole obou oc¢i pod 20 stupiid,

nebo jediného funk¢éné zdatného oka pod 45 stupit

4. Praktickd nevidomost - zrakova ostrost 1/50 (0,02) az svétlocit nebo omezeni zorného

pole do 5 stupniti kolem centralni fixace, 1 kdyz centralni ostrost neni postizena

5. Uplna nevidomost - ztrata zraku zahrnujici stavy od naprosté ztraty svétlocitu az po

Lo v . « . 712
zachovani svétlocitu s chybnou svételnou projekci

12 7droj: Svétova zdravotnicka organizace [online]. 2007 [cit. 2010-02-20]. WHO. Dostupné z WWW:

<http://www.who.cz/>.
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3.4.2.1 Priciny slepoty

Vazné zrakoveé postizeni ma mnoho pficin:
<= Nemoci

Zrakové postizeni je vetSinou zplisobeno nemocemi a podvyZzivou: vétSina obecnych
pricin slepoty ve svété jsou katarakty (Sedy zékal) (43 % v roce 1997, podle WHO),
glaukom (zeleny o¢ni zékal) (15 %), trachom (zanét spojivky ¢i rohovky) (11 %),
nedostatek vitamind u déti pod 5 let (2 %), kolobom (vrozené nevytvoreni urcitych

tkéni oka) (3 %).

Lidé v rozvojovych zemich mnohem c¢astéji trpi zrakovym postizenim v duasledku
podminek, jimz bylo moZno piedejit. Zatimco zrakové postizeni je vSude nejcastéjsi u
lidi nad 60 let, déti v chudych oblastech budou mnohem pravdépodobnéji postizeny

o¢nimi nemocemi nez déti Zijici v dostatku.

Souvislost mezi chudobou a léCitelnym zrakovym postizenim nejlépe vystoupi, kdyz
porovnavame regiony. Nejvic zrakovych postiZzeni u dospélych v severni Americe a
zépadni Evropé nastava v souvislosti se stafeckou makularni (skvrnitou) degeneraci a

diabetickou retinopatii. I kdyZ obé nemoci lze 1écit, Zddna zatim neni vylécitelna.

V rozvojovych zemich, kde lidé maji krat$i primérnou délku Zivota, jsou nejcastejsi
pric¢inou katarakty a vodni parazité (obé mohou byt efektivné 1éceny). Z odhadovanych
40 miliont slepych lidi ve svété jich 70-80 % muize mit zrak obnoven (zcela nebo

z¢asti) vhodnou lécbou.
<= Abnormality a urazy

O¢ni arazy, nejcastéji vyskytujici se u lidi pod 30 let, jsou hlavni pti¢inou monookularni
slepoty (ztraty zraku v jednom oku) v USA. Urazy a katarakty postihuji oko samotné.
Abnormality (napft. optickd nervova hypoplazie) postihuji nervovy svazek, ktery vysila
signaly z oka do zadni ¢asti mozku, a mohou vést ke zmenseni zrakové ostrosti. Urazy
tylového laloku mozku mohou 1 pfi neporusenych ocich a optickych nervech zpiisobit

slepotu.
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<= Genetické defekty

Lidé s albinismem c¢asto trpi postizenim zraku v takovém rozsahu, ze mnozi jsou

prakticky slepi, i kdyZ jen mélo z nich je tplné bez zraku."

3.4.2.2 Mobilita

Lidé s vaznou vadou zraku mohou cestovat samostatné¢ s pouzitim bilé hilky,

mezinarodniho symbolu pro slepotu.

Dlouha htilka se uziva pro rozsifeni uZivatelova dotykového rozsahu. UZivatel hillkou

1413

,zametd* cestu pred sebou, aby odhalil piekazky. Nekteii zrakoveé postizeni pouzivaji

pouze kratsi a leh¢i identifikacni halku.

Kazda z hialek je bile natfena, aby byla dobie viditelnd a aby upozornila na zrakové
postizeni uzivatele hiilky. V nékterych zemich nalezi uzivateli s bilou hillkou nebo

vodicim psem i pfednost v jizdé (resp. chlizi).

Bila hil jako ozna€eni nevidomého ¢lovéka se zaala uzivat ve Francii v r. 1931, do r.
1967 byla uzndna ve vétSiné zemi svéta. Malé mnozstvi zrakové postizenych lidi
vyuziva vodici psy (napf. labradorsky retrivr). Tito spolecnici jsou trénovani na vedeni
nevidomych kolem piekazek. I kdyZ jsou velmi inteligentni, vodici psi nerozpoznavaji
barvy na semaforech a dopravni znacky. Zrakové postiZzeni lidé uZivajici tyto psy musi

uz byt schopnymi cestovateli.'

3.5 Marketing

Definovani pojmu marketing neni zrovna lehké. Paradoxem je, ze ve skutecnosti neni

ptili§ obtizné vyslovit urcitou definici, protoZze pojem marketing v sobé zahrnuje velmi

13 Svétovd zdravotnickd organizace [online]. 2007 [cit. 2010-02-20]. WHO. Dostupné z WWW:
<http://www.who.cz/>.
'“ " SONS Brno [online]l. 2007 [cit. 2010-01-30]. Mobilita. Dostupné z WWW:

<http://www.brno.braillnet.cz/mobilita.php>.
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Sirokou oblast plisobeni. Proto se kazda alesponi trochu smysluplna definice marketingu

castecné této problematiky tyka a spravné ji popisuje.

Podle Dagmar Jakubikové je marketing spoleCensky a manazersky proces, jenz dokaze
zprostiedkovat uspokojeni potieb a piani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot

jednotlivei 1 skupin.

Definice jednoho z nejuzndvanéjSich odbornikii vénujicich se problematice marketingu,
Philipa Kotlera uvadi, ze marketing je socialni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co si pfeji a co potfebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych produktli s ostatnimi. Tato definice patii do socidlniho pfistupu k
marketingu. Druh¢€ pojeti se oznacuje jako manazersky ptistup a mezi témito piistupy
jsou zietelné velké rozdily. Socidlni definice poukazuji na roli marketingu ve

spolecnosti.

Jedna z nich tvrdi, Ze ulohou marketingu je poskytovat vyssi zivotni standard. Naproti
tomu v manazerskych definicich byva vétSinou marketing chapan jako uméni prodavat
produkty. To miize vést k pfesvédCeni, ze prodej je nejdilezitéjsi ¢asti marketingu, coz
ve skutec¢nosti neni pravda, protoze prodej je pouze SpiCkou celého ledovce. Tady je
potiebné zminit, Ze uspokojovani potteb zakaznikl je jednou z nejdilezitéjSich ¢innosti
marketingu a ve své podstat¢ pomaha firmam v dosahovani zisku. Pfitom dosaZeni a
maximalizace zisku je takika vzdy prioritou Cislo jedna v podniku, ¢imz vidime

spojitost marketingu a z4jmu firmy.

Dalsi velmi Casto uvadénou definici marketingu je ta, kterou prezentuje uznavana
organizace American Marketing Assotiation (AMA). Tato definice fika, Ze marketing je
procesem planovani a naplilovani koncepce, ocenovani a distribuce mysSlenek, vyrobki
a sluzeb, ktery sméfuje k uskuteCnovani vzijemné vymeény, uspokojujici potieby
jedince a organizaci. Na této definici je zajimavé 1 to, ze byla formulovana uz v roce
1964. I ptes toto zdanlivé stafi, je dle mého ndzoru jeji pfinos nepopiratelny. Ve své
podstaté je témét shodna s definici Philip Kotlera, kdyz také klade velky diraz na
uspokojovani potieb jedincl a vzajemnou sménu hodnot. Pro zajimavost uvedu
aktualizovanou a upravenou podobu této definice, kterou organizace AMA uvedla v

roce 2004:
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,Marketing je jednou z ¢innosti vykonavanych organizacemi a sadou procesti pro
vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zakazniklim a pro fizeni vtaht se zakazniky

takovym zptisobem, z n¢hoz maji prospéch organizace a zajmoveé skupiny s ni spojené.

V této definice se autofi trochu odklané€ji od uspokojovani potieb a zamétuji se spiSe na
novy pojem hodnota pro zadkaznika. Tento pojem vSak 1 nadale Uzce souvisi s
uspokojenim potieb, protoze ¢im vysSi hodnota pro zdkaznika bude, tim vice

uspokojime jeho potieby a pozadavky.

Trochu konkrétnéjsi definici uvadi ve své publikaci Jaroslav Svétlik, ktery o marketingu
tika, ze jde o proces fizeni, jehoz vysledkem je poznéni, ptfedvidani, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojeni potieb a ptani zakaznika efektivnim a vhodnym zplsobem
zajiStujicim splnéni cili organizace. Pfednosti této definice je velmi ndzorny vycet

dalezitych Cinnosti potfebnych k uskute¢néni vlastni marketingové strategie.

Kromé vySe uvedenych definic existuje celd fada dalSich, u kterych Casto ani nelze
jednoznaéné prokazat, kdo je formuloval, svoji podstatou vSak pfispivaji k pochopeni

problematiky marketingu.

Pokud bych méla néjak shrnout podstatu marketingu, tak jde o hledéani cest, jak co
nejvice vyhovét pfanim zakaznikli, coz ve svém disledku povede k ziskani nové
klientely, udrZeni si stavajici klientely a dosaZeni zisku. At je marketing definovan
jakymkoliv zplisobem, je pro me nejpodstatnéjsi to, Ze by mél byt soucasti

podnikatelské ¢innosti kazdé firmy, ve formé marketingové strategie.

3.5.1 Vvznam marketingu

Marketing je dilezitou védni disciplinou v zemich s vyspélou ekonomikou, ale své
misto rychle ziskavé 1 v méné rozvinutych ekonomickych systémech. Je prostiedkem ke
zvySeni UCinnosti vazby mezi firmou, trhem a zdkaznikem. Pro soucasné trhy je
pfiznacna dynamicnost, rostouci sila spottebitele a intenzivni konkurence. Zkracuje se
doba, po kterou jsou vyrobky nebo sluzby pravé zavedené na trh povazovany za nove,
jelikoZ u vétSiny spotiebniho zbozi miZeme za mésic ¢i dva fici Ze jde o stary model.
Podstatn€ se méni 1 chovani spotiebitele, ktery mize vybirat ze stile pestiej$i nabidky.

Jeho kupni sila roste a zvySuji se naroky na spotiebovavané statky a nabizené sluzby.
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Marketing jako jeden z useki ¢innosti podniku vytyCuje své ulohy, jimiz jsou:

1. uspokojeni potteb zakaznika,

2. dosazeni vyhody nad ostatnimi u¢astniky ekonomické soutéze (konkurenci).

3.5.2 Marketing jako kultura

Marketing je chdpan jako soubor hodnot a postojii, ve kterych zastava usttedni roli
zékaznik, jenz je dulezitym faktorem rozhodujicim o uspéchu jakékoliv organizace
(destinace cestovniho ruchu, cestovni kancelaie, informac¢niho centra, hotelu, dopravce,
aj.). Uspéch marketingu rovnéZ zavisi na kultufe organizace, na porozuméni riiznym
kulturam 1 porozuméni souvislostem mezi kulturou organizace a marketingovymi

aktivitami.

,Mlarketingova kultura je takova kultura, jejiz Gsttedni hodnotou je uspokojeni potieb

ML ’ . PEEREIvy o 1
a prani zakaznika co nejefektivngj§im zpisobem. "

3.5.3 Marketingova koncepce — sménny proces

,Marketingova koncepce vychdzi z hypotézy, Ze firma jako celek by méla zaméftit své
usili na uspokojovani cilového zékaznika se ziskem. Podstatny pro fizeni firmy je

ziskovy cil systému jako celku.«!!

Marketingova koncepce, spociva na Ctyfech hlavnich pilitich:

e Soustfedéni se na trh
e Orientace na zakaznika
e Koordinaci marketingu

e Vynosnosti

Na obrazku 3 je schematicky zndzornén marketingovy sménny proces a klicové prvky

marketingové koncepce.

!> JAKUBIKOVA Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 2009. Grada Publishing: Praha. 288s. ISBN
978-80-247-3247
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potfeby, pfani, poptavka

/ N\

marketingova nabidka
(produkty, sluzby, zazitky)

smana, transakce,
vztahy q hodneota a spokejenast

Obrazek 3:Klicové prvky marketingové koncepce - marketingovy sménny proces (Zdroj: KOTLER,
P.,WONG, V., SAUDERS, J., ARMSTRONG, A. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2)

trhy

3.5.4 Marketingova podnikatelska koncepce znamena respektovani:

e orientace na zakaznika (definovani potieb zdkaznika z jeho pohledu, nikoliv z
pohledu podniku),

e budovani vztahti se zdkazniky na zakladé nepfetrzit¢tho kontaktu s nimi, o
orientace na cilové trhy (je nerealné, aby podnik usiloval o vSechny trhy a
uspokojovani vSech potieb),

e koordinace vSech marketingovych funkci a Cinnosti s ostatnimi ¢innostmi podniku
(vSichni zaméstnanci podniku jsou si védomi, ze ovliviiuji stupeil uspokojeni potieb
zékaznika),

e nepretrzitosti marketingu jako procesu (marketing je plynulou ¢innosti, nikoliv
jednorazové provedenym aktem),

e dosazeni cilii podniku.

Soucasnym a nejnovéjSim trendem je tzv. holisticky marketing, tedy marketing, ktery
proriista a rozprostira se celou organizaci a stale kreativnéjSim ptistupem stavi do svého
sttedu zékaznika. Holistickd marketingova koncepce, resp. holisticky marketing si
uvédomuje, ze u marketingu ,,zalezi na vSem* a je Casto potfebna Sirokd a jednotna
perspektiva. Holisticky marketing klade diraz na vazby, integraci a provazanost, v

neposledni fads také na spolecenskou odpovédnost. ¢

' FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing — zdkladni principy. 1.vydani. Computer
Press. 2003. Brno. S. 199. ISBN 80-722-6888-0
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3.5.5 Situace marketingového rizeni a planovani v malvch a stiednich firmach

V Ceské republice jsou strategické a marketingové fizeni spolu se strategii obecn& dosti
podcenovany. Mezinarodni a velké narodni firmy vénuji témto ¢innostem nékdy vice,
nékdy méné Casu, ale strategické a marketingové tizeni jsou diilezitou soucasti jejich
podnikani. U malych a stfednich firem (tedy 1 — 250 zaméstnancii) je situace mnohdy

nelichotiva a 1ze pozorovat urcité nedostatky.
Jde mimo jiné o tyto jevy:

= Podnikatelé se zamétuji spiSe na pfitomnost a strategickym ¢innostem vénuji

minimum ¢asu, nebot’ je nepovazuji za diilezité.

= Castym piipadem jsou slabé znalosti prostiedi a trendf, které spolu s neznalosti

problematiky zplsobuji nezdjem podnikateli o strategii a o strategické tizeni

obecné.

= To vSe vyusti v nekomplexnost strategie a k podcenéni vnitropodnikovych vazeb

. . r 14 /4 o ]
i vazeb prodejnich a vyrobnich procest.'”

Diivodem podcenovani strategického a marketingového fizeni v malych a stfednich
firméch je to, Ze soukromi podnikatelé a manazeti téchto firem povazuji strategické a

marketingové fizeni a pldnovani za néco zbyte¢ného.

Odlisny nazor na planovani a marketingové tfizeni bude v malé firmé, kde je jen nékolik
zaméstnanct, v tzv. mikrofirm¢, a ve spole¢nosti s padesati a vice zaméstnanci.
Manazer mikrofilmy nevidi diivod pro planovani a marketingové tfizeni, mnohdy mu jde
spiSe o preziti. Pokud ma firma vice nez padesat zaméstnanci, marketingoveé planovani
a fizeni ma své opodstatnéni (nékdy i firma s menSim poctem zaméstnancl planuje a
fidi, protoze vi, ze se ji to v budoucnu vrati). Rozsah a obsah planovani bude takeé
zaviset na tom ,zda firma vyrabi vyrobky nebo poskytuje sluzby, na kolika trzich, jak

. .. ’ wr 1
silnou pozici ma, a na dal$ich faktorech.'”

" BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy. 1. vydani. Grada
Publishing. 2007. Praha. s. 278. ISBN 978-80-247-1535-3
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Marketingove Realizace Marketingova

— pljﬂox_:jni — ma:ketmgo';éhc — kontrola I
plann
Pozhedovani Komunikace Fozhodovani
Rozhodovani
Motivace

Obrazek 4:Marketingové fizeni (zdroj: BLAZKOVA, M. Marketingové tizeni a planovani pro malé a stedni
firmy. 1. vydani. Grada Publishing. 2007. Praha. s. 278. ISBN 978-80-247-1535-3)

3.6 Marketingova strategie

Marketingova strategie je uceleny zplsob jednani organizace vic¢i zdkaznikim (v
roz$iteném pojeti 1 vii¢i zaméstnanciim firmy a jejim dodavatelim), zahrnujici orientaci
na urcité¢ segmenty zakaznikl, vybér marketingovych nastroji, marketingového mixu,
zpusobu marketingové komunikace (vetné distribu¢nich kandlii, zpiisobu propagace,
reklamy, cenové politiky atd.). Marketingova strategiec by méla byt v souladu (byt

v o r : 1
soudasti) celkové strategie firmy.'®

V CR mize mit marketingova strategie rtizna vychodiska — nizké naklady, vyhodnost,
horizontalni, vertikdlni ¢i diagondlni integrace spoluprace, orientaci na urcity segment
zékaznikl, optimalni vyuziti vlastnich kapacit za optimalni vysi ptijmi, dlouhodobou
udrzitelnost rozvoje (vychodiska zatim nejvice pro destinani management),

diverzifikaci ¢i Sirokou nabidku produktu atd.

Jednim z pohledt na faktory, které ovliviiuji marketingovou strategii firmy, je pojeti
vychazejici ze ¢tyf klasickych soucéasti marketingového mixu. Toto pojeti znazornuje
jednotlivé vrstvy okolo hlavniho cile marketingu — uspokojeni potieb a ptani zdkaznikt
— vrstvu marketingového mixu, vrstvu dalSich nastroji marketingu (marketingové
planovani, organizace a implementace marketingu, kontrola v marketingu,

marketingovy informacni systém), mikroprostfedi a makroprostiedi.

'8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing : Strategie a trendy. prvni. Praha : Grada Publishing,
2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8.
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3.6.1 Typické soudasti marketingovych strategii v CR

= segmentace potencialnich 1 sou¢asnych zakaznikl podle riznych kritérii:

e potencialni, aktualni, frekventovani (,,stali)

e piijmu (vCetné vyuzivani snobismu, role postaveni)
e aktivit, které o¢ekavaji (potiebuji) v ramci CR

e Zivotniho cyklu rodiny

e makroregionu
= dalSi segmentacni strategie

= ucelend cenové strategie — ve vztahu k segmentaci zdkaznikii, rocni dobg,

konkurenci, v propojeni se segmentaci kvality sluzeb
= flexibilita nabidky vedouci az k supersegmentaci
= Yield management
= propagace
e vyuzivajici riznych médii
e zaméfena na silné stranky subjektu a jednotlivé segmenty

= rizné programy pro stalé zakazniky s horizontdlnim 1 vertikdlnim zapojenim

nekolika subjekt

e frequent flyer (letecké spolecnosti + dalsi partneti)
e kluby cestovatelt (cestovni kancelare a agentury)

e programy stalych zdkaznikl — hotelové fetézce
= nckdy relativné slozita spoluprace s dalSimi subjekty

e naurovni regionu
e se subjekty se stejnym typem podnikani (mezi leteckymi spole¢nostmi)

e se subjekty, které poskytuji jiné typy sluzeb (napi. v programech FF)
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Marketingové strategie charakterizuji smér, ktery bude organizacni jednotka sledovat v
urcitém casovém obdobi a jenz vede k nejucinnéjsi alokaci zdroji pro dosazeni
vyty€enych marketingovych cili. V podstat¢ se jedna o jednotlivé ndstroje

marketingového mixu.
Vhodna varianta strategie musi splnit tfi zakladni pfedpoklady:

= Vhodnost — zjistuje se, jak strategie ptispéje k udrzeni ¢i zlepSeni konkuren¢ni

pozice podniku, jak je schopna zlepsit nebo odstranit slabé stranky podniku

= Pfijatelnost — hodnoti se pfijatelnost strategie pro jednotlivé zajmové skupiny
uvnitt 1 vné podniku dle ukazatelii pfijatelnosti (navratnost, riziko, ocekévani

zajmovych skupin)

= Proveditelnost — charakterizuje, zda mize byt dana strategic uspéSné

implementovana. Posuzujeme ji z hlediska zdroji a schopnosti podniku'

Pti zpracovani marketingové strategie vychazime z dfive pfipravenych analyz vlastni
firmy, trhu konkurence a ze zdvéra marketingovych vyzkumi. Je tieba identifikovat
nékolik variant strategii a vybrat z nich tu nejvhodnéj$i. Snazime se ptritom nalézt

zejména nase vyhody pfed konkurenci pti ziskavani zdkaznikd.

3.6.1.1 Marketingové strategie miiZeme Clenit dle:

e marketingového mixu — vyrobkova, cenova, distribu¢ni nebo komunikaéni strategie
e riistove strategie — strategie dle Ansoffa, integrace, vybéru segmentu

e zaméreni na konkurenci — Porter, Bowmanovy strategické hodiny

e velikosti trzniho podilu a miry inovace — Kotler, inovacni strategie

e cyklu Zivotnosti trhu — strategie pro vstup na trhu, rostouci trhy apod.

e trendu trhu — rustové, udrZzovaci a Gstupové strategie

' BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy. 1. vydani. Grada
Publishing. 2007. Praha. s. 278. ISBN 978-80-247-1535-3
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e chovani na trhu — ofenzivni, defenzivni, obranné, expanzivni, thybné a bojovné

e chovani vzhledem k prostredi, konkurenci — kooperacni a konfrontacni strategie

e dalsich typu strategii *°

V praktické ¢asti budu vychazet zejména z kombinace riiznych marketingovych

strategii, pokusim se z nich vybrat to podstatné¢ a aplikovatelné pro zvolenou firmu. V

praxi dochézi k Castym chybam pii stanovovani marketingové strategie, napf.:

Spatnd formulace — nesrozumitelné strategie

strategie zaloZeny na nedostatku informaci

podcenéni detaila

informacni selektivni slepota — vybér jen téch informaci, které vyhovuji

princip satisfakce — volba pouze jednoho vyhodného feSeni a nehleddni dalSich

odtrzeni od reality

odborna neznalost

Ackoli firmy vypracovavaji marketingovou strategii vétSinou v radmci rocnich

marketingovych pland, zde jde o témét zacinajici spolecnost, kterd ji nema az zase tak

mocC propracovanou.

Marketingova strategie musi mit nékolikaletou platnost. To znamena, Ze zplisob prace

se zakazniky a prezentace na trhu, by nemél byt kazdorocné ménén. Vyrazné zmény

strategii se provad¢ji pouze v ptipad€ nutnosti, napt. pokud se podminky na trhu zméni

velmi vyrazné, zostfila se konkurencni rivalita, je potfeba zvysit trzni podil apod.

Kvalitni a ucelena né€kolikaletd strategie, kterd dobie podporuje plnéni cili, pomaha

. ’ v I ’ > : 2
mimo to vyrazné vytvatet jasny obraz firmy na vefejnosti.”’

2 BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy. 1. vydani. Grada
Publishing. 2007. Praha. s. 278. ISBN 978-80-247-1535-3
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3.6.1.2 Strategie podle chovani na trhu:

o Ofenzivni strategie — znamena UtoCit na slabé stranky konkurence. Je nutno
dobfe poznat konkurenci, nedostatky jejich vyrobkil, slabé stranky a dalsi
faktory.

e Defenzivni strategie — obrana cenou a kvalitou, patentova ochrana, exkluzivni

distribuce.

3.6.2 Marketingové strategie pouzitelné pro navrhovou ¢ast prace

Strategie rozvoje a Fizeni sluZzeb - daraz kladen na rychlé vyieSeni problémi

vzniklych na strané spolecnosti, nekvalitni sluzba apod.

Strategie pronikani na trh — usiluje o zvySeni objem prodeje stavajicich produkt na

stavajicim trhu.

Strategie rozvoje trhu — zavadi stavajici produkty na nové trhy. Miize to znamenat,
osloveni novych zdkaznickych segmentli v radmci stavajiciho geografického trhu nebo

expanzi do novych geografickych oblasti.

Strategie rozvoje produktu — dosahuji ristu prodejem novych produkti na stavajicich
trzich. Rozvoj produktu mize znamenat, Ze firma zvysi vykon produktu, nebo rozsiii

sortiment o nové variace.

Strategie diverzifikace — kladou v usili o dosazeni riistu diiraz jak na nové produkty,

tak na nové trhy.*

3.6.2.1 Produktové strategie

Produktova strategie je zamétfena na design produktu, jeho baleni, znacku, ptipadné
variace produktii a pfedevsim jaké vlastnosti poskytnou produktu unikatni vyhodu pro

zékaznika. U sluzeb je tomu obdobné, ale je potieba uvazovat, ze jde o sluzbu, tedy o

2l BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy. 1. vydani. Grada
Publishing. 2007. Praha. s. 278. ISBN 978-80-247-1535-3
22 SOLOMON, M.; MARSHALL, G.; STUART, E. Marketing : ofima svétovych marketing manazerd.
Brno : Computer press, 2006. 564 s. ISBN 80-251-1273-X
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néco nehmotného poskytujiciho urcity zazitek ¢i pocit. Tedy je to marketing produktd,

které ,,nelze uchopit®.

e Nehmotnost je pravé plusem pii nabizeni sluzeb cilovému segmentu zékaznikt
se zrakovym postizenim. Pravé nehmotnost je vlastnost, kvlili niz nemohou

zakaznici vnimat sluzby hmatem, ¢ichem a hlavné zrakem.

o Okamzita spotreba sluzby odkazuje na jeji vlastnosti. Nelze predpokladat jeji
uskladnéni k pozd¢€jsimu prodeji. Bud’ bude vyuzita hned (v ur€eny termin) nebo

bude navzdy ztracena.

e Variabilita sluzeb je vlastnost kdy stejna sluzba prodana stejnym zaméestnancem
pro stejného zdkaznika se mize list. To znamend, Ze v riznych ¢asech se miize

ménit charakter sluzeb.

e Neoddélitelnost je vlastnost sluzby, kterd vyjadifuje, Ze jde nemozné oddélit

produkei sluzby od jeji spotieby.?

3.6.2.2 Cenové strategie

Cena je hodnota jiz se zakaznik vzddva vyménou za ziskani pozadované sluzby. Cena
sluzby musi byt takova aby ji zdkaznik byl ochoten zaplatit, ale také aby pro spole¢nosti
znamenala urcity zisk. Cilem urceni spravné ceny je hodnota pro zakaznika a zisk pro

spolecnost. A na cenové strategii je prave tyto dva cile skloubit.

Strategie cenové tvorby zaloZena na nakladech - lze snadno spocitat a je bez rizika.
V této strategie se spocitaji celkové ndklady a pticte se k nim urcitd ptirdzka a dosahne

se tim prodejni ceny. Tato strategie se vyuziva nejcastéji.

Strategie cenové tvorby zaloZena na poptavce - prodejni cena je zaloZzena na odhadu
mnozstvi prodanych sluzeb, které muze spole¢nost prodat na riznych trzich za rtizné

ceny.

Strategie cenové tvorby zaloZena na Kkonkurenci - jiz znazvu vyplyva, Ze tato

strategie znamena urcité ptizpusobeni cen konkurenci.

2 SOLOMON, M.; MARSHALL, G.; STUART, E. Marketing : ofima svétovych marketing manazerd.
Brno : Computer press, 2006. 564 s. ISBN 80-251-1273-X
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Strategie cenové tvorby zaloZena na potiebach zakaznika - v této strategii jde o to,
ze je spolecnost vice zaméfena na zdkaznika a jeho udrzeni nez na kratkodobych

vysledcich.*

Stanoveni cili cenové tvorbw

-

O dhad poptavicoy

-

Uréeni naklada

-

“Wvhodnoceni faktoni prostfedi

-

Wolba strategie cenove tvorbw

-

Wwtwvoreni taktikky cenowveé tvorbw

Obrazek 5: Jednotlivé kroky planovani cen (Zdroj: SOLOMON, M.; MARSHALL, G.; STUART, E.
Marketing : o¢ima svétovych marketing manazerti. Brno : Computer press, 2006. 564 s. ISBN 80-251-
1273-X; vlastni Gprava)

Cenova tvorba u novych produkti - rozliSuje tii druhy ceny:

e Postupné snizovand cena - spolecnost za novy produkt uctuje vysokou cenu se
zéamérem v budoucnu cenu postupné snizovat v reakci na tlak trhu a zpétnou

vazbu od zakaznikd.

e Prunikova cena - to znamena ze je produkt na trh uveden za velmi nizkou cenu,
aby se ho vkratkém case prodalo co nejvice a diivodem je jakési odrazeni

konkurence.

2 SOLOMON, M.; MARSHALL, G.; STUART, E. Marketing : ofima svétovych marketing manazerd.
Brno : Computer press, 2006. 564 s. ISBN 80-251-1273-X
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o Zkusebni cena - produkt je proddvan za nizkou cenu po urcité ¢asové obdobi,
aby prilakal zédkazniky. Zakladnim pfistupem je v prvni fad¢ si ziskat zadkazniky

a poté tvofit zisk.

3.6.3 Marketingova komunikace

Slozky marketingové komunikace, dle miry kontroly:

Vysoka mira kontroly Nizka mira kontroly
Vztahy s Osobni
vetejnosti kontakt

Obrazek 6 : Slozky marketingové komunikace podle rozlozeni kontroly ( Zdroj: SOLOMON, M.;
MARSHALL, G.; STUART, E. Marketing : o¢ima svétovych marketing manazZerti. Brno : Computer
press, 2006. 564 s. ISBN 80-251-1273-X)

3.7 Marketingové strategické planovani

Marketingové planovéani obsahuje nékolik krokd, a to>:

1. Situa¢ni analyzu doplnénou o piedpovédi budouciho vyvoje prostiedi
(progndzovani)

2. Stanoveni marketingovych cilt

3. Formulovani marketingovych strategii vedoucich k dosaZzeni stanovenych
marketingovych cili

4. Sestaveni marketingovych programi

5. Sestaveni rozpocta

6. Prezkoumani vysledki, revidovani cili, strategii a programi

Planovani je chéapano dynamicky, aktivné, jako nastroj, ktery je potiebny a
nezastupitelny, ktery umozni podniku lépe odhadnout své schopnosti a tim na sebe

pfevzit vyssi riziko. VysSi riziko znamena vyS§i pravdépodobnost mimoiadného

, v 2
Gspéchu.”

> JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing : Strategie a trendy. prvni. Praha : Grada Publishing,
2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8.
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jednotlivé diléi prvky sestavit do logicky souvislého planu. Uzké propojeni
strategického podnikového planovani, marketingového strategického planovani a

marketingového operativniho planovani je ptehledné zobrazeno na obrazku 7.

Podnikove Marketingova Marketingove
strategické pldnovani strategické planovani operativni planovani
poslani
definice trhu
aoboru podnikani | ) volba irhu

y v

strategicke smény clle a strategie
a alokace prostiadkd oboru podnikani

v

strategie subjekid trhu H cile podle nastroji

opatfeni — operace
s nastroji

v

rozpoctovani

rozpodtovani —#

Obrazek 7 : Vzajemné zavislosti mezi podnikovym strategickym planovanim, marketingovym
strategickym planovanim a marketingovym operativnim planovani (Zdroj : JAKUBIKOVA, Dagmar.
Strategicky marketing : Strategie a trendy. prvni. Praha : Grada Publishing, 2008. 272 s. ISBN 978-80-
247-2690-8.)

3.7.1 Jednotlivé faze marketingového strategického planovani

Nazory na jednotlivé faze marketingového strategického planovani se u raznych autori

li§i, prevahuji ty které za vychozi fazi povazuji strategickou analyzu a progndzu.*®

3.7.1.1 Faze analyzy a prognozy

Vychozim bodem marketingového strategického planovani je vypracovani strategické

situacni analyzy prognozy vyvoje prostredi.

3.7.1.2 Cile a strategice podnikatelskych obori
Strategickymi obory jsou oznacovany ty analytické a planovaci jednotky, které vyzadu;ji

v ramci marketingového strategického planovani samotnou péci. Strategické obory

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing : Strategie a trendy. prvni. Praha : Grada Publishing,
2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8.
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nejsou jednoznacné definovany. Doporucuje se, aby pii jejich definovani byly brany
v uvahu tfi dimenze (potencidlni skupiny odbératelii-odbératelské funkce-pouzitelné

technologie) a piipadné dalsi, ¢tvrta dimenze, a to prostorové pokryti trhu.

Podnikatelsky obor je vytvofen podle trzné¢ orientovanych hledisek. Predstavuje

analytickou a planovaci jednotku.

Strategicka podnikatelska jednotka (SBU) je organiza¢ni zakotveni podnikatelského

oboru ve firm¢. Jedna SBU mize zahrnovat vice oboril a naopak.

Formulace cili specifickych pro obor podnikani tvofi podstatnou ¢ast strategického
marketingového planovani. Cile podnikové a cile podnikatelsky strategickych obora
jsou navzajem v hierarchickych vztazich. Marketingové cile se ¢leni do dvou kategorii,
a to na cile ekonomické (napt. podil na trhu) a psychografické (napf. image). V této
souvislosti je tfeba rozhodnou o trendu, ktery by mély zaujmout podnikatelské obory na
trhu. Zde je potfeba navazat na alternativy udrzovaci, ristové a ustupové strategie

, . . , .2
v ramei podnikové strategie.”’

3.7.1.3 Urceni strategie subjektu trhu

V rdmci strategie subjekti trhu je tieba nejprve vyjasnit, zda se bude pfistupovat
k jednotlivym segmentim vyrobek-trh s jednotnou ¢i diferencovanou strategii a zda
musi byt ve vztahu k rozvoji trhu a okoli pfijat ofenzivni (proaktivni) ¢i defenzivni

(reaktivni) postoj.

3.7.1.4 Zhodnoceni a volba strategii

Strategie jsou cestami vedoucimi k naplnéni cilti. Pfi jejich hodnoceni uskute¢néném
pied volnou strategie se testuje jejich konzistence, naroky na kompetence a plnéni

funkece.

e Test konzistence — provétuje bezproblémovost alternativ mezi sebou
e Test kompetenci — zkouma, zda byly vybrany hospodarné realizovatelné

alternativy

7 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing : Strategie a trendy. prvni. Praha : Grada Publishing,
2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8.
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e Funkéni test — zkouma alternativy z hlediska poZadavkl na prostiedky pii

’ . ’ v e v v 7o 2
zavedeni a z hlediska G&inku podle stupng dosazeni cile.”®

3.7.1.5 Strategické rozpoctovani

Kazda zvolena strategie je spojena sruzn€ vysokymi naklady. Je proto potiebné
piikrocit ke strategickému rozpoctovani, kterym se rozumi kvantifikovani zadanych
ukolii pro kazdou strategickou organizacni jednotku (SBU) v penéZnich jednotkéch.
marketingové strategie, stejn¢ tak jako kvantitativni arovné aktivit a vykond a ztoho

’ v ’ . 7 v ;o 7 .0 Lo 2
odvozenych opatfeni. Tim marketingové rozpo&tovani plni rizné tkoly”®:

e Oznaceni priorit, pokud jde o cile a strategické zptisoby jejich dosazeni
e Podklad pro motivaci a vymezeni odpovédnosti

e Ridici a kontrolni ukoly

3.7.1.6 Implementace marketingovych strategii

I kdyby firma vyvinula jasnou strategii a dobie promyslené podptrné programy, nemusi
to staCit. Muze totiz selhat jejich implementace. K tomu, aby firma uvedla v Zivot
marketingovou strategii, musi vybudovat marketingové pojatou organizacni strukturu.
VSichni zaméstnanci firmy na riznych Grovnich podnikové hierarchie by se nejen méli
podilet na zajiSténi a provaddéni planu, ale méli by pifijmout marketingové nebo
zakaznicky orientované mysleni za vlastni, za zakladni filozofii firmy. K zajiSténi
planovanych tkoll je nutné rozdélit pravomoci a zodpovédnosti jednotlivych osob 1
useki a urcit obdobi jejich platnosti. Realizace strategie je spjata s kooperaci,
koordinaci, motivaci, odpovédnosti a komunikaci. VSechny jsou pro uspéSnou
implementaci marketingovych strategii stejné¢ dalezité a zddana z nich by neméla byt

v v ’ 2
opomenuta &i podcetiovana.”®

3.7.1.7 Kontrola marketingové strategie

Cely proces strategického marketingového tizeni je zavrSen kontrolou. Kontrola se tyka
vSech postuptl, které firma uskutecni k naplnéni svych cili, nikoliv pouze kone¢nych

vysledki. Jsou to predevS§im marketingové strategie, které urcuji smér téchto postupi.

*® JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing : Strategie a trendy. prvni. Praha : Grada Publishing,
2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8.
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V kontrolni fazi strategickych marketingovych procest je klicovou kontrolou kontrola

soudasné pouzivanych strategii.”’
Jakubikova vymezuje Ctyi1 typy marketingové kontroly:

1. kontrola ro¢niho planu

2. kontrola rentability produkti a zdkaznickych skupin vyrobkovych znacek, jakoz
1 riznych marketingovych ¢innosti

3. strategickd kontrola, jejimz smyslem je zjiStovat, zda vlivem zménénych
podminek neztratila marketingova strategie smysl

4. kontrola efektivnosti

V praxi se Casto setkavame stim, Ze kontrola na Urovni operativniho planovani je
celkem béznd a provadi se vétSinou pravidelné. OvSem na Urovni strategického
planovani uz kontrole neni piikladan takovy diraz. Podle Meffert je nutné zajistit ti

zékladni aspekty kontroly:

e Kontrolu konzistence — formalni provéfovani marketingovych strategickych
plana co do uplnosti, logické stavby a neexistence rozmért z hlediska cili, jakoz

1 cili jednotlivych dil¢ich planid

e Kontrolu premis — dohled nad kontrolou interniho a externiho vyvoje

ptedpokladi strategického planu

e Kontrolu provedeni — provétfeni postupné realizace strategickych cili podle

dil¢ich cilt

3.8 Nejnovéjsi trendy v marketingu firem

3.8.1 Integrovana marketingova komunikace

Philip Kotler tvrdi: ,,ZacCina byt stale zfejm¢jsi, Zze podniky obecné nedokazou spravné

integrovat své marketingové komunikace. V oblasti reklamy si vyberou né&jakou

* JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing : Strategie a trendy. prvni. Praha : Grada Publishing,
2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8.
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reklamni agenturu, pro PR jinou specializovanou firmu, pro podporu prodeje jeste dalsi
a tak dale. To mtize vést k situaci, kdy téchto propagacnich nastroji nejen uzivaji v
nespravnych proporcich, ale kdy pomoci riznych nastroji nedokaZzou formulovat a

komunikovat konzistentni sdéleni.*

Dle integrované marketingové komunikace (IMK) by firma méla v zadsadé odhadnout
efektivnost kazdého nastroje z hlediska vynalozenych nakladii a vybrat si takovou jejich
kombinaci, ktera maximalizuje uclinek na cilové skupiny. Vybér odpovidajici
kombinace propagacnich nastroji by byl snazs$i, kdyby mél podnik né&jakou teorii
faktort stimulujicich zdkaznika ke koupi. Obecné plati, Ze podnik musi rozliSovat
ulohy, které plni razné propagaéni nastroje, aby je mohl efektivné vybrat a

zkombinovat. *°

Dle Kotlera by podnik mél ustavit funkci pro komunikaci. Tento Cloveék by pak
odpovidal za fizeni a integraci vSech podnikovych komunikaci. K jeho povinnostem by
pattilo poradenstvi ve vSech zalezitostech, které n¢jakym zpiisobem oslovuji zakazniky,
nikoli pouze ve vybéru standardnich médii, ale také ve firemnich pravidlech oblékani,
ve vzhledu firemnich nikladnich automobilii, vyrobnich provozii atd. Reseni IMK
vyzaduje identifikaci vSech kontaktnich bodi, v nichz miize zdkaznik ptijit do styku s
podnikem, s jeho produkty a znackami. Nutnost integrace neplati jen pro propagacni
nastroje, je tfeba integrovat vSechna 4P v ptipad€ cestovniho ruchu jsou roz$ifena o

nekolik dalSich P, jak je jiz vySe uvedeno.

3.8.2 Zaméreni na zajmové skupiny

S ptibyvajicim uvédomovanim si spolecensko-politickych problémi obyvatelstvem sili
zajem Siroké vefejnosti o takové oblasti, jako je ekologie nebo zdravi, které jsou
podrobovany kritickym uvaham, tim roste vedle tvorby konkuren¢nich vyhod na trhu
vyznam spoleCenského uznani chovani podniku. VSeobecné mohou byt zajmové
skupiny charakterizovany jako skupiny, které na zéklad¢ spolecenskych nebo trznich
pozadavki vice ¢1 méné odvozuji své konkrétni o¢ekavani viici podniku, a tak ovliviiuji

podnikové cile bud’ samy, nebo pomoci tieti osoby.

% KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Grada Publishing, 2002. ISBN 80-7261-010-4
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4 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

4.1 Analyza obecného okoli spole¢nosti

Analyza obecného okoli je postavena na faktorech, které spolecnost obklopuji a ur¢itym
zpusobem na spoleCnost pisobi. Tato analyza je dilezitym ndstrojem poznani
ekonomického prostiedi, které ovlivituje kazdou spole¢nost. Cilem neni detailné popsat
toto prostiedi, prostiedi kazdého podniku je jiné obdobné jako prostiedi vnitini. Je dano

regiondlni pisobnosti, firemni strategii, firemnimi stakeholdery apod.

V analyze pracuji s udaji Ceského statistického tfadu, Ceské tiskové kancelate, Ceské

narodni banky, STEM/MARK apod., jak je uvedeno v citacich.

4.1.1 Spoleenské faktory

Identifikuji rizné prizkumy, které zaznamenavaji riist populace ¢i nazor lidi na urcita

témata. Pracovala jsem s prizkumy agentury STEM, Median a GfK Praha.

4.1.1.1 Index spotrebitelského optimismu

M¢ifen agenturou STEM a na zdkladé tohoto prizkumu byl v méfeni indexu
spottebitelského optimismu zaznamenan trend zlepSovani nalady populace od bifezna
2009, kdy index dosahl nejnizsich hodnot. V tomto méfeni se projevila situace v CR na
jeji obCany, jak vnimaji hospodaiskou krizi ¢i nestabilni politickou scénu. Nyni by
pravdépodobné doSlo v grafu k poklesu vzhledem k nestalé situaci na politické scéné.

Prizkum byl provadén do poloviny roku 2009 a nové¢jsi informaci zatim nejsou

r
dostupné.
120 = =
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Obrazek 8: Index spotiebitelského optimismu (Zdroj: Index spotrebitelského optimismu [online]. 2000-
2010 [cit. 2010-03-10]. Finance.cz. Dostupné z WWW: <http://www.finance.cz/zpravy/>)
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Tento index mize podnikim ukézat jak budou zékaznici ochotni nakupovat, je dobré

veédét, jaky je trend a co oCekavat pifi volbé spravné strategie.

4.1.1.2 Genderové statistiky zveiejnéné na strankach Ceského statistického uiadu

A4

Populace CR starne. Zeny se v praméru dozivaji vyssiho véku nez muzi, proces starnuti
muzi je vSak v poslednich letech dynami¢téj§i. Zeny i muzi vstupuji do prvniho
manzelstvi v pozd&jsim véku. Zeny rodi v pozd&jsim véku. Mezi matkami se v
poslednich patnacti letech razantné snizil podil patnacti az devatendactiletych zen. V cele

neuplnych rodin stoji v pfevazné vétsiné Zeny.

Dostupné statistiky ukazuji trend ve zvySovani vékové hranice obyvatelstva CR. Jak
ukazuje strom zivota na nasledujicim obrazku, nyni je nejvétsi pocet lidi v produktivnim
veéku tedy okolo 33-tiho roku Zivota, coz znamena, Ze béhem nasledujicich 20-ti letech
obyvatelstvo v diichodovém véku prevrsi pocet obyvatel v produktivnim véku. Déle je
velmi vysoky pocet obcani okolo 60-t¢ho roku Zzivota, sice zatim nepievySuje

produktivni sféru, ale velmi prevysuje détskou sféru.

Celkem (v mil.): 10.468
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Obrazek 9 : Vékova skladba obyvatel pro rok 2008 (Zdroj : Cesky statisticky iiFad [online]. 17.6.2009
[cit. 2010-04-25]. Veékova skladba obyvatel. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/vekova_skladba obyvatelstva v roce 2008>)
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4.1.1.3 Prognodza vyvoje obyvatelstva

V roce 2009 publikoval CSU dalsi ze svych progndz obyvatelstva, a to ve tiech
moznych scénarich — ve varianté nizké, sttedni a vysoké. Ve vSech téchto variantach se
pocitd, ze do roku 2030 nedojde k zasadni zméné v podilu détské slozky populace.
Vsechny ti1 slozky shodné ptedpokladaji snizeni poctu produktivni slozky populace a
nartst podilu seniori na celkové populaci. Nizka varianta jako jedina ptedpoklada
snizeni poctu obyvatelstva. VSechny tfi varianty prognodzuji snizeni poctu zZen

v dichodovém véku. V détské a produktivni sloZzce se zmény v poméru pohlavi

neocekavaji.

Tabulka 2 : Prognéza vyvoje obyvatelstva CR (Zdroj : Cesky statisticky iiFad [online]. 27.1.2010 [cit.

2010-04-25].Seniofi v CR v datech 2009. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/t/820022F23E/SFile/01_kap.pdf>)

Varianty moiého budouciho vyvoje

2015 2020 2030
Zeny L muzi Zeny L mugi ieny . muii
Nizka varianta
0-14 773606 818614 794294: 840782 676178: 717885
15-64 3496 301: 3616 235| 3345715; 3494766| 3243 829: 3418295
65+ 1096452 778073| 1232189. 905442| 1380795: 1053606
Stfedni varianta
0-14 782 829 828373 817484: 865313 732092: 777069
1564 3518039 3652750 | 3386944 3561354| 3333472 3548829
65+ 1103436 782572| 1249204 917185| 1427728 1089229
Vysoka varianta
0-14 792 436 838583 B841625: 890957 791110: B39729
15-64 3548 730 : 3705689 3445402 3657650| 3457737 3733134
65+ 1108454: 786904| 1260871. 928525| 1460530 1125788

4.1.2 Legislativni faktory

Legislativni faktory je tfeba sledovat, tak aby nevédomosti nedoslo k poruseni pravnich

ustanoveni. Kazda spolecnost, podnik ¢i podnikatel musi sledovat novely a vyhlasky

tykajici se pfedmétu podnikani.

4.1.2.1 Legislativa potirebna v cestovnim ruchu

Ptfedevsim je tieba znat a respektovat tyto zékony:

Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani (Zivnostensky zékon)
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e Zaikon €. 159/1999 Sb., o nekterych podminkéch podnikani v oblasti cestovniho
ruchu a o zméné zakona €. 40/1964 Sb., obcansky zakonik, ve znéni pozdéjSich
piedpist

e Zakon €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik

e Dale je potieba rozliSovat mezi cestovni kancelafi a cestovni agenturou jak je jiz

vyse zminéno

Pti zakladani cestovni kancelafe je, dle zdkona €. 455/1991 Sb., o zivnostenském
podnikani, tfeba ptedlozit zadost o koncesi k niz se vyjadiuje Ministerstvo pro mistni
rozvoj. K zadosti o koncesi musi podnikatel podle tohoto zakona piipojit také smlouvu s
pojistovnou o sjednani povinného pojisténi zaruky pro piipad upadku cestovni
kancelare, podnikatelsky zamér, prohlaSeni o predpokladaném datu zahajeni Cinnosti a
prohldseni, ze zadateli o koncesi nebylo v poslednich péti letech zruSeno opravnéni k

podnikani v oboru z diivodu poruseni zakonnych povinnosti nebo z divodu upadku.

4.1.2.2 Dalsi legislativa diileZita pro analyzu obecného okoli podniku

= Novela zdkona o zaméstnanosti (zdkaz zahrnuti naturdlni mzdy do mzdovych

nakladii zaméstnavatele)

= Novela zédkona o dani z ptidané hodnoty (uprava zékladu dané€ a vypoctu dan¢ u
zbozi, které¢ je v rezimu podminéného osvobozeni od spottebni dané¢ a zména
mistni pfisluSnosti pro osobu povinnou k dani, ktera dodavd mineralni oleje, se
kterymi lze obchodovat pouze na zaklad€ zivnostenského opravnéni pro

velkoobchod s pohonnymi hmotami)

= Novela zakona o danich z piijmu (prodlouzeni moznosti vyuZziti odpoctu ¢astek
od zékladu dan¢€ z ptijma podle § 34 odst. 9 a 10 zédkona o danich z piijmt do

roku 2013)

= Novela zdkoniku prace (ndhrada mzdy 1 za prvni tfi dny docasné pracovni

neschopnosti, snizeni nahrady mzdy)
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4.1.3 Ekonomické faktory

4.1.3.1 Cesky hruby domaci produkt

Hruby domaci produkt ve 4. ¢tvrtleti 2009 klesl ve srovnani s pfedchozim Ctvrtletim
podle ptfedbézného odhadu o 0,6 %, oproti poslednimu ctvrtleti 2008 byl nizsi o 4,2 %
(v realném vyjadieni a po ocisténi o sezoénni vlivy a nestejny pocet pracovnich dni).
Hruby domaci produkt za rok 2009, ocistény o cenové, sezdnni a kalendaini vlivy, klesl
ve srovnani s rokem 2008 o0 4,3 %.

’l:ab,ulka 3: Cesky hruby domaci produkt (Zdroj: HDP [online]. 2010, 19.5.2010 [cit. 2010-05-19].
CSU.cz. Dostupné z WWW: < http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/hdp _narodni_ucty >)

2009 1.Q[2.Q1[3.Q[40Q

Ceské republika | -4,3 | -4,7 | -4,1 | -4.2

4.1.3.2 Zahrani¢ni obchod

Podle predbéznych udaji se v prosinci 2009 mezirocné v béznych cenach vyvoz zvysil
0 4,8 %, dovoz klesl o 2,6 %. Obchodni bilance skoncila prebytkem 2,8 mld. K¢, coz
pfedstavuje meziro¢ni zlepSeni o 11,9 mld. K¢ V roce 2009 se ve srovndni s
pfedchozim rokem snizil vyvoz o 14,1 % a dovoz o 18,1 %. Ro¢ni bilance dosahla
aktiva 153,2 mld. K¢, které bylo o 85,9 mld. K¢ vyssi nez v roce 2008. Pozitivni vliv na
celkovou bilanci mélo piedev§im zmensSeni schodku obchodu s minerdlnimi palivy o 4,0
mld. K¢ Mirné zhorSeni vysledki bylo patrné u ndpoji a tabdku (o 0,4 mld. K¢

piechodem z aktiva do pasiva).

4.1.3.3 Inflace

Celkova hladina spotiebitelskych cen vzrostla v prosinci proti listopadu o 0,2 %. Tento
rust zpusobilo zvySeni cen v oddile potraviny a nealkoholické napoje. Mezirocné
vzrostly spotiebitelské ceny v prosinci o 1,0 % (z 0,5 % v listopadu). Primérna
meziro¢ni mira inflace v roce 2009 byla 1,0 %. Mezimésicni riist spotiebitelskych cen o
0,2 % ovlivnilo zvySeni cen v oddile potraviny a nealkoholické napoje o 1,6 %. Opacny
vliv na vyvoj cenové hladiny mél pokles cen v oddile doprava, ktery byl dusledkem

sniZzeni cen automobild o 1,7 % a pohonnych hmot o 0,6 %. Ceny alkoholickych napoji
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klesly o 0,7 %. V oddile posty a telekomunikace se snizily ceny mobilnich telefonti o

0,8 % a telefonickych a telefaxovych sluzeb o 0,6 %.

4.1.3.4 Nezaméstnanost

Dne 10.5.2010 informoval server Kurzy.cz o aktualni mife nezaméstnanosti a to

konkrétné:

,»K 30. dubnu 2010 bylo bez prace 540 128 lidi. To je o 32 696 méné nez ke konci
bifezna 2010, meziro¢né¢ piibylo 78 567 nezaméstnanych. Vyplyva to z tdaji ufada
prace. Mira registrované nezaméstnanosti klesla na 9,2 %. Ke zlepSeni situace na trhu
prace prispélo oZiveni zaméstnanosti v sezonné orientovanych odvétvich a také
efektivni vyuzivani nastroji aktivni politiky zaméstnanosti (APZ). Pocet uchazecl o
zaméstnani umisténych v ramci APZ stoupl proti bifeznu téméi dvojnasobné - na 10,1
tisic. Zeyména piibylo lidi zaméstnanych na vefejné prospésné prace (spolufinancované

ptedevsim z Evropského socialniho fondu), a to o 3,6 tisice.

U muzl mira nezaméstnanosti ke konci dubna poklesla na 8,4 %, u zen se snizila
na 10,1 %. V absolutnich c¢islech bylo bez prace celkem 256 988 zen (47,6 %

z celkového poctu nezaméstnanych) a 66 513 osob se zdravotnim postizenim (12,3 %).

Nejvyssi mira nezaméstnanosti byla ke 30. dubnu 2010 v okresech Most (16,1 %),
Bruntal (15,8 %), Décin (15,5 %), Jesenik (15,2 %) a Hodonin (15,0 %). Nejnizsi
naopak v okresech Praha-vychod (3,9 %), Praha (4,0 %), Praha-zapad (4,3 %) a Mlada
Boleslav (4,9 %). ,,

4.1.3.5 Urokové sazby

CNB se na poslednich zasedani neodhodlala k dal§imu snizovani trokovych sazeb,

predpoklada se tak, ze tyto sazby zlstanou a budou se dale uz jen zvySovat.

Tab,ulka 4:Urokové sazby (Zdroj: Urokové sazby [online]. 2010, 15.2.2010 [cit. 2010-03-16].
CSU.cz. Dostupné z WWW: < http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/hdp _narodni_ucty >)

2T repo sazba Diskontni sazba Lombardni sazba PMR
1,00 0,25 2,00 2,00
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4.1.4 Politické faktory

Politick4 situace v Ceské republice neni nijak pfizniva. Je velmi proménliva a velmi
z4visla na blizicich se volbach. Ani podnikatel¢, ani lidé nemayji své jistoty, nevi, na co
se pripravit a co ocCekavat. To je dopadem na podnikdni na nakupovani lidi a

samoziejme také na diivody Setieni a vynechavani dovolenych.

Rok 2010 je nazyvan super-volebni rok, nebot’ pravé letos bude moci fada obcani jit k
volbam hned ttikrat. Probéhnout volby do poslanecké snémovny, volby do senatu a také

komunalni volby (volby do zastupitelstev).

Volby jsou hlavnim mechanismem zastupitelské demokracie, kterym obcané vybiraji
vladnouci politiky a podileji se na chodu zemé. Obcané deleguji svého zastupce a
piedavaji mu nékteré své pravomoce, vybiraji jej pti hlasovani (vhazuji volebni listek se
jménem kandidata do urny, nebo na ptislusném stroji ozna¢i jméno svého kandidata).
Vitéz voleb, vétSinou jim je zvolend nadpoloviéni vétSina, ziskd pravo rozhodovat o
zéasadnich vécech dotykajicich se vSech obyvatel. Volit je samoziejmé mozné 1 do fady

nestatnich organizaci.

4.1.5 Technologické faktory

Sledovani technologickych faktori by v dneSnim svét€¢ mélo byt tim nejdilezité;Sim.
Technologicky rozvoj je rychly a jeho sledovani mize byt t&€z$i, ale je opravdu

v v s

vzdélavaci projekty, rozvojové projekty a samoziejmée také nové technologie nejen v IT.

4.1.5.1 Dell predstavuje nova reSeni pro spravu informacnich infrastruktur a

efektivnich datacenter

(Praha, 6. ledna 2010, Dell) Spole¢nost Dell predstavila nové technologie kompletnich
feSeni pro spravu IT infrastruktury, datovych ulozist' a sitovych komponent, diky
kterym je moZné snaze standardizovat a automatizovat sva datova centra - Dell
Advanced Infrastructure Manager a dalsi fada diskovych poli Dell EqualLogic s I0GbE

architekturou.

- 50 -



4.1.5.2 Podniky mohou od nového roku zZidat dotace na informacni systémy

(Brno, 6. ledna 2010, Renards) Od nového roku maji tuzemsti podnikatelé moZznost
zadat o dotace na informa¢ni a komunika¢ni technologie. Ministerstvo primyslu a
obchodu zahgjilo od 1. ledna 2010 tfeti vyzvu dota¢niho programu s nazvem ICT
v podnicich, na kterou je vyClenéno pll miliardy korun. Projekt umoznuje firmam

cerpat az 20 miliontl korun na zavadéni a rozSifovani informacnich systémd.

4.1.5.3 Cesti exportéii mohou Zidat o dotace na propagaci v zahraniéi

(Brno, 19. ledna 2010, Renards) Tuzemsti podnikatelé maji moznost zadat o dotace pro
rozvoj svych aktivit na zahrani¢nich trzich. Ministerstvo pramyslu a obchodu zahéjilo
dne 15. ledna 2010 druhou vyzvu dota¢niho programu s nazvem ,,Marketing*. Program
umoziuje firmam ziskat az 50 % zndkladi na prezentaci podniku na vystavach a
veletrzich v zahrani¢i. Dotaéni program ,Marketing“® ma za cil podpofit
konkurenceschopnost ceskych podnikl a zvysit exportni prilezitosti firem na svétovych
trzich. Program je uréen malym a stfednim podnikiim, které maji uzaviena dvé po sobé
jdouci zdanovaci obdobi. Podnikatelské subjekty mohou ziskat dotace na prondjem a
provoz stanku na zahrani¢nich veletrzich a na tvorbu propaga¢nich materidlii s nimi
spjatymi. Program umoznuje spole¢nostem Cerpat minimalné 300 tisic K& na tyto

aktivity, pfi¢emz maximalni hodnota neni stanovena.

4.1.6 Ekologické faktory

Ekologické faktory je dobré sledovat pokud se jednd o vEtsi spolenost. Jedna se o
faktory souvisejici s emisemi, zneciStovani zivotniho prostiedi, recyklace apod. Zjist'uje

se kde je potieba fesit urcité skutecnosti a jaké jsou legislativni pfedpisy pro tyto ukony.

Pro potieby spolecnosti Visus Agency, s.r.o. nebyly ekologické faktory nalezeny.
Nejsou zadné faktory, které by se pfimo této spolecnosti dotykaly nebo se spole¢nosti

souvisely. Tudiz neni potfeba tento bod analyzy rozepisovat.
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4.2 Analyza oborového okoli spolecnosti

Oborova analyza se soustiedi pfimo na cestovni ruch, ve kterém spole¢nost Visus

Agency, s.r.o. podnika. Zkouma potencialni zakazniky spole€nosti.

4.2.1 Zakaznici

Pokud bychom se sousttedili pouze na nyni nabizené produkty, potencidlnimi zékazniky
by mohli byt viichni obyvatelé¢ Ceské republiky tzn. skoro 10,5 mil ob&ani. Ale jelikoZ
spolecnost Visus Agency chce expandovat a rozsitit tak své portfolio nabizenych sluzeb

pro zrakové postizené a nevidomé, je potfeba zaméfit se 1 na tyto zakazniky.

Po prozkoumani vSech dostupnych zdroja, kde se mluvi ¢i piSe o zrakovém postiZzeni,
jsem zjistila, ze piesny poéet ob&ani Ceské republiky se zrakovym postizenim neni
nikde definovan. Jelikoz udaj o postizeni obCana se do statistik s¢itani lidu apod.
nemuze uvadét. Dle udaja Svétové zdravotnické organizace je dnes na svété 45 miliont
nevidomych a toto Cislo se vnasledujicich 20 letech muze az zdvojnasobit. Podle
britskych prament je v Evropé asi 11 miliona slabozrakych a asi 1 milion nevidomych.
Ve Velké Britanii je téZzce zrakove postizeny kazdy 60. Cloveék. Jiné zdroje uvadéji, ze
lidé se zrakovym postizenim tvofi pfiblizné 1 — 1,5% z populace. Ptesné statistiky

neexistuji ani v ramci jednotlivych zemi.

4.2.1.1 Struktura trhu CR

Ceska republika méla k 31. prosinci 2009 10 506 813 obyvatel. Z toho je tedy jedno
procento tj. 105 068 obyvatel se zrakovym postizenim. Pokud toto ¢islo pfepocitdam na
rozdéleni do krajii dle poctu obyvatel dostdvame Cislo 11 517 potenciadlnich zakaznika
v ramci Jihomoravského kraje kde spolecnost piisobi. Toto ¢islo je ale tieba povazovat

za velmi orienta¢ni, !

Spole€nost si udélala priizkum v ramci potencidlnich klientd a bylo tim zjisténo, Ze
zhruba 30% respondentli nabidka oslovila a z jich pouze asi 1% by nabidku vyuzili bez
dalSiho rozmysleni. Pokud bychom jako odborny odhad mohli vyuzit vyzkumu, pak by

struktura trhu vypadala ndsledovné.

31 CSU-Rychlé informace [online]. 2010, 15.3.2010 [cit. 2010-03-16]. Pohyb obyvatelstva CR. Dostupné
z WWW: <http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/coby031510.doc>.
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Tedy z vyse uvedeného miizeme stanovit strukturu trhu:

Potencialni trh - jsou vsichni spotiebitelé, ktefi projevili nebo by mohli projevit zajem
o nabizenou sluzbu, tedy je to 1% z celkového trhu CR a v piepoétu na podet obyvatel
v ramci Jihomoravského kraje kde spolecnost piisobi je to, jiz zminovanych 11 517

obyvatel.

Dostupny trh - je soubor spotiebitelti, ktefi maji o sluzbu dostateény zajem. V tomto
pripad¢ je procento téchto lidi pouze odhadované, na zakladé priazkumu spole¢nosti.
Tedy dostupnym trhem by bylo néco okolo 30% potencialniho trhu, tedy 3 455 obyvatel
Jizni Moravy.

Kompetentni dostupny trh - v tomto oboru nejsou znama urcitd omezeni pro nékteré

skupiny, tudiz kompetentni dostupny trh neni definovan.

Cilovy trh - odpovida, dle prizkumu, asi 1% potencidlnimu trhu, coz odpovida pouze

poctu 151 cilovych zakazniki na, které je potfeba se zaméftit.

sméru neni uréeno ani procento odhadu. Tudiz prozatim neni definovan.

Celkovy trh
CR

1%

Obrazek 10 : Struktura trhu nevidomych a zrakové postizenych ob&anti CR (Zdroj : vlastni)

Takto by vypadala struktura trhu pouze pro lidi se zrakovym postizenym. Opravdu je
dalezité zdaraznit, ze tyto Cisla se opiraji pouze o odhady a nejsou podlozeny

odbornymi prizkumy. V této oblasti to prozatim neni ani mozné.
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Spole¢nost se ale soustiedi i na bézné obany CR, ktefi mohou cestovat sami a zakoupit
si u spole¢nosti nabidku individudlni dovolené v pronajatych karavanech. Zde by

struktura trhu vypadala nasledovné:
Celkovy trhu — je 10 506 813 obyvatel Ceské republiky.

Potencialni trh — jsou obcané Zijici na tizemi Jihomoravského kraje, jelikoz spole¢nost
piisobi v ramci jediného kraje. A to je tedy 11% z celkového poétu obyvatel CR a to je
1 135 586 obyvatel.

Dostupny trh — jelikoz spole¢nost puisobi v okrese Brno - mésto a Brno — venkov,

vyClenili bychom jesté na dostupny trh obyvatele Zijici v téchto okresech a pak se

dostavame na ¢islo 531 774 obyvatel.

Cilovy trh — spoleCnost Visus Agency by se chtéla v nasledujicich letech zaméfit
alespont na 1% téchto zakazniki, jelikoz primarni nabidka by méla patfit na jiny trh.

Tedy cilovym trhem by bylo 5 317 potencialnich zadkazniki.

Proniknuty trh — vlonském roce kdy spolecnost zalinala svoji pusobnost s ni

cestovalo na dovolenou 84 zakaznikt a toto Cislo se da chéapat jako proniknuty trh.

Celkovy trh
CR

(10 506 813

obyvatel)

Cilovy trh

Obrazek 11 : Struktura trhu obyvatel CR (Zdroj : vlastni)
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4.2.2 Dodavatelé

Mezi dodavatele vramci oboru bych zatadila vSechny poskytovatele ubytovani
v hotelech, penzionech, kempech apod. OvSem nejsou to jenom majitelé ubytovacich
zafizeni, ale také ti co zprostfedkovavaji klientim rizné programy, stravu, vylety. A

v neposledni fadé je potieba do sektoru dodavatelii zaradit 1 dopravce.

4.2.3 Konkurence

V ramci Ceské Republiky poskytuje tyto sluzby skoro 3000 cestovnich kancelafi a
agentur. Nejsou do tohoto ¢isla zahrnuty spole¢nosti, které poskytuji zajezdy pouze pies
internetové stranky, tudiz pouze zprostiedkovavaji zajezdy jinych spoleCnosti. A tim se

nam pocet poskytovateld, tedy konkurence, rapidné zvySuje.

V rdmci oboru cestovani a cestovniho ruchu je konkurence opravdu velkd. Pokud
bychom vzali v potaz jen sluzby nabizené nevidomym zékaznikim, konkurence prudce
klesa. Tento druh poskytovani zijezdii neni u cestovnich kanceladfi komunikovéan
smérem k zakaznikovi, neni aktivné nabizen, tudiZ s takovou marketingovou strategii
zaméfenou na tento segment zdkaznikii neni znama konkurence. Za konkurenci mizeme
povaZovat maximalné néjaka sdruZeni na podporu nevidomym, kterd organizuji vylety
pro tyto lidi, ale zatim nikdo znich neposkytoval druh zéijezdu s dlouhodobé¢j$im
pobytem u mote. VétSinou se tito lidé 1 sami boji ptijit do cestovni kancelafe a koupit si
zajezd, sice ze zdkona maji pravo, stejn¢ jako kdokoliv jiny na rovné zachazeni, rovné
podminky v cestovani, dopravé apod., ale jejich postizeni jim nedovoluje pIn¢ se sam

pohybovat v cizim prostiedi.

4.3 Analyza konkuren¢niho prostiedi spole¢nosti - PORTER

4.3.1 Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Ke vstupu na trh cestovniho ruchu je zapotfebi mit riznad opravnéni (v pfipadé cestovni
kancelare koncesni listina, dale pak zivnostensky list, pojistovaci smlouvu apod.) a je
potieba prostudovat fadu legislativy a mit dnes tak vzacné kontakty se zahrani¢nimi
partnery. Tedy existuje cela fada bariér, které by nové vstupujici firma méla mit

vyfeSené jesté pred tim nez se rozhodne v tomto oboru podnikat.
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V ptipad¢é spolecnosti Visus Agency, s.r.o. je riziko potenciadlni konkurence zhruba

stejné jako u jakékoliv jiné cestovni kancelare, ktera poskytuje zajezdy pro kohokoliv.

4.3.2 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Z praxe vime, Ze rivalita mezi jednotlivymi cestovnimi kancelafemi, zvlasté v obdobi
letni sezony, je opravdu velka. Staci se podivat na jakykoliv webovy vyhledavac¢ a hned
TakZze jde v fad¢ piipadii o cenovou rivalitu a pfedhanéni se kdo nabidne stejny komfort
za mén¢ pencz. Lidé se dnes ohliZeji spiSe na kvalitu zdjezdu, tudiz je velky predpoklad,
ze strategie riznych cestovnich kancelafi se bude v nadchdzejici sezoné ménit z cenové

na zamétenou na zakaznicky komfort, kdo nabidne ,,levnéj$i luxus®.

4.3.3 Smluvni sila odbératelu

Odbeératelé jsou v tomto ptipad€ zakaznici, ktefi maji zdjem o pobytovy zdjezd k mofi.
Tedy cena zijezdu je vétSinou dana katalogovou cenou a moc sni hybat nelze.
Rozhodné si zédkaznik cenu nemlZe urCovat, pouze ji mize ovlivnit brzkym nadkupem
nebo opakovanym nadkupem ¢i ndkupem na last minute, kdy vétSinou cestovni kancelare
poskytuji urcité benefity pro své klienty, formou slev na katalogové ceny. OvSem
zékaznik je v oboru hybnou silou, davajici podniku moznost vydélku. Tedy je pak na
samotnych cestovnich kancelatich jako zvoli strategii prodeje a ceny, tak aby pravé oni
méli svych zdkaznikli co nejvice. Tedy zakaznik jako odbératel ma v SirSim pojeti

silnou smluvni silu, jelikoz cely trh uruje chovani nabizejicich podnikii.

4.3.4 Smluvni sila dodavatelu

Smluvni sila dodavateli nijak neovliviiuje podnikéni, jelikoz existuje celd tada
moznych nabidek ubytovani, které 1ze vyuzit a je jen na podniku, komu da piednost.
V Chorvatsku naptiklad existuje velké mnoZstvi penzionl, hotelt, kempa, které tyto
sluzby nabizi a je moznost si tedy vybrat nejvyhodnéjs$i misto s ohledem na nabizenou

cenu.

4.3.5 Hrozba substitu¢nich vvrobku

Jak uz bylo vy$e zminéno v ramci Ceské Republiky existuje okolo 3000 cestovnich

kancelari a agentur. V ramci Jihomoravského kraje je to zhruba 400 cestovnich
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kancelari a agentur. VSechny tyto subjekty nabizi sluzby spojené s cestovanim a
poskytovanim zajezdl, tedy vSechny tyto kanceldfe a agentury nabizi substitucni

vyrobky.

4.4 Analyza vnitiniho prostredi
Cilem kazdého podniku je pfedevsim si vydélat a uzivit se, neboli vytvaret zisk. Dale by
mél kazdy podnik mit stanovené cile tykajici se toho jak k tomu vytvofeni zisku

dospéje, tedy jakou strategii zvoli pokud chce dosahnout svého cile.

Spole¢nost Visus Agency prozatim nema jasné definované své cile ¢i strategie. Svou
¢innost provozuje tak jak si jeji majitel pfedstavuje, ze mize podnik fungovat, dle svych
zkuSenosti, ale jasné definovana strategie, naptiklad pro prodej sluzeb, neexistuje. To je

praveé jednim z cilit moji diplomové prace.

Spolecnost vi, kdo jsou jeji zékaznici, ale chce svoje pole plisobnosti rozsitit 1 mezi
segment lidi, ktefi o takové sluzby maji zajem, ale nebyva jim vyhovéno z divodu
jejich zrakového postizeni. Tento segment je specificky tim, ze se u ného nedd urcit

piesny pocet zdkazniki, jen pouze odhadované procento, jak uz je vySe zminéno.

4.4.1 Marketingovv mix

4.4.1.1 Produkt

Produktem je v naSem ptipad¢ sluzba a to konkrétné¢ poskytovani ubytovacich sluzeb
s doprovodnym programem. Nyni nabizi pro své klienty pronajem prostornych
karavant pro individudlni dovolenou. A pfipravuje ,,asistované* pobyty pro nevidomé
u mofe v penzionu v Chorvatsku. Plsobi 1 jako vzdélavaci agentura, kde nabizi kurzy

v pomahajicich profesich pro své budouci zaméstnance a zdjemce.
Tedy shrnuti nabizenych sluZeb:

= Aktualni
e Ubytovaci sluzby - pronajem karavana

e Pteprava zédkaznikl
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= Planované
e Asistované pobyty pro nevidomé a zrakove postizené

e Kurzy v pomahajicich profesich

4.4.1.1.1 Analyza prodejit nabizenych sluzeb

V tuto chvili mizu analyzovat pro aktudln€ nabizené sluzby jednotlivé podily na
trzbach za prodej sluzeb dle prodejii za rok 2009. V prvnim roce svého plisobeni
spolecnost neprodala veskeré své kapacity, ale pfevaznou ¢ast ano, pouze dva terminy
nebyli obsazeny. Tudiz podil za prodeje sluzby prondjmu karavani a dopravy vypada

nasledovné:

Tabulka 5 : Procentualni vyjadieni prodeji nabizenych sluZeb (Zdroj : vlastni)

Nabizena sluzba Procento podilu
Prondjem karavanii 54%
Doprava 46%

Pronajem karavani ma vétsi procentualni podil z toho divodu, Ze nékteti zékaznici

zvolili vlastni dopravu.

4.4.1.2 Misto

Jak jiz bylo n€kolikradt zminéno, spolecnost poskytuje a zprostiedkovavd dovolenou

v Chorvatsku.

Visus Agency, s.r.0. své pobytové zajezdy realizuje konkrétné na ostrové Pag, ktery je
svou krajinou a turistickou popularitou velmi vyhledavan. Své zakazniky ptepravuje
autobusovou dopravou, vtom pitipad¢ je komplet cesta zafizena, nebo se zakaznici

piepravuji sami a musi pocitat s prepravou trajektem apod.

Distribu¢ni kanaly v prodeji sluzeb zajiStuji webové stranky spolecnosti, pres které si
zékaznici sluzby kupuji. Cestovni smlouva jim pak chodi postou a zdkaznik podepsanou
smlouvu posild poStou zpét nebo ji pfedd zaméstnancim na kontaktni adrese
spolecnosti. Zpiisob platby probihd vétSinou bez problémt, poukazanim castky ptimo

na bankovni et spoleCnosti. Dal§im zplisobem distribuce je osobni kontakt, kdy si

- 58 -




zédkaznik sjednd se zaméstnancem schizku, kde pak ndsledné dochéazi k podpisu

cestovni smlouvy a zdkaznik tak jiz nemusi nic posilat, nebo né¢kam chodit.

4.4.1.3 Cena

Ceny ma spolecnost stanoveny prozatim pouze pro pobytoveé zajezdy v karavanech. Jak

Jiz bylo zmin€no ostatni ¢innost teprve piipravuje.

Ceny jsou uvedeny v ptiloze v pfehledné tabulce. SpoleCnost ma ceny za ubytovani
rozdélené dle termind. Je to vyhodnéjsi vzhledem k tomu, Ze se fidi letni sezonou, tedy

kdy je vétsi zajem je cena vyssi a naopak.

Cena sluzby zahrnuje veskeré ubytovaci poplatky tzn. prondjem v kempu, tzv.
»dychavicné®, které se vybird vzdy pii ptijezdu na dovolenou do Chorvatska a sluzby
spojené se spotiebou elektiiny, vody apod. Tedy v tomto ptipad¢ se jedna o strategii

cenove tvorby zavislé na nakladech.

4.4.1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace smérem k zdkaznikovi je nyni provadéna pies webové
stranky spole¢nosti a pted sezonou vyveésuji plakaty a roznasi letaky. Zminit mizeme
1 zakaznické reference, jelikoZ byli zdkaznici v minulé sezoné velmi spokojeni piedali
své zkusenosti dal a nyni ma spole¢nost rezervovany skoro vSechny ubytovaci kapacity,

ptevazné diky témto referencim.

4.4.1.5 Analyza webovych stranek spole¢nosti

Nejveétsi diiraz je ovSem kladen na weboveé stranky, pies které je moznost si dovolenou
objednat ¢i rezervovat. OvSem vtomto ohledu ma spolecnost znacné rezervy. Na
webovych strankach jsou k pfecteni rizné informace, ale informace o ubytovani jsou
velmi sporadické. Pokud chce zakaznik zjistit vice informaci, o tom kde a jak bude
ubytovany, musi psat e-maily zaméstnancum, ktefi mu radi odpovi, ale komunikace je

vvvvv

na stranky je vidét, Ze jsou velmi jednoduché a informace jsou na nich tézko k nalezeni.

Jelikoz jsou stranky 1 zdrojem propagace spolecnosti, ptisobi velmi laicky. Na titulni
strance je ptili§ mnoho informaci, které na ivodni strance nejsou duilezité, a na druhou

stranu pifi hledani podstatnych informaci pro zdkaznika se jen tézko orientujeme.
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Pronijem karavanu k rekreaci...

Pro individuaini dovolenou viem zdjemclim nabizime pronaj stornych vybavenych
karavand. Volné terminy s moznosti on-line rezervace nalez e 5>

Nahradni pinéni

Vice o nahradnim plnéni zde »>>_

Fotogalerie

Visus Agency sr.o.
nnning on TextPatiem

Obrazek 12: Ukazka webovych stranek spolecnosti (Zdroj: Visusagency.cz [online]. 2008 [cit. 2010-1-
22]. VISUS AGENCY, s.r.o. Dostupné z WWW: <http://www.visusagency.cz/>.)

4.4.1.6 Lidé

Lidsky potencial je zakladem dobrého plisobeni kazdého podniku. Je potieba, aby kazdy
podnikatel ¢i majitel né¢jakého podniku mél své zkusenosti v daném oboru popiipadé
nasbirané¢ zkuSenosti,  které mize pouzit. Vtomto oboru je to dokonce dle

zivnostenského zédkona podminkou pro podnikani.

Jednatel a jeho spolecnik, jsou oba velkymi nadSenci cestovani a cestovniho ruchu
vibec. Oba maji své dlouholeté zkuSenosti, které jim pomahaji v dobrém chodu
spoleCnosti. Oba jsou velmi pratelsti a pfi kontaktu se zadkaznikem je z nich poznat, Ze
jsou to lidé na svém misté, ochotni, usmévavi a velmi komunikativni. Co je dilezité,
maji velmi dobré kontakty na rizné penziony a kempy v Chorvatsku a také maji dobry

kontakt na autobusovou dopravu.

Dale jsou ve spoleCnosti dva zaméstnanci s télesnym postizenim, ktefi svoji praci

vykonavaji velmi svédomité a spolehlivé. Své prace si vazi a vi pro¢ ji délaji.

Jak jiz bylo nékolikrat vyse zminéno, jednatel spolecnosti je pan Liska a spole¢nikem je

jednatel spole¢nosti COPRINT pan Vaséak. Tito panové zastavaji funkci managementu
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spole&nosti, ale zaroven zastavaji funkce, které jsou ve spole¢nosti potieba. Uéetnictvi
spolecnosti je vedeno u externi agentury. Spole¢nost COPRINT poskytuje spolecnosti

letaCky, plakaty a zajiStuje veskeré firemni tiskoviny.

Jednatel rozhoduje ve vSech podstatnych vécech, které jsou potieba k soustavnému
chodu spolecnosti. Jasn¢ definovany styl fizeni spoleCnost nema. SpiSe dava prostor

demokratickému rozhodovani.

Jedna se spiSe o spoleCnost rodinného typu. VSichni zaméstnanci se znaji a jsou
dobrymi pfateli 1 v osobnim Zivoté, coZ jen pfispiva k dobré naladé pti praci. Firemni
kultura je tedy o vziajemné toleranci a ptfedpokladu rozumného uvazovani kazdého
zaméstnance. VSichni dobfe vi, ze to nejdulezitéjSi je dobie pusobit na zakaznika.

Zakaznik je na prvnim misté a musi byt vzdy spokojen.

4.4.1.7 Balicky sluzeb

Jak jiz bylo vySe zminéno v cen¢ sluzby je komplet zahrnuto vSe, co je potifeba mit
zaplaceno pii pobytu v zahrani¢i. Spole¢nost zatim neuvazuje o tom, ze by klientim
nabizela néjakou rozSifenou nabidku. S rozSitenim o nové sluzby je velmi
pravdépodobné, ze balicky zacne nabizet, jelikoz se bude soustfedit na vetsi okruh

potencialnich zakaznik.

4.4.1.8 Tvorba programu

V nabizenych sluzbach je program vytvoten tak, aby byl kazdy zdkaznik spokojeny.
V poskytovani individudlni dovolené v pronajatych karavanech je program dany dnem a
hodinou pfijezdu i odjezdu klienta. Dal§i program uz je velmi individualni, klienti si
vétSinou dovolenou planuji sami. Jsou pro né ovSem v piipad€ z4jmu nachystany rizné

fakultativni vylety, popiipad¢ zabavné vecery a jiné.

V chystanych sluzbach pro zrakové postizené zakazniky se na programech pracuje, ale
uz ted’ je zfeyjmé a z logiky véci vyplyva, Ze program pro takoveého zdkaznika musi byt
jasné dany a zdkaznik s timto programem musi byt seznamen jesté pied odjezdem. Jde

zde samoziejmé také prostor pro napady a pfani zakaznika.
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4.4.1.9 Spoluprace

V oboru podnikdni spole€nosti je spoluprace s ostatnimi institucemi na misté a je velmi
dalezitym faktorem pro rozvoj tohoto podnikani. Jelikoz, jak je vySe zminéno,
potencialni zékaznici nejsou jasné definovani, jejich pocet je nejasny, nevime piesné
kdo jsou, kolik jim je let apod., je zapotiebi obracet se na riizné organizace, kde se

prave tito lidé koncentruji. Jsou jimi naptiklad:

e Sjednocend organizace nevidomych a slabozrakych

e TyfloCentrum Brno, o.p.s.

e D¢dina, o.p.s.

e Projekt Bila pastelka

e Tyfloservis, 0.p.s

V tuto chvili spole¢nost oslovila pouze jednu a to povazuji za velmi malé procento a
konkrétné to bylo formou e-mailu, coZ neni dostaCujici krok k navazani urcité

spoluprace.

4.4.1.10 Procesy

Spole¢nost nabizi sluzby, konkrétné zajiStuje individualni dovolenou v zahranici.
Zakaznik, ktery se rozhodne vyuzit sluzeb spolecnosti si svoji dovolenou miize
rezervovat na webovych strankach spole€nosti, kde si vybere jemu vyhovujici termin,
on-line miZe hned zjistit jestli je pro n€ho termin volny a pokud ano ihned si danou
volbu potvrdit. Déle se tato rezervace dostdva k zaméstnanciim, ktefi poZadavek
zpracuji, zdkaznika kontaktuji o obdrZené rezervaci a pak uz staci zajezd zaplatit a
prodej je hotovy. Dal§i komunikace probiha pies telefon €1 e-mail, poptipad¢ i osobni
kontakt, tuto komunikaci pokladam za nedostacujici, jelikoz v tomto ohledu je vzdy

lepSi osobni kontakt ze zakaznikem.

VétSina zakaznikl jesté pfed objednanim pozaduji informace ohledné zéajezdu, ty jsou
poskytovany formou e-mailu nebo telefonicky. Mozny je samoziejmé 1 osobni kontakt,
ale vzhledem k tomu, Ze spole¢nost prozatim nema vlastni kancelaf, dava prednost on-

line komunikaci pfes internet.
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4.4.1.11 Politicka moc

V tomto odstavci bych rada vyzdvihla, dobré vztahy Ceské Republiky a Chorvatska.
Zemé Chorvatsko se z vétsi &asti Zivi cestovnim ruchem a pravé Ceskd Republika
zajistuje nejveétsi pocet turistl v Chorvatsku. Chorvatska republika by zhruba
v poloving roku 2010 méla vstoupit do Evropské unie, coz by mélo byt pouze plusovou

strankou pro spolec¢nost.

4.5 Financni analyza

4.5.1 Analvza stavovvch veli¢in

4.5.1.1 Vertikalni analyza rozvahy

Tabulka 6: RozloZeni Aktiv (Zdroj: vlastni)

| |
ﬁ
Stala Aktiva 0% 0 0%
Obézna Aktiva 412 99,50% (172 | 98,80%
Kratkodobé pohledavky | 109 |26,33%| 89 |51,15%
Finan¢ni majetek 303173,19% | 83 |47,70%
Ostatni Aktiva 2 10,50% | 2 | 1,20%

Z rozvahy je patrné, ze spolecnosti ma aktiva tvofena predevsim obéZznymi aktivy. Coz
neni Upln€ nejlepsi, ale pro tento typ spolecnosti piijatelné. Doporucila bych
v nasledujicich letech pofidit si dlouhodoby majetek, napiiklad kancelaf, nebo pro
zaCatek néjaké cenné papiry, aby své finance mohla mit ulozeny 1 v téchto polozkach.
Z rozvahy muZeme celkem pohodIné vycist, Ze kratkodoby finan¢ni majetek je nejveétsi
polozkou v roce 2008, coz by znamenalo, ze spoleCnost méla vroce vice finan¢nich

prostiedki, které v roce nasledujicim investovala nebo nakupovala.
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Graf 1: Vyvoj Aktiv (Zdroj: vlastni)

Tabulka 7: RozloZeni pasiv (Zdroj: vlastni)

Zakladni kapital 200 | 4831% | 200 | 57,80%

Fondy ze zisku - - 2 0,58%
HV minulych let 15 3,62% 14 4,05%

Kratkodobé zavazky 46,14% 35,55%

V obou letech je vidét, ze plati zlaté pravidlo financovani, které tikda, ze optimalni
pomér vlastniho kapitdlu na ostatnich pasivech je 1:1. V roce 2009 se vyse vlastniho
kapitalu mirné zveda, ale zatim je ¢astka na udrzitelné mife a nemél by to byt problém,

pokud tuto situaci spole¢nost udrzi i v nasledujicich letech.
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Graf 2: Vyvoj Pasiv (Zdroj : vlastni)

4.5.1.2 Horizontalni analyza rozvahy

Tabulka 8: RozloZeni aktiv (Zdroj: vlastni)

Kratkodobé
pohledavky 20| 18,35
Finan¢ni majetek -220 -72,61

Horizontalni analyza se spravné tvofi ze tii let zpétné, aby méla konkrétni vypovidaci
hodnotu a mohli jsme pozorovat urcity trend. V letech, které jsem zkoumala jsou spise
poklesy v rozvahovych polozkach, coz znaci pouze to Ze spolecnost je v zac¢atku svého
podnikani. Pokles kratkodobych pohledavej je pozitivni, znamend, ze ma spole¢nost

vys$si odbyt a odbératelé plati vcas.
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Tabulka 9: RozloZeni pasiv (Zdroj: vlastni)

Vlastni kapital 1,00 -0,47
Zakladni kapital 0,00 0,00
HYV bézného obdobi | -1,00 -6,67
Cizi zdroje -68,00 | -35,60
Kratkodobé zavazky | -68,00 | -35,60
Ostatni pasiva -1,00 | -12,50

Zkoumala jsem pouze ty diilezité polozky, u kterych doslo ke zmé€nam. Spole¢nost tvori
rozvahu ve zkracené form¢, tudiz nemaji k dispozici ¢isla zjinych rozvahovych

polozek. Ale i tak mizeme sledovat opét pokles ve vSech polozkach.

4.5.2 Analyza rozdilovvch a tokovvch velié¢in

4.5.2.1 Tokové veli¢iny

Tabulka 10: Tokové veli¢iny (Zdroj: vlastni)

Trzby za prodej zbozi 359 830 43,25%
Obchodni marze 43 56 76,79%
Vykony 11 316 3,48%
Trzby za vyrobky a sluzby 11 316 3,48%
Vykonova spotieba 24 303 7,92%
Pfidana hodnota 30 69 43,48%
Osobni naklady 76 285 26,67%
Provozni HV 16 -168 -9,52%
HV pied zdanénim 15 -171 -8,77%
HYV za tcetni obdobi 15 -171 -8,77%

Velky nartst v oblasti trzeb za sluzby je dan letni sezonou 2009 kdy spole¢nost zacala
,haplno* prodavat své pobyty. Pfidana hodnota ma rostouci tendenci, coz je pozitivni.

Provozni vysledek hospodaieni v roce 2009 klesl, coz je negativni jev, ktery by mél byt

v nasledujicich letech odstranén.
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Graf 3 : Tokové velifiny (Zdroj : vlastni)

4.5.2.2 Rozdilové veliiny

Tabulka 11: Rozdilové veli¢iny (Zdroj: vlastni)

22,17%
303 83 27,39%
221 49 22,17%

Cisty pracovni kapitél je kladny. To zna¢i, ze kratkodobé zavazky jsou kryty ob&znymi

aktivy. Firma by méla byt schopna hradit své zavazky.

U distych pohotovych prostiedki nastal vyrazny pokles. I pies tuto skutecnost, je kladné
Cislo stale pozitivni. Spole¢nost je se splacenim kratkodobych zavazkd zavisla na

platbach odbératelti. Tento fakt by mohl v budoucnu zptisobit problémy.

Cisty penézni majetek je kladny, coZ je naprosto v poiadku, spoleénost nema penize

ulozené v zasobach, tudiz vysledky vysly stejné jako u Cistého pracovniho kapitalu.
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Graf 4: Rozdilové veli¢iny (Zdroj: vlastni)

4.5.3 Analyza pomérovvch ukazatelu

4.5.3.1 Ukazatele rentability

Tabulka 12: Ukazatelé rentability (Zdroj: vlastni)

Z hlediska rentability vlozeného kapitalu (ROI) si spole¢nost ve sledovanych letech

nestoji dobie. Hodnoty jsou hluboko pod doporuc¢enou hodnotou. Hodnota ROI nam

0,12 -0,15

0,0386 | -0,9655 >0,10

0,0698 | -0,7991 >0,10
0,0418 | -0,2060 > 0,06

ukazuje, kolik halétti provozniho zisku podnik dosahl z jedné investované koruny.

Rentabilita celkového kapitalu (ROA) méfi produkéni silu podniku, tzn. jak efektivné

firma vyuziva majetek. Za dobré se povazuji hodnoty vétsi nez 10%. Spolecnost by se
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méla snazit tyto hodnoty hodné zvySovat, jelikoz je 1 vtomto ukazateli hodné¢ pod

doporu¢enymi hodnotami.

korunu investovanou akciondiem. ROE hodnoti piinos pro vlastniky. Pokud jsou
vysledky vyssi nez 10%, je to hodnoceno jako kladné. V ptipad¢ nasi spolecnosti, jsou

vysledky ukazatele ROE zase Spatné.

trzeb. Ukazatel ROS vyjadtuje tzv. ziskovou marzi. Hodnoty nad 6% jsou povaZovany

za dobré.

Ukazatelé rentability
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Graf 5: Ukazatelé rentability (Zdroj: vlastni)
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4.5.3.2 Ukazatele aktivity

Tabulka 13: Ukazatelé aktivity (Zdroj: vlastni)

1,6 -3

0,8671 | 4,7701
00000 | 0,0000 | dleoborového
prumeru

0,0000 | 0,0000 klesajici vyvoj
0,0000 | 0,0000 ve dnech
413,1476 | 74,6024 ve dnech

V roce 2008 byla hodnota aktiv niz$i nez 1,6. Spole¢nost méla vice aktiv, nez bylo
ucelné. V dal$im roce vsSak spole¢nost dosahla hodnoty vyssi nez 3 tudiz je potieba
v nasledujicich letech tuto skutecnost vybalancovat rozumnym zptisobem. Doporuceni
by bylo poftidit si dlouhodoby majetek, jelikoz z nasledujiciho je vidét, ze spolecnost,
nevlastni zadny dl. majetek. U obratu stalych aktiv by méla byt hodnota vyssi nez obrat
celkovych aktiv, coz zde opét neplati. Tato hodnota ukazuje, jak spole¢nost vyuziva

stala aktiva, ktera ovSem spolecnost Visus Agency, s.r.0. nevlastni.

Doba obratu zasob je 0, coz je zptisobeno tim, Ze spole¢nost zadné zdsoby nema. Doba
obratu kratkodobych pohledavek udava pocet dni, béhem kterych je inkaso za trzby
zadrzeno v pohledavkach. Pro spole¢nost je efektivnéjsi, kdyz doba obratu pohledavek
je krats$i nez doba obratu zavazki. Tento fakt spole¢nost Visus Agency, s.r.o. spliluje,

coz znamena, ze ma k dispozici levny provozni Gvér.

4.5.3.3 Ukazatele likvidity

Tabulka 14 : Ukazatelé likvidity (Zdroj: vlastni)
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Likvidita 3. stupné (béZna) nam vyjadiuje kolikrat je podnik schopen uspokojit své
vétitele, kdyby v daném okamziku proménil veskera sva aktiva na hotovost. V nasem

ptipad¢ je hodnota v obou rocich v doporucené toleranci.

Likvidita 2. stupné (pohotova) opét spliuje ve sledovaném obdobi doporucenou

hodnotu.

Likvidita 1. stupné (okamzita) je v letech 2008 a 2009 vyssi nez doporuc¢ené hodnoty.

Spole¢nost by se méla snazit tuto hodnotu snizit.

Graf 6 : Ukazatelé likvidity (Zdroj : vlastni)

4.5.3.4 Ukazatele zadluZenosti

Tabulka 15 : ukazatelé zadluZenosti ( Zdroj : vlastni)
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Ukazatel celkové zadluZenosti a koeficient samofinancovani jsou vroce 2008 kolem
50%, coz je idedlni stav. Hodnoty maji v nasledujicim roce stoupajici tendenci,

spolecnost by se méla spiSe snazit udrzet trend roku 2008.

4.5.4 Analyza soustav ukazatelu

4.5.4.1 Altmanuv index (Z-score)

Tabulka 16 : Altmaniiv index (Zdroj : vlastni)

Seda zona
0,28210,080(-0,966|1,626|4,770| 2,714 |Seda zona

Vysledky Altmanova indexu maji ve sledovanych obdobich stoupajici tendenci. V obou
letech se vysledky nachazi v tzv. ,,Sed¢ zoné* coz znamena, Ze neni v pfimém ohrozeni
bankrotem. Pokud bude mit tento index stile stoupajici tendenci, mohla by se

spole€nost dostat do velmi silného postaveni.

Altmaniv index (Z-score)
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Graf 7: Altmantim index (Zdroj : vlastni)
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4.5.5 Souhrnné hodnoceni finan¢ni a obchodni situace firmy

Z vysledkl finan¢éni analyzy je opravdu poznat, ze spolecnost teprve zacina. Je celkem
pravidlem, Ze zaCinajici podniky ne vzdy udrzi hospodaisky vysledek v plusovych

castkéach natoz aby udrzel vSechny své finan¢ni ukazatele v doporuc¢enych hodnotach.

Po zhodnoceni finan¢ni analyzy bych rozhodné doporucila potidit néjaky dlouhodoby
majetek ve kterém by spolecnost mohla schovat n¢jaké svoje finance, naptiklad vozilo.
Spole€nost si vozy zatim pljcuje, stejné tak jako si pronajima penzion v Chorvatsku.
Doporucila bych tuto investici zvazit, jelikoz se tak zlepsi financni ukazatele rentability

a celkové rozloZeni aktiv bude také lepsi.

Z finan¢ni analyzy jsem zjistila 1 pozitivni Cisla a to konkrétné u likvidity. Sice ma
likvidita klesajici trend, ale to by se mélo v nasledujicich letech napravit. V obou

obdobi se ale dostala do doporucenych hodnot, coz je vyborné.

Dale bych chtéla zminit dobré hodnoty u zadluZenosti, je dobré kdyZ ma podnik
hodnoty zadluZenosti kolem 50% a takto by to mélo byt zachovano dle zlatého pravidla

financovani.

Altmantv index financniho zdravi zndzoriiuje zda se podnik blizi bankrotu nebo
naopak. V ptipad¢ Visus Agency, s.r.0. ma tento index stoupajici tendenci coz by vedlo
k dobré finan¢ni pozici. Ani vroce 2009, byt méla spolecnost hospodaisky vysledek

zaporny, se hodnota indexu neblizila bankrotu.

4.6 Analyza silnych a slabych stranek spole¢nosti
Vsechny provedené analyzy je potfeba shrnout a vyhodnotit, k ¢emuz pouziji analyzu

silnych a slabych stranek, stejné jakoZ 1 definuji ptileZitosti a hrozby spole¢nosti.

4.6.1 Silné stranky

V ¢em spoleCnost vynika na prvni pohled je podnikatelsky zamér. Aktivné nabizet
sluzby zrakové postizenym a nevidomym lidem, je v prvni fad¢ originédlni a to se dnes
ve svété¢ obchodu velmi cenni a vitadé druhé je zamér prospéSny pro celou nasi

spolecnost. Tito lidé to v Zivoté nemaji jednoduché a zazitka se jim nedostava tak jako
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béZznym lidem. Na vétSinu svych béznych Cinnosti pottebuji pomoc druhé osoby a
cestovat se vétSinou ani neodvazuji. Jelikoz bézné cestovni kancelafe témto lidem
cestovani ne vzdy umozni, protoze jim chybi prostiedky na zabezpeceni takovéhoto

cestujiciho.

Spole¢nost ma nejen vyborné vybrany nazev, ale také logo. Jasn¢ dava védét co je jejim

zdmérem a ¢im se zabyva.

Zatim spole€nost nabizi prondjem prostornych karavan pro individualni dovolenou
klientim, ktefi nepotiebuji asistenéni doprovod. Tuhle skutecnost je dobré vyzdvihnout,
jelikoz je to bézna ¢innost cestovni kancelare, kterou spole¢nost chce posilit aktivnim
nabizenim sluzby konkrétniho segmentu zdkaznikii. Samoziejmée tim neminim, ze neni
potieba se touto oblasti zabyvat, vyhoda je v tom, Ze spole¢nost ma trzby za minimalni

naklady z ¢innosti, kterd vyplyva z Zivnostenského opravnéni.

Visus Agency ma obrovskou vyhodu vtom, Ze jednatel ma v Chorvatsku vyborné
kontakty na rizné penziony, restaurace a spoustu dal$ich, ktefi se orientuji v cestovnim

ruchu. Sadm chorvatsky skoro plynné hovoii a pravidelné zemi navstévuje jiz nékolik let.

Chorvatska republika zije cestovnim ruchem a pravé Ceska republika zajiStuje nejvetsi
piisun turisti. Vstup do Chorvatska na méné nez 90 dnli neni podminén vizem, obCané

CR mohou na tizemi statu vstoupit pouze s platnym cestovnim dokladem.

4.6.2 Slabé stranky

Z provedenych analyz, bohuzel asi nejhlife vySla financni analyza spole¢nosti. U
zacinajici spoleCnosti lze predpokladat, 7e ne vSechny finanéni ukazatele budou
v optimdlnich hodnotach. Ale spoleCnost by v ndsledujicich letech méla dobie
rozmyslet kroky tykajici se ndkupu a financi. V prvni fad€é bude dilezité stanovit
v hodnou cenu pro zdkaznika vzhledem k nakladiim spolecnosti. A bylo by dobré zvazit
alokaci prostiedkl, tak aby si mohla v brzké dobé& pofidit kamennou kancelat, ktera je

ur¢ité velmi dileZita v tomto oboru podnikani.

Na co také analyzy poukazuji je nedefinované vedeni spolecnosti, nema zadnou
strategii. Vidina zisku je pouze Cast toho jak by strategie méla vypadat. Je dilezité mit

stanovené limity, které udavaji smér. Dnes jiZ bohuzel nelze pouze prodavat a tézZit jen
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z prodeje. Je potieba se zamétit 1 na podporu prodeje a jakoz 1 zaméfeni se reklamou na
konkrétniho zékaznika. Je potieba investovat do své prezentace a pak ztoho tézit, ne

pouze spoléhat na pienos informaci ,,z doslechu.

Velkym nedostatkem spole€nosti, jsou jeji webové stranky. V dobé dneSni podpory IT
technologii a velkého dlrazu pravé na tyto technologie, je dle mého ndzoru pftilis
riskantni mit takovou webovou prezentaci. Pokud spolecnost mini vyuzivat weboveé
stranky jako zdroj zdkaznikli, méla by rozhodné zvazovat velkou investici do této
oblasti, tak aby timto prosttedkem mohla ldkat zdkazniky. V disledku velkého
vyuzivani stranek ze strany spolecnosti, bohuzel také chybi nasledny kontakt se

zakaznikem.

Dal$im nedostatkem na ktery bych wurcit¢ upozornila je Spatna spoluprace
s organizacemi. Jelikoz spole¢nost chce rozsitit svoji nabidku o sluzby pro zrakové
postizené a nevidomé, méla by uz v tuto chvili mit zkontaktované dostupné organizace,
jelikoz jak vySlo z analyz v tomto ptipadé je zakaznik neznama osoba o které se jen
tézko néco dozvi, nez Ze se spolecnost bude prezentovat vramci center pro tyto

zékazniky.

A vneposledni fad¢ vidim velky nedostatek v oblasti balick sluzeb pro zakaznika.
Spolecnost zatim ani neuvaZovala, Ze by zkusila néjaké propagacni akce formou

soutézi, €1 poukazii na slevu za vérnost apod.

4.6.3 PrileZitosti

Z analyzy obecného okoli se obecné d4 odvodit, Ze potencial nakupu lidi je v letoSnim
roce opravdu velky. Ani hospodarské krize nezabrani vétsing lidi nakupovat a jezdit na
dovolené. Trend stoupajiciho optimismu by snad nemél byt poruSen ani pro nastavajici
letni sezonu. A tim se také dostdvdm k potencidlu nakupovani pfes internet. Trend
v tomto sméru je stale stoupajici. Lidé preferuji pohodli domova pro rezervaci ¢i koupi

dovolené.

Velky potencial vidim v propagaci spole¢nosti v ¢asopisech a radiich. Jelikoz znacny
pocet potencialnich zakaznik. Cte ¢asopisy a posloucha &eska radia, jak prokazal
pruzkum agentury Median, méla by spolecnost moznost riistu svych zakaznikli prave

diky umisténi reklamy do jednoho z nejvice &tivych ¢i nejvice poslechovych radii v CR.
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Déle je moznost prezentovat se vramci internetu na webovych strankdch raznych
prohlizeci, kde takova reklama nestoji ani moc penéz a potencial v této oblasti je veliky
pro oba trhy na, kterych spolecnost plisobi, tedy jak pro zrakové postizené zakazniky

tak pro zékazniky vyhledavajici levnou dovolenou.

Pokud by rozvoj této spolecnosti, Sel dobrym smérem da se predpokladat velkd podpora
riznych ministerstev CR. JelikoZ projekty, které jsou spojené pravé s nevidomymi a
zrakove postizenymi lidmi jsou velmi podporovany. Tedy podpora ze strany rtznych

dotacénich programi se da ocekavat, pokud spolecnost splni vSechny legislativni kroky.

Chorvatska republika by snad v poloviné roku 2010 méla vstoupit do Evropské Unie.
Toto by mohlo znamenat jen vyhody pro ¢eské turisty (napi. sjednocovani cen v rdmci

EU, volng¢j$i vstup do zem¢).

4.6.4 Hrozby

Jedna z hlavnich hrozeb na trhu cestovniho ruchu je predev§im konkurence. Dle analyzy
konkurence je zfejmé, ze vstup potencidlnich konkurentli ma své bariéry a v tomto
konkrétnim oboru jsou bariery o néco vyssi. AvSak vstup na trh je za jistych podminek

pomérné jednoduchy.

Co je potieba védét a pocitat stouto skutecnosti pro ndsledujici sezénu je nejasna
politicka scéna v CR. JelikoZ pravé v téchto dnech vrcholi politické snazeni jak prilakat
co nejvice volict, pro takové spoleCnosti neni viibec jasné jak bude situace vypadat po
volbach. Sice je to proces del§iho rdzu, ale pokud se zméni legislativa ¢i se zméni chod
ekonomiky a spole¢nost nestihne ve spravny okamzik sprdvné zareagovat, mize to mit

jasny fatalni disledek.

Na co si rozhodné je tieba davat pozor je struktura trhu. BohuZel, jak uZz je vyse
nékolikrat zminéno, v tomto oboru neexistuji jasné statistiky, kolik lidi se zrakovym
postizenim bydli na izemi Ceské republiky natoz kraje. Tedy nikde neni jasné dan
pocet zakaznikli, na které je tfeba se zaméfit a je tento tidaj velmi tézko métitelny a

kontrolovatelny.

Dals§im faktorem, ktery by mohl nabourat chod spole¢nosti, je Spatna volba nasledujici

strategie prodeje a chovani spole¢nosti. Spolecnost si je védoma problému s nejasnym
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vedenim a smérem spoleCnosti, proto zacind pracovat na tvorbé svého jasného

programu.

S tim souvisi i volba marketingové kampané. Nyni se prezentuje pouze na svych
webovych strankach a predavanim informaci od zékaznikt, ktefi jiz sluzby vyuzili. Je
ale zapottebi, aby si zvolila jasnou marketingovou propagaci a zaméfila se na urcité
segmenty potencialnich zakaznikti. Pokud tak neucini, mohla by velmi rychle pfijit o

sv¢ zakazniky.

Tabulka 17: RozloZeni silnych a slabych stranek spolecnosti Visus Agency, s.r.o. (Zdroj: vlastni)

EK - SWOT

Silné stranky: Slabé stranky:

e Dobré jméno spolecnosti e Spatné finanéni hospodateni

¢ Podnikatelsky zamér — nabidka sluzeb ¢ Nedefinovana strategie prodeje a cile
pro zrakové postizené a nevidomé spole¢nosti

¢ Nabidka individualnich dovolenych v e Spatna struktura webovych stranek
karavanech spole¢nosti

e Dobra dostupnost zemé a velmi kvalitni | e Spatna spiSe Z4dna spoluprace
kontakty s chorvatskymi penziony apod. s organizacemi, které podporuji zrakove
postizené a nevidomé

o Nedostatecna podpora balickt sluzeb

Pfilezitosti: Hrozby:

e Stoupajici trend nakupovani dovolenych | e Konkurence

na letni sezonu
e Politick4 situace v CR
e Vstup Chorvatské republiky do EU 5
e Spatna volba strategie a marketingové

e Podpora riznych organizaci a kampané
ministerstev
e Maly cilovy trh pro nabizené sluzby
e Propagace v ¢asopisech a radiich zrakove postizenym a nevidomym
lidem

-77 -



5 VLASTNI NAVRHY RESENi, PRINOSY NAVRHU
RESENI

V navrhovém feSeni budu vychéazet ze struktury SWOT analyzy, jelikoz v piehledné

tabulce jsou jasné¢ definované vSechny stranky spoleCnosti. Tedy cilem navrzené

strategie je podtrhnout silné stranky spole¢nosti, odstranit jeji slabé stranky, vyuzit

prilezitosti a pfedchazet hrozbam. Navrh marketingové strategie toto bude piesné

kopirovat.

5.1 Marketingové cile
Pti stanovovani marketingovych cilii se chci zaméfit na potieby spolenosti jak vySly
z ptedesSlych analyz. PfedevS§im odstranéni slabych stranek a vyzdvihnuti silnych

stranek spolecnosti.

5.1.1 Hlavni cil

Hlavni marketingovy cil upravuje celou ndvrhovou cast. Je potieba se na tento cil
zamétit tak, aby bylo moZné, implementaci navrhované strategie, cil splnit ve

stanoveném casovém useku.

= Ziskani vétsSinového poctu potencialnich zakaznika specifickvch sesmenti

Cilovy trh na ktery se spolecnost chce zaméfit je zhruba 150 zdkaznik. Pokud by
ziskala alespon polovinu téchto zdkazniki je to posun o témét 50% coz by bylo mozné

v horizontu 2 - 3 let.

V dalSim segmentu na ktery se spolecnost soustfedi je proniknuty trh 84 zakaznika

z cilového trhu 5 317. Tady se chtéla spolecnost dostat alesponi na 20%.

5.1.2 Dildi cile

Diléi cile pomahaji ve strategii naplnit hlavni stanoveny cil. Jsou fazeny dle priorit

navrhu marketingové strategie.

-78 -



= Spoluprace s organizacemi

Cilem je dostat se do povédomi co nejvice moznych organizaci spojujici zakazniky se
zrakovym postizenim. A zalit aktivni spolupraci alespoii sdvéma brnénskymi

organizacemi. Tento cil by mélo byt mozné splnit v ramci 1 az 2 let.

= Rozsireni nabidky sluzeb

Nyni spole€nost nabizi pouze jednu sluzbu z predpokladanych dvou hlavnich sluzeb.
Tedy v prvni fazi se zaméfime na segment zdkaznikii o ktery jde 1 v podnikatelském
zdméru spoleCnosti. Tedy tvorba sluzby pro zrakové postizené a nevidomé zakazniky.
Dalsi sluzby jsou spojené se sluzbami, které spole¢nost bude nabizet. Naptiklad
cestovni pojisténi, a tomu podobné. A v dalSich krocich se zaméfit na vytvoreni balicki

sluzeb (slevové poukazky, soutéze, apod.)

Kontrola v tomto sméru by méla byt na majitelich spole¢nosti jak se rozhodnou méfit
nabizené sluzby. Urcité to Ize 1 na kusy prodanych sluzeb, lepsi se ale jevi v celkové

navratnosti zakaznikd.

= ZvySeni trzeb

Ze zacCatku podnikédni se spolecnost potykd s nizkymi trzbami a tedy i1 lehkou ztratou.
Zvyseni trzeb bude mit za nasledek lepsi pokryti ndklada a pozdéji i zisku. ZvySovani
trzeb by mélo nastat ihned po zavedeni nov¢ strategie, tedy ¢asovy horizont do jednoho

roku.

= Tvorba zisku
Tento cil souvisi s predchozim cilem. Pokud spole¢nost zvysi trzby a prevysi je nad své
naklady a zavazky, vyfesi tim dany problém. Tento problém je zapotiebi fesit v ramci 2
let, paklize do této doby spole¢nost nebude schopna pokryt své naklady, tedy plnit

ur¢ité zavazky, mize dospét do stadia nesolventnosti.

= Zvvseni zakaznické spokojenosti

Timto cilem je zapottebi dosahnout zlepSeni povédomi o spolec¢nosti, tvorba jejiho
dobrého jména a dobrého ohlasu na poskytovani sluzeb. Zakaznickd spokojenost je
meétitelnd pouze v poctu prodanych sluzeb a poptipadé vytvofeni dotazniku jehoz

vychodiskem muze byt bodové hodnoceni polozenych otazek. Jelikoz strategie se
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planuje na delsi dobu, a tento cil musi byt jednozna¢né soucasti strategie, je jeho splnéni
mozné v ¢asovém horizontu dvou let. Po dvou letech bych doporudila vytvoieni

dotazniku a timto by doslo i k potfebné kontrole.

= Ziskani novych zaméstnanca

Ve spole¢nosti nyni pracuji dva zaméstnanci a pan jednatel. Cilem by mélo byt na
zéklad¢€ nové strategie zvySit 1 zdjem o pracovni mista ve spolenosti, tim Ze bude
n¢jakym zplisobem zajimava 1 pro Sirokou vefejnost, kterd nabizi urCity pracovni
kapital. Tento cil je pfimo tmérny s harmonogramem zavedeni nové¢ strategie a tedy 1
tim kolik préce zvladnou zastat piivodni zaméstnanci a kdy uz bude potteba nové sily.
V tomto ohledu nelze jasn¢ stanovit Casovy horizont. Jde o nabidku, kterda mlze byt

realizovana 1 diky pracovnim ufadim, pak se pravdépodobné doba zkracuje.

5.2 Cilové segmenty

V ptipad¢ sluzeb pro zrakové postizené nemize byt bohuzel segmentace trhu Uplné
efektivni, jelikoZ jak jiZ bylo zminéno nemdme dostupné vSechny potiebné informace o
téchto lidech. NemlZeme je rozdé€lit dle demografickych, etnografickych a jinych
kriterii. Vime jen Ze cilovym trhem je pro ndsledujici roky je hruby odhad 151
potencialnich zédkaznikl na které se chce spole€nost zamétit. Je velmi pravdépodobné,
ze se tento trh mizZe 1 rozs§itit, pokud se nabidka dobfe uchyti a bude zajimava pro vétsi

okruh lidi, naptiklad prostfednictvim zminovanych organizaci pro zrakove postizené.

Tedy prvnim trznim segmentem by byli lidé se zrakovym postiZzenim, pro které
planuje spolecnost specialni sluZzby a na které bude zvlasté¢ zaméfena strategie. Cilem je
piredevSim co nejvyssi prodej sluzeb v tomto segmentu, méfen v pfepoctu na jednoho

zakaznika.

Na cilovém trhu 5317 potencialnich zdkazniki, ktefi Ziji na Gzemi Jihomoravského
kraje, jiZz spole€nost plsobi. Tento trhu miZeme rozsegmentovat do nasledujicich

oblasti:
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Rodiny s détmi — nejvytizenéjsi skupina. Nejcastéji hledaji nejlevnéjsi a nejpohodIné;si
dovolenou. Cestuji vétSinou vlastni dopravou a stravu si zajiStuji sami. Zajem je o

doprovodné a animacni programy pro déti. Zametuji se na détskou zabavu.

Lidé stiedniho véku — maji odrostlej$i potomky, vétSinou cestuji sami ¢i s prateli.
Zajem o dobrodruzstvi, zazitky. Ubytovani v karavanech byva pro tuto skupinu dobrym

oddechovym zdzitkem. Zajimaji se o dobr¢ jidlo, cizokrajné tradi¢ni zdbavy.

Miadi lidé bez déti — tato skupina vékoveé od 18 do 26 let. Specificka tim, Ze jezdi na
dovolené spiSe ve skupindch. VétSinou se jedna o studenty, ktefi hledaji lacinou
dovolenou s kouskem zabavy a vzruSeni. Na dovolené¢ hledaji spiSe adrenalinovou

zébavu, napiiklad vodni skutry, vodni lyze, potapéni apod.

Lidé diichodového véku — skupina hledajici spiSe poklidnou dovolenou v Ustrani
nejlépe ptimo na plazi v klidné ¢asti. Zajimaji se o dobré tradi¢ni jidlo. Pottebuji urcit

komfort.

5.3 Navrh marketingové strategie v zavislosti na cilech spole¢nosti a
jejim marketingovém mixu

V planovani strategie je dilezité rozhodnout o vSech krocich spole¢nosti. Tim myslim,

7e je zapotiebi soustfedit se na jeji silné stranky a vyzdvihnout je tak, aby ptispivaly

k jednodus$imu plnéni firemni strategie a potlacit nebo nejlépe uplné eliminovat slabé

stranky. S vyuzitim piilezitosti dosahne jedin€ lepSich vykoni a lepSich ¢isel. Hrozby je

dalezité mit na paméti a dle sily rizika k nim pfistupovat.

Jak uz bylo n¢kolikrat vySe zminéno spolecnost pii svém plisobeni strategii nema viibec
definovanou. Tedy je potfeba se zaméfit na vSechny stanovené cile a definovat postup

jak k cilim dospét.

Hlavnim cilem strategie je samoziejmé ziskani vét§iho poctu zakaznikl a tento cil ma
samoziejme rustovy trend. Navrhuji zaujmout strategii pronikani na trh s kombinaci
strategie rozvoje trhu, kdy spoleCnost bude usilovat o zvySeni objemu prodeje
stavajiciho produktu a zarovenn pii zavedeni nové sluzby pro zrakové postizené a

nevidomé zékazniky bude expandovat na novy trh, oslovovat nové zékazniky na
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stejném geografickém uzemi. Timto cilem se dale budu zabyvat v produktové strategii a

strategii pii spolupraci s organizacemi.

Pti zvySovani zdakaznické spokojenosti je tieba dbat na potfeby a prani zakaznika.
Strategie Fizeni sluZeb a jejich rozvoje spo¢iva v uméni rychlé reakce na zédkaznikovy
stiznosti. Tedy pokud se v dobé&, kdy si zdkaznik koupi sluzbu do doby, nez ji plné
vyuZije stane jakakoliv nepfijemnost a zadkaznik zareaguje stiznosti, je tfeba ji okamzité
feSit a neodbyt zdkaznika. Jelikoz nejlepSim zdrojem levné reklamy je predevSim
zékaznickéd spokojenost a zdkaznikovy reference. Tedy je potieba se na zakaznickou
spokojenost zaméfit také v produktoveé, cenové, propagacni strategii a strategii nabidky

balicku sluzeb.

5.3.1 Produktova strategie

Urcuje vlastni produkt, v ptipad¢ spole¢nosti Visus Agency jsou to nabizené sluzby,
které se ted pokusim upravit do konceptu, ktery celkové bude tvofit produktovou
strategii spole¢nosti. Cilem produktové strategie je diky lepsi kvalité nabizenych sluzeb

zvySeni poctu zadkazniki a tim nasledné zvySeni trzeb a zisku spole¢nosti.

5.3.1.1 Design a baleni a zna¢ka sluzby

Pod design a ,baleni” sluzby bych zatadila toho, kdo a jak sluzbu prodava a kde se
sluzba prezentuje. Prodévajici je spolecnost Visus Agency, s.r.0. Do znacky spole¢nosti,
tedy v jejim logu je umistén symbol oka, ktery ddva jasn€ najevo o co spolecnosti jde,
slovo ,,VISUS* ma také svilj zvlastni vyznam, vychdzi z latiny a jeho vyznam je zrak.
Na utvareni své znacky si dala spolecnost velmi zalezet, a proto v tomto ohledu bych

nic nemeénila.

Prezentace probiha na zab&hlych webovych strankach spole¢nosti. Zde je nutné
zapotiebi, aby tyto stranky prosly re-designem. V tuto chvili jsou stranky nepftitazlivé a
nudné. Zakaznikovi nedaji ten spravny pocit, ze pravé u této spolecnosti ma nakupovat.

Jejich analyza byla provedena a na zménu stranek se také zamétim v rozpoctu.

5.3.1.2 Variace sluzeb

Do této kategorie by spadaly sluzby nabizené zrakové postizenym zdkaznikiim, protoze

u téchto zakazniki dochédzi ke spojeni sluzeb. V prvé fadé jsou to sluzby spojené se
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zajezdem a cestou a viad¢ druhé je potieba pro tento specificky segment zajistit
asistencni sluzby v podobné osoby, kterd mu bude na blizku a ku pomoci 24 hodin
denné. Po takového zakaznika mize byt cestovani ur¢itym druhem stresu, tedy jde o to,

aby se citil pohodIn€ a byl se sluzbami spokojen.

5.3.1.3 Vlastnosti davajici unikatni vyhodu pro zakaznika

Unikatni vyhody pro zdkaznika byly jiz nékolikrat v praci zminény. Jde o to, Ze
spolecnost se rozhodla aktivné poskytovat sluzby specifickému segmentu zékazniki,
ktery by se pravdépodobné ani k takovému zazitku nedostal. Vyhoda pro tohoto
zékaznika spociva vtom, zZe Visus Agency je jedinou cestovni spolecnosti, ktera se

rozhodla aktivné poskytovat sluzby specidlné pro tento segment.

Pro b&zného zakaznika navrhuji, aby byly sluzby zaméfeny jak na kvalitu, tak na cenu,
jelikoz bézny zdkaznik ma na vybér znékolika tisict cestovnich kanceldfi. Visus
Agency musi dat jasné najevo za pomoci sv€ propagace, ze pravé to je ta nejlepsi

varianta pro piijjemné proZitou dovolenou.

5.3.1.4 Vycet jednotlivych sluzeb
Cilem produktové strategie je presn¢ pokryt zdkaznikovi potieby a piani. Struktura
sluZzeb by méla zajistit, aby kazdy potencialni zdkaznik mél z ¢eho vybirat, a proto je

nutné rozsitit nabidku poskytovanych sluzeb. Tedy nova struktura vypada nasledovné:

e Poskytovani pobyti zrakove postizenim v penzionech v Chorvatsku

e Asistencni sluzby pro zdkaznika se zrakovym postiZzenim na dovolené
e Doprava

e Kurzy a Skoleni pro lidi v pomahajicich profesich

e Prondjem karavani pro individualni dovolenou

e Poradani fakultativnich vyleti

e Potadni animac¢nich programi

e Zajistovani cestovniho pojisténi a dalSich pottebnych pojisténi

e Zdravotni sluzby
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5.3.2 Strategie mista

Cilem strategie je prilakat vétsi pocet zdkaznikli na dovolenkové misto. Zakaznik musi
veédeét, ze praveé ten urcity penzion ¢i kemp je vhodnym prostiedim pro jeho dovolenou.
V tomto ohledu se spole¢nost zamétila na své kontakty v dané zemi, je to obrovska
vyhoda jak v konkurenénim boji, tak i v ziskavani zdkazniki, jelikoz tim spole¢nost
ziskava na své kvalit€ a dostupnosti vSech sluzeb, které pokryji pfani zékaznika.
V tomto sméru bych tedy nic neménila, protoze zde spolecnost maximalizuje své silné

stranky.

5.3.3 Cenova strategie

V tuto chvili spolecnost Visus Agency vyuziva strategii cenové tvorby zalozené na
potiebach zakaznika, jelikoz v minulém roce nevytvofila Zadny zisk. V navrhu na
zlepSeni doporucuji pfejit na strategii zaloZenou na nakladech a k uvedeni nové

sluzby pro zrakové postizené zakazniky pouzit strategii postupné sniZované ceny.

Strategie, zalozené na nakladech velmi rychle dostane spolecnost do plusovych ¢astek u
polozky zisku. Je jasné, ze zaCinajici mladd spole¢nost jen malokdy utvofi v prvnich
letech svého pisobeni zisk. Ale vtomto pfipadé je zménou strategie moznost,

rychlej$iho nartstu do plusovych ¢astek vysledku hospodateni.

Tak, aby se spolecnost zaméfila 1 na zédkaznickou spokojenost, to znamena, aby m¢l
zékaznik pocit, ze za urcitou cenu dostane vSe, co potiebuje, navrhuji ke kazdému
koupenému zdjezdu dat zédkaznikovi néjaky upominkovy pfedmeét. I mald pozornost

zakaznika ubezpeci o tom, Ze si ho spolecnost vazi.

V Casovém horizontu dvou let doporucuji se striktné drzet této strategie, po této dobé
navrhuji provést kontrolu. Dokud bude poptavka po sluzbach miize spolecnost drzet
tuto strategii, jakmile zacne poptavka klesat doporucuji piejit na kombinaci strategie

cenove tvorby zalozené na nakladech a zaloZzené na konkurencnich cenach.

5.3.4 Komunika¢ni strategie

vvvvv

dilem pfispiva k naplnéni marketingovych cill, pfedevS§im hlavniho cile ziskani vétsiho

poctu zdkaznikti a podpirnych cili. Stanovuje jak potencidlnim zakaznikiim ,usit*
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marketingovéa sdéleni na miru. V propagaci piijde nejvice o dostani se do podvédomi
cilovych skupin. Podle miry kontroly jsem vybrala dva prostiedky, které¢ vySly 1

z analytické ¢asti nejlépe.

5.3.4.1 Reklama

Reklama zajistuje pfedevSim tu nejviditelnéjsi slozku, od reklamy se odviji prodej a
pfedevS§im povédomi o nabizené sluzbé. JelikoZ jsou cilovou skupinou zrakové
postizeni lidé, je vhodné vtomto sméru umistit reklamu do radii. Dle prizkumu
poslechovosti jthomoravskych radii vySlo nejlépe hodnocené radio Impuls, kde by se
pied sezénou méla reklama objevovat Castéji. Tabulka poslechovosti radii je pfiloZzena

v priloze.

Dalsim segmentem jsou lidé, ktefi se poohlizi po levnych dovolenych, apod. dle
rozfazenych segmentii vyse. Pro kazdy tento segment by méla byt vytvofena reklama,
v prvni fazi doporucuji vytvofit reklamu jednotnou pro vSechny segmenty, z hlediska
nakladii na reklamu. Reklama mtize byt opét umisténa v Ceskych radiich, dale potom
v Casopisech o cestovani a bézném dennim tisku. Nejlepsi volbou bude lokalni denik
Metro, ktery piecte nejvice potencidlnich zakaznikli na Brnénsku. Jak jiz bylo zminéno,
spolecnost rozveéSuje plakaty a roznasi letacky. Zde bych jen doporucila posunou pole
pusobnosti, domluvit si vylepy v riznych méstskych ¢asti na vyveésnich mistech a to je

tteba zajistit na pfislusnych aradech méstskych ¢asti.

5.3.4.1.1 Internetové stranky

Velkym propagacnim materidlem je samotny internet. Jelikoz spole¢nost vlastni
webové stranky, jejichz analyza byla také provedena, neni potieba tvofit nové. Jen dle
analyzy je potifeba stranky zoptimalizovat a zptehlednit tak, aby kazdy potencialni
zékaznik naSel pfesné¢ co potiebuje a nejlépe, aby piimo na prvni strdnce na né¢ho
vyskocila lakavéa nabidka z4jezdl a pobytl v Chorvatsku. Zrakoveé postizeni pouzivaji
internet také, ale se specidlnim programem, ktery jim texty na strankach pteklada do
mluveného slova. Stranky spole¢nosti by tedy v prvni fadé mély mit veSkerou podporu

podobnych softwarovych programt. Tedy je zapotitebi zménit nasledujici:
e Optimalizace webovych stranek, re-design, apod.

e Poskytnuti obsahlejSich informaci zakaznikiim
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e Pravidelna aktualizace informaci na strankach
e Optimalizace pro programy zrakove postizenych zakaznikli

Déle bych doporucila jako formu reklamy na internetu vyuzit nabidky S-klik apod. kde

za minimum penéz se o strankach spolecnosti dozvi nejvice lidi.

5.3.4.2 Podpora prodeje

Jak uz jsem vySe zminila, doporucuji zavedeni balicki sluzeb a stim také souvisi
podpora prodeje, kterd ma za kol vytvofit programy podpory, které zahrnuji rizné
soutéze, slevové kupony a dalsi stimuly, které¢ u zédkaznika podporuji zajem o danou
spolecnost a nebo ho ptresvéd¢i o koupi. Do ndvrhu marketingové komunikace bych
zahrnula na leto$ni sezonu soutéz pro déti napiiklad velmi osvédcené jsou vysvédceni,
tedy pokud dit¢ ziskd na vysvédceni samé jedniCky a jako prvni odpovi na otézku,
kterou si zvoli pan majitel, dostane od spole¢nosti Visus Agency 5% slevu na zéjezd
celé svoji rodiny. Soutéz by méla byt vyhlaSena na strankach spolecnosti a v nasledujici

sezon¢ 1 v radiich a Casopisech.

5.3.5 Lidské zdroje

Cilem této strategie je ziskani novych zaméstnanct. Tento cil Gzce souvisi s tim, Ze
spolecnost chce zavadét novou sluzbu a bude potteba kvalifikovanych zaméstnancii
v oboru socialni péce nebo zdravotnictvi. Na letni sezonu bych doporucila pouze
formou ¢asteCného pracovniho tvazku najmout podle poctu zdkazniki dany pocet
zaméstnancl, napt. zfad student. Dale bych doporucila na stily pracovni tvazek
" « . . y " . L NAx
pfiymout , konzultanta® pro styk s organizacemi pro zrakové postizené a nevidomé. Mé¢l

by spole€nosti zajiStovat neustalou spolupraci s témito organizacemi 1 béhem roku.

5.3.6 Balicky sluzeb

Do navrhu bych rozhodné doporucila, aby spolenost zafala nabizet balicky sluzeb.

Zavedenti této sluzby by znamenalo, zvySeni potencialniho prodeje.

Tento druh dopliikkového prodeje piispiva ke zvySeni trzeb a to je piesné to co

spolecnost potiebuje. V piipadé Visus Agency by to mohly byt tyto sluzby:

e (Cestovni pojisténi
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e Prondjem zabavnich produktl (kola, skutry, vodni lyze, plazova lehatka, apod.)

e Animacni programy

e Fakultativni vylety

Vsechny tyto sluzby Ize nabizet vS§em segmentiim zakaznik.

5.3.7 Strategie tvorby programu

V tomto ohledu spole¢nost dava prostor pouze svym zakaznikiim. To je sice faktorem
pro zvyseni jejich spokojenosti, ale na druhou stranu to spolecnost predev§im zatézuje
v ndkladech. V tomto sméru bych spolecnosti doporucila vytvofit jednoduchy program
zajimavych fakultativnich vyleti a podobnych zabavnich akci na celou sezénu s piesné
danymi datumy. Pro spole¢nost neni problém takovéto doplitkové programy domluvit a

proto bude pohodIngjsi mit je stanovené dopiedu.

5.3.8 Strategie spoluprace

Jak uZ jsem né€kolikrdt zminila, spoluprice je velmi dilezitym faktorem provozu
spolecnosti, pokud se rozhodla zavadét nové sluzby pro specificky segment zakaznikd.
Mij ndvrh je intenzivni spoluprace stémito organizacemi. V prvni tad¢ aktivni
oslovovani téchto organizaci spole¢nosti Visus Agency a v dal§im kroku uvaZovat o
rtiznych prezentacich spole€nosti, podileni se na projektech, které organizace zajist'uji,
apod.. Timto zpiisobem bude docileno ziskani vétsiho poctu zédkazniktl, zvyseni trzeb a

nasledné vSech cila, které byly zminény v tvodu navrhoveé casti.

5.4 Casovy harmonogram

Jelikoz kazdéa strategie se urCuje na urcité obdobi, je potieba vytvofit Casovy
harmonogram, ktery by mél byt plnén tak, aby viibec méla strategie narok na uspéch.
V ¢asovém harmonogramu jsou zachyceny duleZit¢é milniky, které je potfeba plnit
v dané terminy. Harmonogram je vytvofen na dobu jednoho roku, nésledné bude zalezet
na majitelich, zda se jim propagace a vytvoiené strategie osvédcuji a chtéji v nich

pokracovat.
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= 1.6.—30.9.2010 Letni sezona 2010
1.6.2010 VyhlaSeni soutéze pro déti ,,Za samé jednicky k moti*
1.7.-1.9.2010 aktivni oslovovani organizaci na spolupraci
15.8.2010 vyhlaseni vitéze soutéze a predani poukazii

= 1.9.2010 zahajeni spoluprace s vybranymi organizacemi

1.10.2010 osloveni externi agentury na upravu webovych stranek a reklamni

agentury pro vytvoreni reklamni kampané v radiich
15.10.-1.12.2010 Gprava webovych stranek

15.12.2010 vanoc¢ni setkani Visus Agency se spolupracujicimi organizacemi
= 1.1.2011 start novych webovych stranek
= 2.1.2011 implementace novych strategii do prodejnich praktik

15.1.2011 zhodnoceni navrhii reklamni kampané

30.1.2011 definitivni rozhodnuti o reklamni kampani
= 1.2.2011 nabory novych zaméstnanci pro letni sezonu

15.3.2011 zahajeni tisku a roznosu letakt a plakati pro novou sezonu

= 1.4.2011 start nové reklamni kampané na podporu prodeje dovolené¢ pro
zrakové postizené a nevidomé v radiich a reklamni kampané v deniku Metro na

podporu prodeje individudlni dovolené

1.4.-30.4.2011 skoleni pro nové zamestnance

1.5.2011 implementace novych strategii do oslovovani zakazniki
15.5.2011 ukonceni reklamni kampané v radiich

= 1.6.2011 zahajeni letni sezony 2011 a vyhlaSeni soutéZe ,,Za samé jednicky

Kk mori“
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5.5 Rozpocet

Rozpocet je tvofen pouze polozkami, které je potifeba v dle mého navrhu predélat a je
tteba na to vydat n&jaky financni obnos. Nasledujici tabulka popisuje castky za

jednotlivé ukony spojené pievazné s komunikacni slozkou marketingové strategie.

Tabulka 18: Rozpocet na reklamni kampan 2011 (Zdroj : vlastni)

Optimalizace SEO 5000 K¢
Vytvoreni kreativniho designu 10 000 K¢
programovani a tomu podfizené prace 17 000 K&
implementace textové-multimedialniho obsahu do
péti zakladnich stranek (vCetné hlavni stranky) 5000 K¢
celkem za upravy webovych stranek 37 000 K¢
Reklamavridich
cena za vyrobu Imin spotu 2 500 K¢
cena za jeden spot v radiu 500 K¢
pocet spotl za jednu kampan 10
celkem za jednu kampan v roce 7 500 K¢
Umisténi reklamy v tténych periodikich
cena za umisténi ve vydanich po-¢t v deniku Metro 6 612 K¢
pocet umisténi za reklamni kampan 4
celkem za kampan 26 448 K¢
Reklamni a upominkové pfedmety
propiska 10k¢/ks 250 K¢
cepice s vySivkou 22K¢/ks 550 K¢
tricko s logem 35K¢/ks 875 K¢
antistresovy micek Globus 7K¢/ks 175 K&
rucnik maly s vysSivkou 30K ¢/ks 750 K&
celkem za reklamni predméty 2 600 K¢

Z tabulky vyplivd jednozna¢né, Ze nejdraz$i je investice do webovych stranek.
Vzhledem k tomu, Ze je to povazovano za nejvétsi zdroj potencialnich zakazniku je tato
investice rychle navratna. Dalsi celkem drahou zalezitosti je inzerce v deniku Metro,
ktery ma vyhodu v tom, Ze reklama v nému bude umisténa kazdy den od pondéli do
patku po dobu jednoho mésice a ty naklady zase nejsou tak veliké jako u jinych

periodik. A pro zacatek je toto vyborny zpisob jak se prezentovat.

-89 -



Rozpocet na obé reklamni kampan 2011 vySel v celkové Castce 73 548,- coz je pro
reklamni kampan C¢éastka rozumna 1 stim, ze je zde zahrnuto vylepSeni webovych

stranek.

5.5.1 Prognéza prodeje a finanéni zhodnoceni navrZzeného rozpoctu

V letosnim roce pokud spoleCnost zacne usilovné pracovat na spoluprici se
zminovanymi organizacemi, mohli by prvni zékaznici jet na dovolenou uz v zafi

leto$niho roku.

Jak uz jsem nékolikrat zminovala na letoSni sezonu je vétSina mist v karavanech
obsazenych a to dokonce spole¢nost rozsifila lazkové prostory. Tedy z odhadovanych
prodejli na letosni rok je spole¢nost schopna utrzit ¢astku 322 000K¢, coz jsou pouze za
ubytovaci sluzby. K této ¢astce musim ptipocCist cenu dopravy stejnym procentualnim
podilem, pii jakém se sluzby prodavaly minuly rok. Vysledky jsem shrnula do
nasledujici tabulky.

Tabulka 19 : Prognozy trzeb na rok 2010 (Zdroj : vlastni)

Hodnota Procentualni vyjadieni
Ubytovaci sluzby 322 000 K¢ 54%
Sluzby dopravy 274 296 K¢ 46%
Celkové trzby za sluzby 596 296 K¢ 100%

Stim Ze letos se chystd na dovolenou se spolecnosti cca 148 zakaznikli. Tedy
v leto$nim roce predpokladdme zvySeni trzeb o skoro dvojnasobek. Samoziejmé tento

trend bude pokracovat i v ndsledujicich letech.

Predpokladany vyvoj trzeb

2 000 000

1500 000

>
E 1 000 000

500 000
0

Trzby 2009 Trzby 2010 Trzby 2011 Trzby 2012

Graf 8: Piredpokladany vyvoj trzeb v letech (Zdroj : vlastni)
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5.6 Zhodnoceni navrzeného reSeni

Primarnim pozadavkem spolecnosti je zvySeni poc¢tu zékaznikt, kterym by spole¢nost
nabizela své sluzby. Od tohoto cile se odviji 1 nasledujici stanovené cile. K tomu, aby
spolecnost cile dosahla je nutné zahajit reklamni kampan, kterd je v navrhu stanovena
na re-design webovych stranek spolecnosti, a umisténi reklam do medii rozhlasovych a

tisténych. Timto zplisobem da o sob¢ spolenost védét a prilaka své zakazniky.

Pro zvySeni zakaznické spokojenosti navrhuji zatazeni do portfolia sluzeb balicky
sluzeb a riizné podptirné prostiedky prodeje, jako jsou slevové kupony apod. Déle je
nutné zabezpecit bezproblémovou podporu prodeje ve smyslu rychlého jednéani pti
problému, ktery muze nastat. Tak aby byl zakaznik spokojen je tfeba zajistit jeho

pohodli a komfort praveé nabizenymi sluzbami.

Jako stézejni povazuji spolupréci s organizacemi, je opravdu diilezita a proto ji v ndvrhu
a harmonogramu vénuji znanou ¢ast. Bez tohoto kroku by spole¢nost nemusela ani
nové sluzby zkouSet prodavat, jelikoz jak bylo zjiSténo nevime UpIné presny pocet

potencialni zdkaznik.

Vsechny dalsi cile se od téch primarnich odviji. Pokud spole¢nost ziska vice zdkaznikda,
bude potiebovat vice zaméstnancii. ReSenim je samoziejmé 1 ndbor brigadnikli na letni
sezonu. Pokud se podati ziskat vice zdkaznikli a podpora prodeje bude na vysoké urovni

zvysi se ve vysoké mife i trzby. A poslednim cilem bylo zvysit zisk spole¢nosti. CehoZ

opét dosdhne zvySenim poctu svych zakaznika.
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ZAVER

V soucasné¢ dobé je oblasti marketingu v malych podnicich ptiklddan velmi maly
vyznam. Investovat do marketingu se majiteliim téchto firem nechce a pfedpokladaji, ze
jejich podnik miize fungovat 1 bez tohoto oboru. Spole¢nost Visus Agency se kterou
jsem na tématu pracovala byla jednou znich. Predpokladala, Ze neni potfeba znat

zakaznika, Ze jim mlzZe byt kdokoliv a zaroven neméla Zadnou strategii, kterou by

v prodeji svych sluzeb uplatnovala.

Proto jsem ji jako prvni cil této prace dala vytesit problém s neexistujici marketingovou
strategii spoleCnosti Visus Agency, s.r.0. a to tim, ze vytvotim jeji ndvrh. Tento cil jsem
feSila s pomoci analyz jak oboru, tak okoli podniku, analyz konkurence a samotného
podniku, kde bylo zapotiebi analyzovat jak samotnou sluzbu tak i1 finan¢ni ukazatele
spolecnosti. Z téchto analyz jsem vytvofila schéma SWOT analyzy, ze které vysh

zékladni problémy a zaroven velmi silné faktory se kterymi miize spolecnost pracovat.

Nasledné k tomu jsem vytvotila nékolik strategii, které v celku tvoii jednu. Kazda cast
matice 4P, ktera je u sluzeb je to rozsifend, ma svoji strategii. Pro potfeby spolecnosti
jsem vypichla a navrhla pouze k tém bodim, které ptispivaji k naplnéni stanovenych

cila.

V kazdém planovani a nasledném pouzivani strategie je zapottebi kontroly, jestli jsou
naplnény vSechny pozadavky, které byly na zacatku stanoveny. V navrzich jsem

kontrole vénovala vzdy k navrzené strategii.

V tomto oboru je jest¢ hodné prostoru pro praci a dalsi rozvoj. Jde o ¢innost, kterd je
jednim smérem velmi specificka, ale na druhou stranu je v ni pofad co dopracovavat.
Chci timto fict, ze mnou navrZené strategie prodeje a podpory téchto sluzeb jsou pouze
navrhem urcité metodiky jak pracovat v tomto odvétvi a ¢im se fidit a dava tomuto

sméru dal$i prostor pro analyzu a dal$i navrhy.

V praci jsem se soustiedila pouze na spole¢nost se kterou jsem pracovala, snazili jsme
se prijit na ur¢ity kompromis a povazuji za velky tspéch, objasnéni role marketingu ve

struktufe spolecnosti Visus Agency, s.r.0.
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PRILOHY

Rozvaha podle Pilohy &. 1
vyhlasky €. 500/2002 Sb.

ROZVAHA
ve zjednoduseném rozsahu

Uketni jednotka dorugi

Uéetni zavérku soutasné
s doruéenim dafového piiznani
za dafi z pfijmu

ke dni 31.12.2008
( v celych tisicich K¢ )

I. Rozvaha spolec¢nosti VISUS AGENCY, S.R.O. za rok 2008

Obchodni firma neba jiny nazev Géetni jednatky

VISUS AGENCY s.

ro.

Sidlo neba bydlité déetni jednotky
a misto podnikani li5i-li se od bydlisté

Kratochvilka 113

1 x pfislugnému finanénimu B Ivancice
tfadu Rok | Mésic IC 664 91
2008 28299736
Oznaieni AKTIVA Fcc;?i Bé&Zneé (cetni obdobi Minule 0¢. obdobi
Brutto Korekce Netto Netto
a b C 1 3 4
AKTIVA CELKEM 1 414 414

Al Pohledavky za upsany zakladni kapit3 2

B. Dlouhodoby majetek 3

B. L Dlouhodoby nehmotny majetek 4

B. 1L Dlouhodoby hmotny majetek 5

B. 1L Dlouhodoby finanéni majetek 6

C. Ob&zna aktiva 7 412 412

C. L Zasohy 8

C. 1L Dlouhodobé pohledavky 9

C. I Kratkodobé pohledavky 10 109 109

C.IV. Kratkodoby finanéni majetek 11 303 303

DL Casove rozlizeni 12 2 2

L. Cis. Stav v b&Zném Stav v minulém
Oznateni PASIVA fad.| GEetnim cbdobi ucetnim obdobi
a b [ 5 6
PASNA CELKEM 13 414

A Vlastni kapital 14 215

AL Zakladni kapital 15 200

AL apitalové fondy 16

AL Rezervni fondy, nedélitelny fond a ostatni fondy ze zisku 17

ATV, Wysledek hospodafeni minulych let 13

AV Wysledek hospodafeni béZngho Géstniho obdobi i+ -/ 19 15

B. Cizi zdroje 20 191

B. L Rezervy 21

B. Il Dlcuhodobé zavazky 22

B. 1L Kratkodobé zavazky 23 191

B.IV. Bankovni Gvéry a vypomoci 24

C. L Casove rozlizeni 25 8




I1. Vykaz zisku a ztrat spolecnosti VISUS AGENCY, S.R.O. za rok

2008

ykaz zisku & ztraty ve druhovém
clenéni podle Prilohy &. 2

wyhidsky &. 500/2002

Sk, VYKAZ ZISKU A ZTRATY
ve zjednoduseném rozsahu

Uietni jednotka dorudi

Géetni Zavarku sougasné ke dni 31.12.2008

= doruéenim dafnového pfiznani
Cenifi G2
za daii z prijmd

i v celych tisicich K& )

Clhchodni firma nebo jiny nazev uéetni jednotky
VISUS AGENCY s.r.o.

Sidlo nebo bydliste UEetni jednotky
a migto podnikani ligi-i a2 od bydligté

Kratochvilka 113

1% pisludnému finanénimu . N Ivantice
GFadu Rok | Mésic IC 664 91
2008 28299736
_— clslo (uted T v Ocetni hdobi
Oznateni TEXT o Skutefnost v GEetnim obdobi
béznem minulém
a b c 1 2
1 Triby za prode] zboZi 1 359
[ Naklady wynaloZené na prodansg zboZl 2 316
+ Clbchodni marZe 3 43
I Wykany 4 "
B. Vykonova spoffeba 5 24
+ Ffidana hodnota & 30
C. Osobni naklady 7 76
D. Dane a poplatky ] 1
E. Odpisy dlouhodabeho nehmotneho a hmotrehe majetku 9
IIl. Trzly z prodeje dlouhodobeho majetku a materialu 10
F. Zustatkowva cena prodaneho dlouhodobeho majetku a matenalu 11
G. Zmena stavu rezerv a opravnych poloZek v provozni oblasti a 12
komplexnich nakladu pristich cbdobi
I, Ostatni provozni vinosy 13 63
H. Ostatni provozni naklady 14
W Prevod proveznich vynosu 15
I. Prevad proveznich nakladd 18
* Provozni vysledek hospodareni 17 16




Oznateni TEXT FBISLO Sv}futleénost v (Eetnim ai)dg:,)i
DEZNem minuemn
a b c 1 2
Wi Trzby z prodeje cennych papini a podila 18
J. Prodane cenne papiry a podily 1%
Vil “ynosy z dlouhodobehe financnihe majetku 20
WL “ynosy z kratkodobeho financnihe majetku 21
K. Maklady z financniho majetiu 22
1% “ynosy z preceneni cennych papird a derivatu 23
L. Maklady z preceneni cennych papird a derivatl 24
M. Zmena stavu rezerv a opravnych polozek ve financni oblast 25
X Wynosove aroky 28 1
M. MNakladove uroky 27
XI. Ostatni financni vynosy 28
Q. Ostatni finanéni naklady 29 2
EATH Prevad financnich vynosud 30
P. Prevod financnich nakladl 3
v Finanéni vysledek hospodafeni 32 -1
a Dran z prijmd za beznou cinnost 33
= “ysledek hospodareni za beznou cinnost 34 15
XL Mimeofadné wynosy 35
R. Mimeradne naklady 36
= Dan z prijmu z mimeradne cinnosti ar
* Mimafadny vysledek hospodareni 38
T. Prevad podilu na wysledku hospodareni spolecniklm (+/-) ]
o Vysledek hospodareni za Ofetni abdobi (+/-) 40 16
e Wysledek hospodareni pfed zdanénim 41 16




IT1.Rozvaha spole¢nosti VISUS AGENCY, S.R.O. za rok 2009

Rozvaha analyticky Strana 1
VISUS AGENCY sro. 1&: 28200736 Rok: 2008  Dne: 05.03.2010 Tisk wybranych zaznami
Cislo P Pocatecni Obraty za Obraty za Obraty Koncowvy
sty Nezevuctu staw obdobi MD obdaobi D rozdil stav
Aktiva
211100 Pokladna 16 820.50 185 718.00 201 722,00 -0 004,00 10 B16,50
21x Penize 16 820,50 195 718,00 201 722,00 -5 004,00 10 816,50
221100 Bankouni Gity 285 833,72 1365 440,52 1570 504,75 -214 154,13 71 834,59
22x UEty v bankach 28598872 1365 440,62 13579 394,75 -214 154,13 71 834,59
261000 Penize na ceste 0.00 838 800,00 28 800,00 0,00 D0.00
26x Prevody mezi finanénimi Géty 000 88 300,00 38 200,00 0,00 0,00
2xx 302 809,22 1649 938,62 1870 116,73 -220 138,13 82 631,09
311100 Poehledavky = obchodnich vztahi 54 935,00 1331 074,00 1345 200,00 -14 126,00 40 £13,00
314100 Poskyinute zalohy - kratkodobe 0.00 0.00 0,00 0,00 0,00
315000 Ostatni Fnhled.i-.-(:,- 0.00 30 000.00 30 000,00 0,00 0,00
3x Pohledavky (kratkodobe i diouhod: 34 933,00 1361 074,00 13735 200,00 -14 126,00 40 812,00
378000 Jing ponledaviky 54 000.00 43 000,00 54 000,00 -6 000,00 48 000,00
iTx Jing pohledavky a zavazky X X 1 ] i
361000 Maklady pfiftich obdobi 1800.00 1 300,00 1 800,00 0,00 1 £00,00
18x Prechodne Gcty aktiv a pasiv 180000 1 800,00 1 800,00 0,00 1 800,00
Jxx 110 733,00 1410 874,00 1 431 000,00 -20 126,00 90 613,00
Aktiva celkem 413 348,22 3060 832 62 3301 116,73 -240 284,13 173 264,09
Pasiva
321100 .cmrazk:,' z chehodnich vztahl 115 357,00 13202 B00.75 1231 525,75 -71 275,00 44 122,00
325000 Ostatni zavaziky 237.00 10 031,00 10 080,00 50,00 2B6,00
32x Zavazky [kratkodobé) 11563400 1328175 1241 615,75 -71 216,00 44 418,00
331000 .cameat"a-cl 1B 558,00 232 030,00 25 326,00
336100 Zo l.ra |se social, Z.]..EEFIEII-"II‘H 4 79400 51 370,00 4 614,00
336200 Z vani se 2-:Iml.n:rn|m pojistEnim 550,00 11 332,00 0D 1132,00
Iix Zudtovani se zaméstnanci a institu 23 300,00 234 7E 00 EDNREEEN ] 112, 1]1] ST 002,00
342100 Can ze zawisle .|nnu:-511 2 730,00 33 030,00 30 300,00 -2 730,00 0,00
342200 Dian wybirana srazkou 1500.00 4 500,00 4 500,00 0,00 1 500,00
343000 Can z plidang hodnoty 631100 12 204,00 0,27 -12 263,73 -5 BE2,T3
343190 Dan z pfidang hodnoty 19 % 0.00 155 8497 B0 1683 880,05 309218 g0e2,18
343000 Dan z plidans hodnoty B % 0.00 21 280,67 25 383,44 4 132,57 4 132,57
dx Zuctovani dani a dotaci 10 341,00 226 932,76 224 183,78 -2 765,00 777200
365000 Ostatni zavazky ke spoletnikim 3 &= 40 000.00 30 000,00 30 000,00 0,00 40 DOD,00
36x Favazky ke spolecénikim, k G&astni 40 000,00 30 000,00 30 000,00 0,00 40 000,00
363000 Vydaje pristich obdobi E 000.00 8 000,00 & 500,00 -1 500,00 6 500,00
Ibx Prechodné &ty aktiv a pasiv 8 000,00 8 000,00 & 500,00 -1 500,00 § 500,00
Jxx 138 0735.00 1872 366,51 1 804 253,51 -68 313,00 129 TEZ,00
411000 Zzkladni kapial 200 000.00 0.00 0,00 0,00 200 000,00
41x Zakladni kapital a kapitalové fondy 200 000,00 0.00 0,00 0,00 200 000,00
421000 .cak-:"}l rezenni fond 0.00 0.00 1 547,32 1 547,32 1 547,32
428000 l‘.lahr::;zu:lel-emg.I Zisk '11|nu|].'.,h let 0,00 0,00 12 825 20 13 25 20 13 82580
d2x Rezervni fondy, nedélitelny fond a . 0,00 0,00 15 473,22 13 473,22 13 473,22



Rozvaha ﬂﬁ-ﬂ.|}|l'ti3|('5|’ Strana 2
VISUS AGENCY s.ro. IE: 28200736 Rok: 2008  Dne: 05.03.2010 Tesk wybranych zaznami
Cislo P Potatetni Obraty za Obraty za Obraty Kencowy
asty  Nazev uctu stav obdobi MD obdaobi I rozdil staw
437000 Vysledek hospodarent ve schvalovac 1547322 15 4r3.2F 0.0 1547323 0,00
43x Vysledek hospodareni 15 473,22 15 473,22 0,00 -15473,22 0,00
dux 215 473,22 135 473,22 15 473,22 0,00 215 473,22
Pasiva celkem 413 548,22 1 888 039,73 1819 726,73 -68 313,00 345 235,22
Hospodarsky zisk za obdobi A7 971,13
Hospodarsky zisk celkem A71 971,13

Tisk wybranych zaznami: Datum == 01.01.2008, Datum == 31.12.2009



IV.Vykaz zisku a ztrat spolecnosti VISUS AGENCY, S.R.O. za rok

Vysledovka analyticky Strana 1
VISUS AGENCY s.r.o. IC: 252007246 Rok: 2005 Dne: 05.03.2010 Tisk vykranych zadznamd
Cislo Na . Podatedni Obraty za Obraty za Obraty Koncovy
Gétu azev uctu stav obdobi MD obdobi D rozdil stav
Naklady
501100 Spotiebni material 0,00 1 668,50 0,00 1 668,90 1 668,90
501200 Wakup drobného majetku 0,00 35 950,00 0,00 25 950,00 39 550,00
504100 Prodané zboZi 0,00 774 919,79 0,00 774 919,79 774 919,79
50x Spotfebované nakupy 0,00 816 578,69 0,00 B16 578,69 816 578,69
518400 Wakup sluZeb 0,00 238 089,15 0,00 238 069,15 236 069,15
518300 Ostatni sluZby 0,00 22 550,78 0,00 22 990,76 22 590 78
51x Sluzby 0,00 261 059,91 0,00 261 059,91 261 059,91
521000 Mzdové naklady 0,00 238 500,00 0,00 238 800,00 238 800,00
524100 Zakonné socialni pojidténi 0,00 37 818,00 0,00 37 B18,00 37 615,00
524200 Zakonné zdravotni pojidténi 0,00 7 963 00 0,00 7 968,00 7 5963 00
52x  Osobninaklady 0,00 784 386,00 0,00 284 386,00 284 386,00
548100 Ostatni provozni naklady 0,00 26 66 0,00 26 BB 26 BR
Bdx Jiné provozni naklady 0,00 26,66 0,00 26,66 26,66
568100 Ostatni finanéni naklady 0,00 2 8679,00 0,00 267500 2 879,00
SEE200 Zak. pojisténi z mezd 0,00 108000 0,00 109000 1 09000
56x Finanéni naklady 0,00 3 769,00 0,00 3 769,00 3 769,00
Maklady celkem 0,00 1 365 820,26 0,00 1 365 820,26 1 365 820,26
Vynosy
602100 Triby z prodeje sluzeb 0,00 0,00 315 614,37 315 614,37 315 614,37
604100 Triby za zboZi 0,00 0,00 829 B38. 45 829 638,45 529 838 45
60x  Trzby za viastni vykony a zboZi 0,00 0,00 1145 252,82 1145 252,82 1 145 252,82
648100 Ostatni provozni vynosy 0,00 0,00 37,69 37,69 37,69
B48200 Priaté dotace 0,00 0,00 48 000,00 48 000,00 48 000,00
Gdx Jiné provozni vinosy 0,00 0,00 48 037,69 48 037,69 48 037,69
562000 Urcky 0,00 0,00 558,52 558,62 558,62
66X Finanéni vynosy 0,00 0,00 558,62 558,62 558,62
Vinosy celkem 0,00 0,00 119384913 119384913 1193 849,13
Hospodarsky zisk za obdobi 71 971,13
Hospodarsky zisk celkem -A71 971,13

Tisk vybranych zaznami: Datum >= 01.01.2009, Datum <= 31.12.2005



V.Aktualni cenik spole¢nosti VISU AGENCY, S.R.O.

[ zaéatek || Konec || cena ||
[05.0510 ][12.0510 ][500 Ké/noc ||
[12.0510 |[19.0510 ][00 ké/noc ||
[19.0510 ][26.0510 ][700 Ké/noc ||
[26.0510 ][02.06 10 ][800 Ké/noc ||
[02.06.10 ][09.06.10 ][900 Ké/noc ||
[p9.0610 |[16.0610 ][1000 Ké/noc||
[16.0610 ][23.0610 |[1100 Ké/noc||
[23.0610 ][30.06 10 ][1200 K&/noc||
[30.06.10 ][02.07.10 ][1500 K&/noc||
[p2.07.10 |[14.07.10 ][1500 Ké/noc||
[14.07.10 ][21.0710 ][1500 Ké/noc||
[21.07.10 ][28.07 10 ][1500 K&/noc||
[28.07.10 ][04.08.10 ][1500 K&/noc||
[p40810 |[11.0810 ][1500 Ké/noc||
[11.08.10 ][22.0810 ][1500 Ké/noc||
[22.08 10 ][25.08 10 ][1500 K&/noc||
[25.08.00 ][01.09.10 ][1500 K&/noc||
[p1.0010 ]jo8.09.10 ][1200 Ké/noc||
[ps.00.10 |[15.0010 |[1000 Ké/noc||
[15.0010 ]22.0910 ]800 Ké/noc ||
[22.00.10 ][29.09.10 ][500 K&/noc ||
[20.0010 ]lo6.10.10 ][400 Ké/noc ||




VI. Priizkum MEDIA PROJEKT agentury Median

Poslechovost ceskych radii (Zdroj: Median.cz [online]. 2006 [cit. 2010-05-08]. Prizkum. Dostupné z
WWW: <http://www.median.cz/docs/MP_2009 4+1Q _zprava.pdf>.
http://www.median.cz/docs/RP_2009 4+1Q zprava.pdf)

Radio Impuls 941 12,6
Evropa 2 887 8,6
Frekvence 1 873 11,1
CRo 1 - Radiozurnal 653 7,8
CRo 2 - Praha 354 4.8
CRo 3 - Vltava 63 0,6
CRo 6 30 0,3
Programova sit BBC 16 0,1
CRo Radio Cesko 9 0
CRo Leonardo 5 0
CRo Radio Wave 3 0
CRo D-dur 1 0

Ctenost asopisti 0 cestovani aj. (Zdroj : Median.cz [online]. 2006 [cit. 2010-05-08]. Priizkum. Dostupné
z WWW: <http://www.median.cz/docs/MP_2009 4+1Q zprava.pdf>.
http://www.median.cz/docs/MP_2009 4+1Q zprava.pdf)

Ctenost PN
National Geographic 144 000 32 259
Lidé a zemé& 129 000 NEOVEROQVAN
Koktejl 93 000 22 889
Cestopisy 83 000 NEOVEROVAN
Ziva historie 59 000 18 256
Piiroda 52 000 10 547

Geo 27 000 12 391




VII. Kurzy devizového trhu - ¢tvrtletni priiméry za rok 2010

m mnoZstvi | leden ai biezen

AUD 1 16,920
BGM 1 13,225
BRL 1 10,389
CAD 1 17,996
CHF 1 17,677
CMY 1 2741
DKK 1 3476
EEK 1 1,653
EUR 1 25,868
GBF 1 29 152
HEKD 1 2410
HRK 1 3,550
HUF 100 9,634
IDR 1000 2023
IMR 100 40,774
JPY 100 20,628
KRW 100 1,637
LTI 1 7,482
LvL 1 36,502
WM 1 1,466
MYR 1 5,655
MOK 1 3,193
MZD 1 13,258
PHF 100 40,709
PLM 1 G,490
ROM 1 6,288
RUB 100 62,685
SEK 1 2,601
SGD 1 13,340
THB 100 56,917
TRY 1 12,397
usD 1 18,711
*DR 1 28,863

FAR 1 2,492



