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Anotace

Cilem bakalatské prace je stanoveni vhodné konkurencni strategie subjektu, kterym je
Sundisk s.r.o. Zacatek teoretické casti je vénovan zakladnim pojmum (konkurence,
konkuren¢ni strategie, konkurenéni vyhoda). Nasledn€ je rozebrano konkurencni prostredi
pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil. V posledni fadé je vysvétlen rozsiteny
marketingovy mix cestovniho ruchu. Na zavér teorie je zminén pojem subjekt cestovniho
ruchu. Praktickd cast obsahuje pfedstaveni vybraného subjektu, kde jsou rozebrany
jednotlivé nastroje marketingového mixu. Dale je provedena Porterova analyza
konkurenéniho prostfedi. Veskeré vystupy z provedenych analyz jsou sumarizovany
v analyze SWOT. Na zavér je dle ziskanych informaci navrzen navrh doporuceni vhodné

strategie pro subjekt.
Kli¢ova slova

Konkurence, konkurencni strategie, konkurenéni vyhoda, Porteriv. model péti

konkuren¢nich sil, marketingovy mix, analyza SWOT.



Annotation

Competitve Strategy of the Selected Entity in Tourism

The aim of this bachelor thesis is to determine appropriate competitive strategy of entity,
which is Sundisk s.r.o. The beginning of the theoretical part is devoted to basic terms
(competition, competitive strategy, competitive advantage). Then, the competitive
environment is analyzed using the Porter model of five competing forces. The following part
of this thesis is focused on the explanation of an expanded marketing mix of tourism. At the
conclusion of the theory is mentioned the term tourism entity. Practical part contains a
presentation of the selected subject, in which we analyze various tools of the marketing mix.
Next is made Porter's analysis of the competitive environment. All outputs from the analyses
performed are summarized in the SWOT analysis. In the conclusion, suitable competitive
strategy for entity is suggested.

Key words

Competitive, Competitive strategy, Competitive advantage, Porter’s five forces model,

Marketing mix, SWOT analysis.
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Uvod

Konkurencni strategie neni jasné piedepsany navod, ktery by byl jednotny pro kazdou
spolecnost. Jedna se o wurcité schéma krokl, které naznaCuje cestu k dosazeni
marketingovych cili. Problematikou konkuren¢ni strategie se nejvice zabyval Michael
Porter, ktery uvedl pojmy konkurence, konkuren¢ni vyhoda a dalsi, v obecnou znamost.
Mnoho firem nedokaze zformulovat dobrou strategii, jelikoZ neumi ur€it ani to, co je
konkurence a jak ptisobi. Velka ¢ast manazera si mysli, Ze se jedna hlavné o soupeteni v tom,

kdo je nejlepsi.

Cilem bakalafské prace je zanalyzovat soucasné postaveni subjektu v cestovnim ruchu na
trhu, zhodnotit ziskané informace a na zéklad¢€ téchto dat vytvoftit ndvrh doporuceni, které
povede ke zlepSeni konkurencni strategie. Autorka si vybrala pro aplikovani konkurencni
strategie subjekt Sundisk s.r.o., kde vykonavala svoji praxi a nyni zde pracuje. Subjekt se
zabyva organizovanim firemnich akci a pofddanim outdoorovych programu. Dale poskytuje

ubytovaci a stravovaci sluzby, a pronajem sportovniho vybaveni.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast pracuje s teoretickymi
pojmy z oblasti konkurence a interpretuje analytické nastroje (marketingovy mix, Portertv
model, SWOT analyza), které jsou aplikovany v nésledujici praktické ¢asti. Na zavér je
vysvétlen pojem subjekt v cestovnim ruchu a jeho specifika. Pro teoreticka vychodiska byla
pouzita odborna literatura, zejména Understandig Michael Porter od Joan Margretta,

Marketing cestovniho ruchu od Dagmar Jakubikové, Marketing od Tomase Urbanka a dalsi.

Praktickd ¢ast zahrnuje pouziti zminénych analytickych nastroji. Nejdiive je popsan
roz§ifeny marketingovy mix produktti ubytovani. Poté se ¢ast vénuje analyze konkurenéniho
prosttedi, kde je pouzit model péti konkurenénich sil. Nésledné jsou vystupy z analytické
¢asti usporddany do SWOT analyzy. Na zavér je vypracovan0 doporuceni na zlepSeni

v oblasti konkurence subjektu.
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1 Konkurence

Kapitola se zabyva pojmy konkurence, konkurenc¢ni strategie a konkurenéni vyhoda. Jasné
definovat pojem konkurence neni jednoduché. Naptiklad Kotler (2007, s. 41) popisuje
konkurenci takto: ,, Konkurence zahrnuje vsechny soucasné nebo potencialni souperici
nabidky a substituty, o které by mohl mit kupujici zdjem. VéEtSina vetfejnosti uvazuje o
konkurenci jako o tom byt nejlepsi. Porter nazyva tento syndrom jako konkurencni usilovani
o to byt nejlepsi. Avsak jedna se o Spatné smysleni o konkurenci, nejde o to, kdo je vitézem.
Konkurenéni jednani ma uspokojovat potieby a ptani zakaznikli, a zplsobld dosazeni
spokojenosti mize byt vice. DalSim problémem je konkurencni piipodobiiovani, kdy
konkurenti vykazuji stejné kroky. Kladou diiraz na stejny aspekt nabidky, ale nikdo z nich
neziska konkuren¢ni vyhodu. Podobné nabidky produktd ¢i sluzeb uspokoji primérného
zakaznika. AvSak néktefi kupujici zadaji vice nebo ¢i dokonce méné, takze nebudou
spokojeni. Subjekty by se mély soustiedit na odlisnost konkuren¢niho jednani, a klast diraz
na jedinecnost a konkurovat prostfednictvim inovaci. Byt jedine¢ny v konkurenci znamena
dosahovat vyssi ndvratnosti, soustfedit se na zisky a uspokojit rizné potieby kupujicich.
Konkurence v praxi ma nékolik podob. Jednou hranici je soupeteni o to, kdo je vitézem a na
druhé strané se soupefi o to, kdo je jedine¢ny (Porter, 1996, cit. dle Margretta, 2012). Z toho
vyplyva, Ze byt nejlepsi neni smyslem konkurence, ale cilem konkuren¢niho jednéni je

dosahnout zisku.

1.1 Konkuren¢ni strategie

Strategické mysleni je dilezité pro to, aby se stal subjekt ispéSnym na trhu. Strategii lze
vysvétlit jako navod, za pomoci kterého si subjekt ujasni cil, kterého chce dosahnout a
stanovi jednotlivé kroky, za pomoci kterych naplni svlij zdmér. Michael Porter popisuje
strategii tak, ze je: ,, vysvétlenim toho, jak organizace bude tvari v tvar konkurenci dosahovat
mimorddné vykonnosti.” (Margretta, 2012, s. 25). Trva na tom, Ze je strategie zejména o
spravném zpiisobu mysleni a aplikovani spravnych analytickych néstroji. Mimotadna
ekonomické vykonnost by méla byt vysledkem strategie. Jednim zpiisobem, jak byt lepsi
nez druhy subjekt je uctovani vyssich cen a produkce s niz§imi naklady oproti konkurenci.
Uttovani vyssich cen lze, pokud spole¢nost nabizi néco jedineéného i hodnotného pro
zékaznika. Mimotadna hodnota pro kupujiciho vede k ochoté zaplatit vyssi castku za
nabizeny produkt. S relativné niz§imi néklady dokaze spolecnost vyrabét levnéji oproti

konkurenci. Nizkych nakladt dosahne pii zefektivnéni zptisobu: vyvoje a vyroby produktu,

12



dodavek a prodeje svého vyrobku ¢i sluzby. Zdrojem ndkladové vyhody mulze byt
efektivnéjsi vyuziti kapitalu nebo nizsi provozni naklady ¢i kombinace obojiho. (Porter,

1996, cit. dle Margretta, 2012)

1.2 Konkuren¢ni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda piredstavuje piinos oproti konkurenci. Podnik mé vyssi schopnost
konkurovat nez ostatni vyrobci a prodejci. Velmi Casto je tato vyhoda podstatou vykonnosti
podniku na trzich. Subjekt vytvaii pro své zdkazniky uzitnou hodnotu, ze které vychazi
konkuren¢ni vyhoda. Hodnotu Ize méfit a také srovnavat. Miize se jednat o nabidku nizsich
cen za totozné vyrobky, jaké nabizi konkurence, nebo o poskytovani nadstandartnich sluzeb
oproti konkurenci, naptiklad prodlouzeni zaru¢ni doby, a montaz a servis vyrobku zdarma.
Cena se v druhém piipadé zvysuje, ale poskytovatel to vynahradi pravé doplitkovymi

sluzbami.

Soucasné konkuren¢ni vyhodou i nevyhodou mohou byt pro subjekt vlastni zaméstnanci.
Cim vyse postaveny zaméstnanec, tim muze predstavovat vétsi nevyhodu. Nejprve ale o
konkurenéni vyhodg¢, kterou si mohou manazefti zvySovat, a tak zvysuji konkurenéni vyhodu

celé firmy. Aby tak mohli €init, potfebuji tii zakladni manazerské kompetence:

1. Chtit, coz znamend mit odpovidajici znalosti a dovednosti k plnéni zadanych plant,
nést zodpoveédnost a diisledky za své Ciny, a byt schopen dosahovat pozadovanych
ukola.

2. Umét, tedy byt motivovan a prosadit své pravomoci. Veédét, pro¢ délam to, co prave
vytvarim.

3. Moci, smét uplatnit své kompetence, védomosti a znat dobie vSechny souvisejici

piedpoklady. (Urbanek, 2010)

Na druhé strané mame jiz zminénou konkurenéni nevyhodu, do které se promita tzv. spirala
zkézy manazera. Profil takového vedouciho ma Ctyfi charakteristické vlastnosti. Manazer:
neumi, neveri si, boji se a v neposledni fadé strada. Neoplyva vétsim mnoZstvim znalosti a
dovednosti, nedokéaze si natolik véfit, aby projevil kreativitu. Diky nizké sebedivéie ztraci
autoritu. Pokud je na néj pfenesena tiha zodpovédnosti a rozhodovani, tak pocituje strach a

uzkost. (Kotler, 2007)
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2 Analyza konkurencniho prostredi

Kazdy subjekt obklopuje prostiedi, které ma vliv na uspokojeni potieb zakaznikt. Proto je
nutné provést analyzu konkurencniho okoli subjektu. Vyuziva se n¢kolik metod naptiklad
Porterova analyza atd. (Urbanek, 2010). Tato prace se zamétuje praveé na Porteriv model
konkurenc¢ni strategie. Jde o pét zékladnich sil, které urcuji strukturu odvétvi, v némz firma
pusobi viz Obr. 1. Kazda ze sil ma jednoznacny, pfimy a pfedvidatelny postoj k ziskovosti

V uréitém oboru.

Hrozba nové
vstupujicich

Soupeieni mezi
existujicimi
konkurenty

Vyjednavaci sila
kupujicich

Vyjednavaci sila
dodavateli

|

Hrozba
substituénich
produkti ¢i sluzeb

Obr. 1: Porteritv model péti konkurencnich sil
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Porter, 1996, cit. dle Margretta, 2012)

Vyjednavaci sila kupujicich

Kupujici projevuji svoji vyjednavaci silu zejména v tlaku na snizovani cen, zvySeni kvality
a dalsich vyhod. DileZitost maji distribu¢ni kanaly, které ovlivituji rozhodnuti kupujicich.
Cenové citlivé byvaji produkty, které jsou nediferencované, drahé vzhledem k nakladtim
nebo piijmim a nevyznamné z pohledu jejich individualni vykonnosti. (Porter, 1996, cit. dle

Margretta, 2012)
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Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé uplatiuji svoji silu k vyjednani vyssSich cen a ke snizeni kvality produktu.
Ziskovost odvétvi se snizi, jelikoz si dodavatelé budou narokovat vétsi ¢ast hodnoty.
Nezbytné je také zvazit veskeré nakoupené vstupy, jez vchazeji do produktu ¢i sluzby, a to

véetné prace. Velikost sily dodavatelll zavisi na tom, jak moc je na nich spolec¢nost zavisla.
Vyjednavaci sila odbérateli a dodavatelt je velka v ptipadé, ze:

1. Jsou velci a koncentrovani.

2. Kupujici a dodavatelé jsou nezbytngj$i pro odvétvi nez tseky pro né. Naptiklad
1€kaii a piloti maji omezenou nabidku dulezitych schopnosti.

3. Pokud diferenciace funguje v jejich prospéch. Kdyz kupujici vidi malou odlisnost u
produktu, tak se dodavatelim zvySuje vyjednavajici sila.

4. Pusobi jako hrozba, pokud vstoupi do produkce vyrobku urc¢ité¢ho odvétvi.

5. Néklady zmény kupujiciho/dodavatele hraji v jejich prospéch. Jestlize je odvétvi
zavislé na dodavateli. Naklady ptechodu jsou vlidné pro odbératele, kdyz kupujici

mize jednoduse zménit dodavatele. (Porter, 1996, cit. dle Margretta, 2012)
Hrozba substitu¢nich vyrobki ¢i sluzeb

Substituty jsou produkty nebo sluzby, které plni stejnou funkci jako produkt daného odvétvi.
Nahrazujici vyrobky nejsou ptimymi rivaly, mnohdy se objevuji necekané. Tudiz je velmi
naro¢né piredpokladat jejich vyskyt. Zakaznik nevoli vzdy substitut za niz§i cenu, naopak si
Casto vybere produkt, ktery je drazs$i a poskytuje vys$si hodnotu. Piikladem muze byt
Zelezni¢ni trat, ktera nahrazuje leteckou dopravu mezi Madridem a Barcelonou (Porter,
1996, cit. dle Margretta, 2012). Vyznamnost také maji nizké naklady pfechodu, substituty
pak maji silnéjsi pozici.

Hrozba nové vstupujicich

Nové€ vstupujici maji snahu ziskat podil na trhu a zna¢né zdroje. V odvétvi plisobi bariéry
vstupu, které ochranuji pfed nové vstupujicimi ucastniky. Strach z nové vstupujicich
subjektii se snizi v pfipadé, ze fixni ndklady pro vstup na trh jsou moc vysoké a potencialni

aktéry to odradi (Porter, 1996, cit. dle Margretta, 2012). Obtiznost pfipojit se na soucasné

distribu¢ni cesty nebo pokus vstoupit na trh s vysokou regulaci jsou dalsimi prekazkami.
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Soupereni mezi existujicimi konkurenty

Soupeteni konkurentll na trhu se zvySuje, pokud jde o pomalu rostouci trh. Vysoka sila
konkurence se promitne do nizs$i ziskovosti. Rivalita mezi soupeii ma formu cenové
konkurence, investovani do reklamy, zavadéni novych produktd v odvétvi, zlepSeni

zakaznickych sluzeb atd. Podle Portera bude rivalita nejvyssi pokud:

1. V odvétvi piisobi mnoho konkurentti nebo jsou soupeti podobné velci a silni.

2. Existuje mnoho bariér odchodu z odvétvi, které pak zabrafuji subjektim opustit
odvétvi.

3. Dochazi k podcenovani boje o podil na trhu pomalym riistem.

4. Je finan¢ni vykonnost vedlejsim cilem. Konkurenti jsou zainteresovani do néjakych

iracionalnich zajmu. (Porter, 1996, cit. dle Margretta, 2012)

Velmi ni¢ivym druhem soupefeni je cenova konkurence. Cim vice se konkurence zabyva
cenou, tim vice se jedna o soutézeni, kdo je nejlepsi. K této konkurenci nejcastéji dochazi,
kdyz:

1. Nelze jednoduse rozlisit nabidky jednotlivych subjekti a naklady zmény dodavatele
jsou pro odbératele nizké.

2. Existujici konkurenti vykazuji zna¢né fixni naklady a nizké mezni ndklady, coz vede
k tlaku snizeni ceny, jelikoz kazdy dal$i kupujici ,,pfidava na rezii*.

3. Produkt ¢i sluzba rychle podléhaji zkéaze, rychle stdrnou nebo ztraceji hodnotu.

(Porter, 1996, cit. dle Margretta, 2012)
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3 Analyza SWOT

Vysledky z analyzy se sumarizuji ve SWOT Analyze, kterda se sklada ze Ctyf bodu:
»atrengths® (silné stranky) ,,Weaknesses™ (slabé stranky), ,,Opportunities™ (pfilezitosti) a
,»Threats® (hrozby). Slouzi jako néstroj monitorovani vnéjsiho a vnitiniho marketingového
prostiedi. Analyza je zaméfena na vlastni subjekt nebo zkouma konkurenci. U konkurence
se provede nejdiive analyza prostiedi, tim se ziskaji podstatné informace o konkurenci, a
pokracuje se v hodnoceni silnych a slabych stranek konkurent a vlastniho subjektii. Na
zaklad¢ téchto informaci se stanovi ptilezitosti, které podnik m4, a hrozby, které ptisobi od

konkurentt. (Fotr, 2012)

Podle Kotlera (2007) jsou pro subjekt klicové makroekonomické sily a vyznamné faktory
mikroprostiedi, které maji vliv na schopnost dosahnout zisku. Do mikroprostfedi se zahrnuji
prostfedi podniku, dodavatelé, marketingovy prostitednici, zakaznici a konkurenti. VSechny
tyto Cinitelé ovliviiuji uspokojeni potieb a ptani kupujicich. Mikroprostiedi je propojené
s marketingovym mixem. Makroprostiedi je tvofené Sir§Sim okolim subjektu. Jedna se o
demografické, ekonomické, fyzikdlni, technologické, politicko-pravni a spolecensko-

kulturni vlivy.

wewr

Vnéjsi prostiedi (prilezitosti a hrozby)

Subjekt by mél umét najit a vyuzit naskytnuté piilezitosti, a také z nich profitovat.
Prilezitosti se stava zakaznikova potieba, kterou je subjekt schopen se ziskem uspokojit.
Existuje vice moZnosti jak objevit marketingovou pfileZitost. Jednim ze zdroji je nabidka
néceho, ¢eho je na trhu nedostatek. Dale je moZné poskytnout jiz zavedeny produkt lepSim
zpusobem. Pro tento zplisob se pouzivaji tfi postupy. Pii metod¢ detekce problému zakaznik
podava navrhy. Metoda idedlu chce, aby si spottebitel predstavil dokonalou verzi vyrobku
nebo sluzby. Tieti metoda spotifebniho fetézce vede k vytyceni dil¢ich krok, jez se provadi
pfi ziskavani, pouzivani a vyhazovani produktu. Pfi poslednim zpisobu mnohokrat dochéazi
K uréeni novych produktl. Spolecnost by méla rozpoznat také hrozbu. Apelovani v podobé
neptiznivého trendu je ohroZenim prostfedi. Bez obranné marketingové reakce by vyzva

vedla ke snizeni trzeb nebo zisku. (Kotler, 2007)

Vnitini prostredi (silné a slabé stranky)
Subjekt provadi interni analyzu pro zjisténi silnych a slabych stranek. Vysledek muize byt

napomocny pro budouci uspéchy. Spolecnost nemusi napravovat vSechny své slabé stranky.
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Jestlize podnik v né€em vynikd, neznamena to, ze se jedna o silnou stranku. Stale mtze byt
v odvétvi lepsi konkurence (Kotler, 2007). Ani dlouhy seznam silnych stranek neni dobry,

protoze ukazuje, Ze subjekt neni schopen rozlisit dalezitost jednotlivych bodi.

18



4 Marketingovy mix

Kotler (2007) charakterizuje marketing jako proces, jehoz vysledkem je uspokojeni piani a
potieb zékaznika, kdy cilem organizace je dosazeni zisku. Marketing se orientuje na trh, kde
se stfetdva nabidka s poptavkou. Pomoci marketingového mixu podnik realizuje svoji
strategii plnici marketingové cile. Pfedstavuje soubor nastroju, diky kterym jsou utvareny
vlastnosti produktii a sluzeb nabizenych zakazniklim. Marketingovy mix se sklada ze Ctyt
bodi zacinajicich v anglickém jazyce na pismeno p, proto se oznacuji ,,4P“. Jedna se o

product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion (komunikace).

4.1 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Marketingovy mix V cestovnim ruchu je rozSiten o dalsi ,4P“ oproti béznému
marketingovému mixu. Vyuziti zdkladnich ¢tyf nastrojit v oblasti sluzeb cestovniho ruchu
nestacilo a vytvofil se marketingovy mix ,,8P“. Dalsi Ctyfi prvky jsou people (lidé),
packaging (bali¢ky sluzeb), programming (tvorba programil) a partnership (spoluprace,
partnerstvi, koordinace). V nékterych literaturach jsou uvadény dokonce dal$i dva nastroje

processes (procesy) a political power (politicka moc). (Vastikova, 2014)

' ) 4 )
Product — People

(. / - /

' ™ 4 N
Price Packaging

\ / SP o /

' N 4 N
Place Programming

(. / (. "y

' Y ' N

Promotion Partnership
A / - vy

Obr. 2: Marketingovy mix v cestovnim ruchu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Vastikova, 2014)
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4.1.1 Produkt

Produkt neni jen samotny vyrobek, ale také sluzba, osoba, organizace ¢i myslenka. Prave
cestovni ruch je zarazen v odvétvi sluzeb. Sluzby maji své specifické vlastnosti jako je
nehmotnost, neodd¢litelnost od producenta, proménlivost, neskladovatelnost, a jsou ¢asove
omezeny. Samotni poskytovatelé sluzeb a zékaznici jsou soucasti samotného produktu.
Produkty cestovniho ruchu obsahuji hmotné i nehmotné prvky. Podniky, organizace i
destinace stiediska cestovniho ruchu piedstavuji pro zakaznika hodnotu. Tvorba a
poskytnuti hodnotové nabidky tvofi pét kroki: rozhodnuti o hodnot¢€, pochopeni hodnotnych
potteb zakaznikl, vytvofeni nabidky hodnot, sdéleni hodnotové nabidky a poskytnuti

hodnotové nabidky.

Sortiment sluzeb je oznadovan hloubkou a Sitkou sluzeb (Jakubikova, 2009). Sitka
sortimentu predstavuje napiiklad veékoveé rozdélené segmenty (déti, studenti, dospéli,
seniofi), zatimco hloubka urcuje konkrétni sluzbu pro zminéné segmenty (jazykové kurzy,

sportovni kurzy, turistické kurzy atd.).

V oblasti cestovniho ruchu se nachazeji existujici produkty nebo produkty, které jsou nebo
mohou byt vybudovany. Do prvni skupiny se fadi nenapodobitelné ptirodni zdroje, jako jsou
hory, vodni plochy, udoli apod. K témto prvkl patii také kulturni a historické atraktivity
napiiklad Prazsky Hrad, Notre Dame, Lednicko-valticky areal, Tower Bridge ¢i Mona Lisa.
Na druhé strané jiz existuje nebo miize byt vybudovéana infrastruktura — silnice, letiste,
rozvody vody a suprastruktura — hotely a jina ubytovaci zafizeni, restaurace atd. Nehmotné
pozitky tvofi atmosféra, zvuky, viing, barevnost. Samoziejmé hmotna stranka produktu je

také dlilezita, ale v oblasti cestovniho ruchu nezarucuje spokojenost. (Jakubikova, 2009)

4.1.2 Cena
generujici pfijmy. Rozhodovani o cen¢ je velmi dilezité, ma velké dopady na zisky, podily
na trhu a objem prodeje. Cena ovliviuje zakaznika pii koupi. Hodnota produktu informuje

kupujiciho o postaveni sluzby na trhu, a jak si vede oproti konkurenci.

K tvorbé cen se nejcastéji pouzivaji metody: nakladova, podle konkurence, a hodnotova.
Velmi naro¢né je stanoveni ceny podle konkurence, kdy je nezbytné dobie rozpoznat

souhrnny produkt konkurence. Hodnotova metoda také neni jednoducha. Zakaznika zajima
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Cistd hodnota, kterou ziska ndkupem. Tedy jeho uzitek ponizeny o jeho ndklady a zakaznik

hodnotu porovnava s konkuren¢nimi sluzbami.

Dle Jakubikové (2009) se cena sluzeb stava ukazatelem kvality, proto ceny nesmi byt pfilis
vysoké, jinak by nebyly akceptovany zakaznikem. Nemohou byt ani nizké, protoze by
zanechaly dojem nizké kvality. Cena v CR vétSinou nezahrnuje jednu sluzbu, ale balicek
sluzeb z vice odvétvi. Napriklad cena zédjezdu, jenz miize obsahovat ubytovani, stravovani,
dopravu a pojisténi. V cestovnim ruchu jsou ceny za sluzby casto diferenciovany podle
segmentu klientely (misto, ¢as, v€k), podle sezony (sezénni, mimosezonni) a velmi oblibené

jsou slevy first minute, last minute nebo happy days.

4.1.3 Distribuce

Nastroj distribuce souvisi s usnadnénim piistupu zakaznika ke zvolené sluzbé¢. Stanovuje se
umisténi sluzby, nacasovani a volba vhodného zprostfedkovatele dodavky sluzby, zda bude
cesta k zékaznikovi pfima ¢i nepfima. Vznika mnoho rozpori mezi producentem sluzby a
zakazniky pti volbé distribucnich cest, které by mély co nejlépe vyhovovat obéma stranam.

Néklady na distribuci znaéné ovliviiuji prodejni cenu. (Jakubikova, 2009)

Distribu¢ni cesty v oblasti sluzeb jsou velmi specifické. Ve velmi cCastych ptipadech se
zakaznik dostavi na misto poskytovani sluzeb, napft. cestujici se musi dostavit k autobusu,
aby mohl zah4jit uzivani sluzby. Flexibilita produkce sluzeb ma pét urovni. Prvni z nich je
nulova naptiklad hrady, zdmky nebo muzea. Dalsi stupeii je mirné neflexibilni. To znamena,
ze sluzby se poskytuji ve velkych centralizovanych produk¢nich zatizenich — lazeniské
sluzby. Zato Casové neflexibilni sluzby jsou vdzané na obdobi roku naptiklad lyzatska
stfediska (Jakubikova, 2009). Maximaln¢ flexibilni sluzby se mohou poskytovat kdekoliv a
kdykoliv.

Distribu¢ni mezi¢lanky v cestovnim ruchu se déli na prostiedniky a zprostfedkovatele.
Ptikladem mtize byt cestovni kancelar, ktera je pfiznacny prostfednik, jelikoz nakupuje
produkty od riznych subjektl (stravovaci a ubytovaci zatizeni, dopravci). Z nakoupenych
sluzeb vytvaii balicky ve formé z4jezdi. Naopak cestovni agentura je zprostfedkovatelem.

Prodava jiz vytvotené zajezdy, jizdenky a letenky zakaznikim. (Jakubikova, 2009)
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4.1.4 Komunikace
Pomoci komunikace jsou zakaznici seznameni S produktem ¢i sluzbou a jsou touto cestou
povzbuzovani ke koupi (Urbanek, 2010). Subjekt se snazi co nejlépe komunikovat se
zakazniky a spotiebiteli, aby si koupili nabizené¢ produkty nebo sluzby. Marketingova
komunikace se stala nezbytnou soucasti kazdé firmy. Ve stale vzristajici konkurenci je

dobra propagace velmi dilezita. Existuje hned nékolik néstrojii jak komunikovat.
Reklama

Casto vyuzivanou formou komunikace je reklama majici nékolik podob: inzerce v tisku,
televizni a radiové spoty, billboardy, vitriny, internetova reklama aj. Zejména billboardy
v soucasné dob¢ spiSe upadaji, ale trendem jsou on-line reklamy v internetovych
prohliZze¢ich, v mobilnich aplikacich, ve videich. Existuji tzv. influencii, ktefi ve svych
videich, ¢lancich a na fotografiich propaguji né&jakou znacku. Tyto osoby jsou velmi
sledované zejména mladsi a stfedni generaci. Jsou to blogefi, vlogefi, instragramefi,

youtubefi a dalsi.

Reklama se definuje jako placend, neosobni prezentace sluzeb organizace. Reklama musi
byt pravdiva, nevulgarni, nesmi snizovat divéru spotiebitele a navadét k porusovani zakond.

Podle ¢asového hlediska se reklama déli na tii skupiny:

e zavadéci reklama,
e presvédcovaci reklama,

e piipominaci reklama.

Prvni druh se pouziva pii zavadéni nového produktu na trh. Ukolem je predstaveni produktu
a vyzdvihnuti kladnych stranek zakaznikovi. PfesvédCovaci reklama utvrzuje divdka c¢i
posluchace o tom, ze propagovana sluzba a organizace je ta nejlepsi. Pfipominaci reklama

obnovuje ponéti o znacce a produktech. (Urbanek, 2010)
Podpora prodeje

Podle Jakubikové (2009) se o zvySeni obratu kratkodobymi stimuly usiluje podporou
prodeje. Pouziva se vétSinou sniZzeni ceny a zvySeni pfitaZlivosti zbozi. Smeérem
k zakaznikovi se velmi Casto aplikuji: zaslané kupony postou, slevy, zvyhodnéné balicky,

soutéze, vérnostni programy nebo zvyseni hodnoty produktu, kdy zakaznik ziska za stejné
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penize vice. Piikladem miize byt parkovani zdarma na letisti pii koupi zajezdu. Mimo jiné
patii do podpory prodeje také vystavy a veletrhy, kde mize dojit k navazani novych

kontaktu.
Public relations

Organizace se snazi o budovani své dlouhodobé dobré image. U public relations se jedna o
vytvoreni kladného obrazu firmy v ocich vefejnosti, ta zahrnuje skute¢né a potencidlni
zakazniky, dodavatele, konkurenci, Gfady, banky, pojistovny a $koly. Uspéch firmy zavisi
na sdélenych informacich o svych ¢innostech, sluzbach, zménach a cilech organizace. PR
je dalezitym nastrojem pro firmu. Pomaha k dlouhodobému zvySovani hodnoty znacky a
vérnosti zakaznik (Jakubikova, 2009). Soucasti verejnych vztahl je také sponzorstvi a
lobbovani. Ve sponzorstvi nejde jen o darovani financi, ale cil spo¢iva ve vyvolani odezvy
u vefejnosti. O¢ekavanym efektem je zdlGraznéni znacky nebo sluzby na cilovych mistech.
Lobbisté maji konkrétni, vétSinou spole¢né zajmy, které se snazi prosadit do zakonnych nebo
jinych zavaznych ptedpisii. V cestovnim ruchu ¢asto lobbuji provozovatel¢ ubytovacich a

stravovacich zatizeni za zmény poplatkli nebo také snizeni DPH. (Urbéanek, 2010)
Osobni prode;j

Dalsim nastrojem komunikace je osobni prodej. Schopnosti, znalosti, divéryhodny vzhled,
psychologické ptisobeni na zékaznika a dalsi faktory jsou velmi dulezité pro prodavajici
osobu. VSichni zékaznici nemaji stejné potieby a pozadavky. Proto je potieba, aby
prodavajici pravé reagoval a improvizoval podle konkrétnich priorit zdkaznika. Pfednosti
osobniho prodeje je pfimy kontakt se zakazniky a budovani dlouhodobych obchodnich

vztahil. Tato forma komunikace je ovSem dost ndkladna. (Urbéanek, 2010)
Piimy marketing

Poslednim néstrojem komunikace je piimy marketing. Podnik je uvadén do piimého
kontaktu se zdkaznikem. Vyhodou ptimého marketingu je schopnost vyvolat zpétnou vazbu,
kterou je realizace nakupu. Subjekty vyuZivajici tento nastroj maji okamzité informace o
potiebach a touhach zdkaznikl. VyuZzivaji se zasilky, katalogy, neadresovana reklama, direct

mail, telemarketing, internetové obchodovani nebo SMS, reklama v tisku. (Jakubikova,
2009)
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Mobilni marketing

Trendem komunikace je mobilni marketing. Tento fenomén vznikl s rozvojem
operatorskych siti a chytrych telefonti. Lidé uzivajici mobilni telefon se setkavaji s reklamou
pies SMS, MMS, mobilni platby, v aplikacich atd. Mobilni médium dobie dopliiuje CRM
systém, kterému napomaha zlepsit uzké vztahy s klienty. Podle dotazniku, ve kterém byly
respondenty studenti, se ukazalo, ze jsou vice ovliviiovani mobilni reklamou a mobilnimi
aplikacemi. Ty maji bohatsi schopnosti nez mobilni web. Hluboké sdruzovani mobilnich
aplikaci je skvé€lou pftilezitosti pro kazdé odvétvi, aby zlepSilo loajalitu svych zakazniki.

Mobilni marketing ma jasnéjsi budoucnost nez jakakoliv jina reklama. (Kiandokht, 2014)

Dal$imi modernimi formami jsou viralni marketing a product placement. Dle Jakubikové
(2009) chce viralni marketing zaujmout divaky, ktefi rozsifi informace dal§im lidem.
Naptiklad sdilenim kratkého videa na socialnich sitich, pak jsou dilezitd &isla ve
sledovanosti. PP je zamérné¢ umistény produkt nebo sluzba do audiovizualniho dila.
Prosazuje se zejména ve filmech, televiznich potadech, seridlech, ale také v pocitacovych

hrach.

Priizkum zaméfeny na vnimani destinace Ceska republika na evropském trhu jasn& ukazuje
rostouci trend novych néstrojii marketingové komunikace (internet) a snizovani vyznamu
tradi¢nich a nékladnych nastrojii. Napiiklad veletrhy nejsou viilbec uvedeny v ptehledu
informacnich nastroji CR. Ve vyzkumu bylo dotazovano 25 633 respondentli z deseti

evropskych zemi. Vysledky informacnich zdrojti (2010) jsou nasledujici:

e Internet (71,4 %),

e Piibuzni, ptatelé, znami (43,1 %),
e Cestovni kancelar (30,8 %),

e Propagacni materialy (12,6 %),

e Média (10,4 %),

e Informacni centra (5,9 %),

e Jiny zdroj (10 %). (Palatkova, 2012)

4.1.5 Lidé

Lidé jsou prvnim nastrojem rozsifeného marketingového mixu. V cestovnim ruchu vétSinu

sluzeb poskytuji osoby. A proto je marketing tak dobry, jako jsou dobii lidé uvniti subjektu
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(Jakubikova, 2009). Marketéti musi zdkazniklim naslouchat, aby porozuméli jejich zivotu
v §ir§im méfitku, a ne jen v okamziku nakupu produktu ¢i sluzby. Lidé maji velky vliv na
kvalitu poskytované sluzby a spokojenost zdkaznika. Z toho diivodu organizace investuji do

rozvoje lidskych zdroja. (Kotler, 2007)

V oblasti sluzeb se ¢leni zaméstnanci do nasledujicich skupin: kontaktni personal,
ovlivitovatelé a pomocny persondl. Kontaktnim persondlem jsou zaméstnanci, ktefi ptimo
komunikuji se zakazniky. Management firmy stoji v pozici ovliviiujici osoby a neni
v pifimém styku se zakazniky. AvSak ma zna¢ny dopad na produkci sluzeb. Ostatni
zameéstnanci se fadi do skupiny pomocny personal, kterd se nepodili pfimo na tvorb¢ sluzeb.
Pracovnici organizace nejsou chapani stejné. Konkrétné¢ v CR, z divodu existence
sezonnosti, se zaméstnanci rozdéluji na kli¢ové a periferni. Pracovnici z druhé kategorie
maji mens$i jistotu prace nez klicovy zaméstnanci. Na pracovniky CR jsou kladeny riizné
naroky, napftiklad: davéryhodnost, spolehlivost, komunikativnost, odbornost, znalost
prostiedi a produktti. Zékaznici v cestovnim ruchu vyhledavaji pomoc, chtéji poradit pfi
rozhodovéni, za co nejlépe utratit své penize. Proto pracovnik musi piesné védet, co se od
n¢j ocekavd. Pii vybéru téchto zaméstnanci nachdzi uplatnéni interni a persondlni

marketing. (Jakubikova, 2009)

4.1.6 Balicky sluzeb

Jiz z ndzvu vyplyva, Ze se jedné o dvé a vice sluzeb za jednu cenu. V CR se jednd o konkrétni
dopliujici se sluzby, tvotici celkovou nabidku pravé za jednotnou castku. Zakaznikiim
balicky ptinaSeji vétsi pohodli, moznost planovat prostiedky na cesty nebo také zajisténi
trvalé kvality. Na druhou stranu jsou také vyhodou pro organizatory. Balicky zvySuji
poptavku v dobé mimo sezonu, piinaseji atraktivnost pro nové cilové trhy. VyuZivaji
komplementarni zafizeni a atraktivity. Stimuluji zékaznika k opétovné koupi. Velmi
kladnou strankou je, Ze zvySuji trzby na jednoho zédkaznika. Obvyklym ptikladem balicku je
zajezd, ktery zahrnuje nékolik sluzeb vétsinou ubytovani, stravovani a dopravu. Samoziejmé

muze obsahovat i jiné sluzby, naptiklad wellness, parkovani zdarma aj. (Jakubikova, 2009)

4.1.7 Tvorba programii
Na produkci balickli uzce navazuje tvorba programu. Pro riznou klientelu se vytvareji
konkrétni programy. V tomto nastroji je dilezitou soucéasti segmentace trhu. Zakaznici
cestovniho ruchu nemaji stejné potieby a pozadavky, daji se seskupit do jednotlivych

segmenti, které maji témet totozna ocekavani. Idealné se segmenty od sebe maximalné lisi,
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aby se potieby neptekryvaly. Trh se segmentuje stale znovu a znovu, aby segmenty byly
uchopitelné. Ty se museji vyznacovat odlisnosti, identitou a pfiméfenou velikosti. (Kumar,
2008)

Balicky a programy v CR maji za tkol splnit pét hlavnich bodii:

Eliminovat ptsobeni faktoru ¢asu.
Vylepsit rentabilitu.
Vyuzit segmentacni marketingové strategie.

Dopliovat ostatni nastroje marketingového mixu a vytvaret zajimavéjsi nabidku.

o B~ WDk

Integrovat nezavislé subjekty pohostinstvi a cestovniho ruchu. (Jakubikova, 2009)

4.1.8 Spoluprace
Pii poskytovani sluzeb v CR je spoluprace vice subjektli nezbytna. Ptikladem miiZe byt opé&t
zajezd. Cestovni kancelar vyuziva sluzeb né¢kolika dodavatelti — ubytovacich a stravovacich
zafizeni, dopravcd, kulturnich subjektd, pojistoven, bank atd. Zakaznik hodnoti na zajezdu
kazdou sluzbu, se kterou pfijde do kontaktu. I ptesto, Ze bude klient nespokojeny pouze
s jednim prvkem zajezdu, ovlivni to jeho celkovy pohled. Spoluprace pomaha subjektim
Setfit nadklady a rozSifuje nabidku. Kooperace by méla probihat 1 uvnitt organizace mezi

jednotlivymi oddé€lenimi a lidmi. (Jakubikova, 2009)
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5 Subjekt cestovniho ruchu

Na zavér teoretickych poznatkil je charakterizovan subjekt cestovniho ruchu. Subjekty
cestovniho ruchu se ¢leni na vlastni podniky CR a ostatni podniky s vazbou na cestovni ruch.
Poskytovatelé typickych sluzeb pro CR, kdy jejich vykony jsou urceny zejména pro
ucastniky CR, patii do vlastnich podnikti CR. D¢l se na tfi podskupiny:

e podniky realizaci sluzeb ptimo uspokojujici potteby a poptavku ucastniki CR,
e podniky zprostiedkovatelskych sluzeb,

e podniky smiSené.

Prvni typ zahrnuje podniky a zafizeni sportovné-rekreacnich sluzeb, lazenské podniky,
hotelové podniky a ostatni ubytovaci zafizeni, podniky a zatizeni kulturnich a spolecensko-
zabavnich sluzeb, n¢které dopravni podniky, podniky provozujici specifické sluzby (napf.
horska sluzba, kongresova sluzba) a podniky vyrabé&jici turistické zbozi. Podniky
zprostiedkovatelskych sluzeb zahrnuji cestovni kancelafe a cestovni agentury. Do podnikii

smiSenych patii tfeba hotely a cestovni kanceléafe. (Jakubikova, 2009)

Cestovni kancelat je touroperatorem tedy organizatorem. Postaveni cestovnich kancelafi
v distribu¢nim procesu odpovida velkoobchodu. CK nakupuje od producentti jednotlivych
sluzeb (ubytovacich zafizeni, stravovacich zafizeni, dopravci a dalSich poskytovatell)
produkty, které prodava koneénym zakaznikim nebo pouziva cestovni agenturu. CA je
pravé zprostiedkovatelem. Zabyva se prodejem a zprostiedkovanim produktii a sluzeb
cestovnich kancelafi. Zna¢ny rozdil mezi témito dvé subjekty je také v legislative.
K provozovani CK je nutna koncesovana Zivnost. Pokud MMR udéli subjektu koncesi, tak
muze organizovat a prodavat z4jezdy, a také nese plnou zodpovédnost za jejich realizaci.
Mimo koncesi je nutné mit sjednané povinné smluvni pojisténi proti upadku. Pro podnikéni
jako CA staci zivnost ohlaSovaci — volna. Cestovnich kancelaii a agentur se tyka né€kolik
zékonl: Zakon ¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikdni v oblasti cestovniho
ruchu, Zivnostensky zakon, Zakon o obchodnich korporacich a Obgansky zikonik.

(Jakubikova, 2009)
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6 Charakteristika spole¢nosti

Spole¢nost SUNDISK s.r.o0. ptisobi na trhu jiz od roku 2004. Jedna se o rodinnou firmu
poradajici firemni akce a eventy pro Sirokou klientelu se sidlem v Jablonci nad Nisou.
Subjekt se zamétuje predevSsim na teambuilding a outdoor, organizuje také konference,
kongresy a zejména sportovni 1 kulturni akce. Dokaze uspotadat individudlni akci pro
skupiny, firmy a sportovni kluby. V Cele spolecnosti piisobi dva jednatelé majici 50%
vlastnicky podil, dale kolem 15 stalych zaméstnanct a dle sezonnosti pracovnici na ¢asteény

uvazek a brigadnici.

Sundisk se prezentuje jako rodinna firma nejen kvili vlastnické struktufe, ale zejména kvuli
své atmosféfe. Nastavena nalada ve spole¢nosti umoziuje rychlou a ptatelskou komunikaci,
ktera napomaha toku tvuréich myslenek vedoucich k dobrym napadim. Za svou dobu
existence subjekt nabyl mnoho zkusenosti a disponuje davkou kreativity, diky ¢emuz jsou
sluzby na vysoké urovni v ramci tuzemské konkurence v disledku vlastnich postupt,
Skolenych pracovnikil a profesionalnich instruktorii. Velkou konkurenéni vyhodu subjektu
1ze vidét ve vlastnim materialnim zazemi. Sundisk operuje s mnoha nemovitostmi a objekty,
které dobie podporuji organizaci veSkerych akci. Kazdym rokem zafizeni piibyva.
V soucasné dobé existuji tyto produkty: Klub Na Rampé, Restaurace Pod Rampou,
Rekreacni stredisko Preciosa, Infocentrum Maloskalsko, Ski Servis & Bar Dolfin Bedfichov,
Ubytovna U Tlustocha, Pdj¢ovna lodi Nisa, Chata Kopanina, Penzion Kiizky, Zluta

plovarna, Lanové centru, Kemp Dolanky, Galerka LiSny a Hvézdarna Turnov.

Spole¢nost vykonava svoji ¢innost ve tiech sekcich v produkci, v cateringu a se samostatnou

znackou Sundisk Family. Organizac¢ni struktura oddé€leni je zobrazena na Obr. 1.
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Jak jiz bylo feCeno diive, subjekt poskytuje sluzby ve tiech oblastech, a to v produkci,

cateringu a se samostatnou zna¢kou Sundisk Family. V Tab. 1. jsou zobrazeny jednotlivé

sekce i s nabizenym sortimentem.

Tab. 1: Prehled nabizenych produktii subjektu

i td ¢ dny otevienych
Produkce | teambulding outcorove kongresy | konference nyoe‘ff?nyc Klub Na Rampé
akce dvéri
Catering | Restaurace Pod Rampou svathy eventy
Sundisk
Family
Ubytovna U | Penzion | Galerka Chata Rekereacni
Ubytovani . K Dol3 . .
YIOVARE! Tlutocha Ktizky Lisny | Kopanina emp Doldnky stiedisko preciosa
Aktivity Zluta plovarna Lanové centrum Pujcovna lodi Nisa
Ostatni Infocentrum Maloskalsko

Zdroj: vlastni zpracovani
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Produkce

V této sekci se firma zameétuje na organizovani objednanych akci, jako jsou teambuildingy,
dny otevienych dvefi, slavnostni otevirani novych pobocek, konferenci, sportovnich a
rodinnych dnt atd. Sundisk neplisobi pouze na tuzemském prostiedi, ale pokud si to zada
klient, tak usporada akci také v zahrani¢i napiiklad v Dansku, na Slovensku nebo v
Rakousku. Mezi firmami, pro které subjekt organizoval né&jakou akci, jsou Mondi,
Microsoft, Philips, ABB, Preciosa a dalsi. Mimo objednané akce pofada spolecnost také
svoje vlastni kazdoro¢ni udalosti a to Odemykani Jizery, Rozmarné 1éto, Festival Dolanky,
Jablonecké slavnosti, Détsky den na plovarné, Piiméstsky tabor Jablone¢ak a Sportovni a
teambuildingové hry. Pro firemni akce a zazitky vyuziva firma ptredevsim svych vlastnich

arealli pod znackou Sundisk Family, ale dokéaze takovy event zafidit v podstaté kdekoliv.
Catering

Subjekt v oblasti stravovani provozuje Restauraci Pod Rampou v Jablonci nad Nisou. Dale
zajistuje catering na svatby a objednané eventy. V cateringu pusobi personal majici
mnoholeté zkuSenosti. Ve svych vlastnich provozech se snazi nabidnout co nejvice moznych

jidel a na objednavku dokaze sestavit menu pro 1500 osob na pfani zdkaznika.
Sundisk Family

V roce 2014 vznikla nova znacka Sundisk Family, ktera zastfeSuje Cinnost sportovné
rekreaCnich aktivit a stfedisek. Do jejich zdkladen patfi zejména ubytovaci zafizeni,
turistickd informacni centra a ptijcovny sportovniho vybaveni v blizké oblasti feky Jizery.
Produkty jsou Zluta plovarna, Ubytovna U Tlustocha, Infocentrum Maloskalsko, Galerka

LiSny, Penzion Ktizky, Kemp Dolanky, Chata Kopanina a Hvézdarna Turnov.

Zasadnim produktem je Zluta plovarna, ktera se nachazi ve stfedu obce Mala Skala hned
vedle feky. Diky své vychozi pozici nabizi mnoho sluzeb: sjizdéni feky, jizda na
kolobézkach, lanové centrum a také je Casto vyuzivana pro produkéni udalosti spojené
S tymovymi hrami ¢i jinym outdoorovym programem. Na plovarné si lze ptjcit kajaky,
kanoe, rafty, kolobézky vcetné pottebného vybaveni. Ubytovna U Tlustocha stoji hned
naproti plovarné. Infocentrum Maloskalsko spolecné se skladem kolobézek se nachazi vedle
centralniho parkovisté. Nabidka zahrnuje suvenyry, malé obCerstveni a dopliky pro turisty.

Galerka Lisny je jak ubytovnou tak také obcerstvenim. Dal$im ubytovanim je Penzion
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Kiizky na cesté¢ z Malé Skaly smérem na Turnov. Pokracuje-li se od Kiizkli smérem
K Turnovu, narazi se na Kemp Dolanky, ktery je uto¢istém pro vodaky a ostatni turisty.
Hlavni centrum je vedle velmi navstévovaného Dlaskova statku. Posledni provozovnou je
Chata Kopanina umisténa cca 7 km nad Malou Skalou. Chata je navstévovana predevsim
pro sjezd na kolobézkach na Malou Skélu ¢i do Dolanek. Hvézdarna Turnov je vyuzivana

pro astronomické pfednasky pro objednané skupiny.

Ve shrnuti se podle zivnostenského pojmenovani jednd piedevSim o tyto cinnosti:
poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti outdoorovych a indoorovych
aktivit, hostinska ¢innost, ubytovaci sluzby, pronajem a piijcovani véci movitych, reklamni
¢innost, marketing, provozovani cestovni agentury a pruvodcovské ¢innosti, provozovani
kulturnich, kulturné-vzd€lavacich a zdbavnich zatizeni, potfadani kulturnich akci apod. viz

Piiloha A.

6.1 Marketingovy mix
Subjekt pouziva marketingovy mix k naplnéni stanovenych marketingovych cilt. Téchto
bodli dosahuje prostfednictvim marketingovych nastrojii, které plsobi na zakazniky.
Kapitola se zabyva nejprve zakladnimi ,,4P“ produkty spolecnosti, tvorbou jejich cen,
zpusoby distribuce, styly komunikace a déle rozSitujicimi ,,4P* lidmi, balicky sluzeb,
tvorbou programii a spolupraci. V popisech jednotlivych marketingovych nastroji se
kapitola vénuje samostatnym produktem podnikatelské jednotky Sundisk Family a to
ubytovacimi zafizenimi v okoli Malé Skaly. Z diivodu kapacity a Casové narocnosti je

bakalarska prace zaméfena na jeden produkt a to pravé na ubytovani.
Produkt
Produktové portfolio ubytovani vypada nasledovné:

e Ubytovna U Tlust'ocha,
e Penzion Kfizky,

e Galerka Lisny,

e Chata Kopanina,

e Kemp Dolanky.

Vodacka Ubytovna U Tlustocha stoji hned naproti Zluté plovarné s kapacitou 30 lizek.

Tvoii cilové misto pro vodaky nepozadujici ubytovani S vys$imi standardy. Nejvice
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navs§tévovanym ubytovanim je Penzion Kftizky na cesté z Malé Skaly smérem na Turnov.
Diky své vychozi pozici u feky, se stal cilovym mistem vodékd. V penzionu se nachazi
restaurace, spolecenska mistnost, dva apartmany a pét pokoju s celkovou kapacitou 40 osob.
Pted penzionem se nachazi terasa, kde se konaji svatebni obfady. Galerka LiSny je novéjsi
ubytovnou pfiblizné€ pro 25 osob v klidném prostiedi hned vedle Jizery s vychozi pozici pro
vypluti. Stejné jako v Ubytovné U Tlustocha je v Galerce Lisny velka spole¢na kuchyi pro
vSechny ubytované. Nejnovej$im zafizenim je Chata Kopanina s maximalnim poctem lizek
pro 37 osob. Chata dale nabizi velky sal vhodny pro svatby, oslavy apod. V ptfizemi chaty
se nachazi kavarna a velka zatim netplné vyuzita kuchyi. Poslednim mistem k ubytovani je
Kemp v Dolankach u Turnova, ktery nabizi velkou plochu pro stanovani a kempovani

nedaleko vodniho jezu.

Kromé ubytovacich sluzeb je nabizeno stravovani. V penzionu si lze objednat snidani,
polopenzi nebo plnou penzi. V dalsich zafizenich je mozné stravovani objednat pouze pro

skupiny nad 10 osob (napf. skolni vylety).

Vzhledem k $iroké nabidce poskytovanych sluzeb celého subjektu, jsou nabizeny doplitkové
sluzby k ubytovani. Jedna se o zapujceni kolobézek piimo z ubytovacich zafizeni, dale
pujceni sportovniho materidlu a tuschovu kol. Na vlastni poskytované sluzby subjektu maji

zakaznici slevu minimalné 5 %.
Cena

Subjekt tvoii cenu V kazdé podnikatelské jednotce zvlast’ a spolupracuje na ni manazer
produktového tseku a jednatel. Zaroven diky prolnuti vS§ech poskytovanych sluzeb vedouci
oddéleni spolupracuji navzajem. Poptavka, na zakladé které je vytvorena nabidka, a velmi

Casto 1 objednavka, se pfijima ve vétsiné piipadi emailem ¢i telefonicky.

Ceny se tvori predevsim podle konkurence, ktera je na malém misté dost vysoka. Pied
otevienim Chaty Kopaniny probihal cenovy prizkum, na jehoz zaklad¢ se ptistupovalo ke
stanoveni ceniku v hlavni i1 vedlejsi sezoné. Ke zvySovani cen dochdzi také na zékladé
chovani konkurence. Dale se pii stanoveni cen ptihlizi k ndkladim za energii, vodu, topeni
a mzdu pracovnikii. Vzhledem k tomu, ze ubytovaci zafizeni nejsou celorocné otevieny, ale
Vv zavislosti na poptavce, tak se ndklady kazdy rok u jednotlivych produktd lisi.
NejnéakladnéjSim zatfizenim je Penzion Kiizky, ktery je nejcastéji otevien, zdroven vykazuje

nejvyssi zisky.
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Skoly a ostatni podobné instituce maji zvyhodnény cenik oproti standardnimu pfiblizné o
20 %. 1 kdyz jsou ceny dost nizké, tak tyto instituce vétSinou vyuzivaji celé balicky sluzeb,
a tak jsou ve vysledku vyhodné. Stali zakaznici subjektu jsou cenové zvyhodnéni alespoi
peti procenty. Tento systém napomahd budovat dobré vztahy mezi obchodnimi partnery a

ostatnimi odbérateli.
Distribuce

Subjekt pouziva piimou 1 nepiimou distribu¢ni cestu. Pfima distribucni cesta probiha
Vv prostorach ubytovacich zatizeni, pfi nichz je podnik v pfimém kontaktu s klienty, coz vede
k dobrym obchodnim vztahtim a rychlé zpétné vazbé. Produkty ubytovani jsou nabizeny i
nepiimou distribucni cestou pies webové stranky severnicechy.info a CS-chalupy.cz. Témto
portalim plati subjekt ro¢ni poplatek za Clenstvi v rozpéti 1 900 — 4 000 K¢. Dale jsou
produkty nabizeny na booking.com. OvSem nevyhodami této distribuc¢nich cesty jsou:
minimalni 10% provize z kazdé prodané sluzby, naro¢né podminky a ¢asova naro¢nost
obsluhy. Subjekt si buduje databazi obchodnich kontaktt. Tato ¢innost je velmi naro¢na, ale
usnadnuje ji pouzivany software CRM, ktery propisuje kontakty z rezerva¢niho systému
pravé do databaze. Zakaznik se musi dostavit na misto poskytovani sluzeb. Sluzby jsou
Casove neflexibilni vzhledem k vazanosti na letni obdobi roku. Subjekt je v pozici vyrobce,

jelikoz vSechny nabizené sluzby jsou vlastnimi produkty.
Komunikace

Na marketingovou komunikaci subjekt klade velky diraz. Vyuzivany jsou jak tradi¢ni
komunikacni formy, tak trendové zptusoby komunikace. Cilem komunikace subjektu je
vytvofit povédomi o znacce, presveédCit o koupi sluzeb, vytvofit stalé zakazniky a pravidelné
sdélovat informace vefejnosti. Spole¢nost vyuziva téchto nastroji: reklama, podpora

prodeje, public relations, osobni prodej, direct mail a viralni marketing.

Subjekt aplikuje reklamu v né€kolika podobach. Ke své prezentaci voli spoty v radiu. Na
celostatni tirovni spole¢nost kooperuje s Radiem Beat. Dale obcas spolupracuje s Evropou
2, Radiem RCL a s Ceskym rozhlasem sever na regionalni urovni. Radia informuji a poutaji
pozornost na nadchazejici akce. Maji informativni charakter a za cil vyvolat zajem
posluchact o ziskani dalSich informaci. Déle Sundisk vyuziva tiSténych médii dnes uz
prevazné v elektronické podobe. Dlouhodobé kooperace trva s denikem MF Dnes, ktery

vydava clanky o spoleCnosti alespont 2x ro¢né viz Ptiloha B, kde je uvedena zprava o
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znovuotevieni Chaty Kopanina. Clanky o podniku se pak objevuji na portalech
mestojablonec.cz, liberecky-kraj.cz, libereckadrbna.cz atd. TiSténa reklama se pak nachazi
V Casopisech z regionu napiiklad Jizernicek. Billboardy ptredstavuji dalsi reklamni médium
spolecnosti. Umistuji se podél pozemnich komunikaci v blizkosti ubytovani, které

prezentuji.

Z oblasti podpory prodeje subjekt vyuziva darkovych poukazi, které se prodavaji celoro¢né.
Nejveétsi zajem panuje pied Vanocemi. Kazdy rok v mésici kvéten a Cerven je vyuzivan
slevovy portal slevomat.cz, ktery nabizi sluzby Sundisk Family za niZzs§i ceny. Subjekt se

také uCastni vystav a veletrhd. Pravidelné se ucastni veletrhu Euroregion tour.

Diky public relations spolecnost vytvaii svij kladny obraz v o€ich vetejnosti. Kazdoro¢né
pofada nékolik akei, které jsou cilené k této aktivité. ObcCas se ucastni znamé osobnosti
Z kulturni a sportovni sféry za ucelem posileni efektu marketingové komunikace. Ptikladem
takové akce je Odemykani Jizery v mésici dubnu a Sportovni a teambuildingové hry v 1ét¢.
Subjekt také neékdy sponzoruje jednorazové udalosti, kdy vyménou za prezentovani svoji
znacky béhem dané akce poskytne materidlni vybaveni ¢i daruje poukazy do tomboly.
Sundisk je clenem hned né&kolika organizaci, prostfednictvim kterych se prezentuje a
propaguje. Organizacemi jsou: Okresni hospodaiska komora v Jablonci nad Nisou, Sdruzeni
pro rozvoj cestovniho ruchu Libereckého kraje, Sdruzeni Cesky raj a North Bohemia
Convention Bureau. Posledni zminéna spole¢nost ma za cil zatfazeni Libereckého kraje mezi

prestizni destinace pro konani MICE (Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions).

Spolecnost Sundisk vyuZziva osobniho prodeje k ziskani zakaznikli. AvSak tuto formu
komunikace pouzivd v mensim rozmeéru nez piedeslé nastroje, a to z ditvodu financni 1
casové ndkladnosti. Diky viceleté tradici a jiz ziskanym zakaznikim, nemusi spole¢nost
vénovat osobnimu prodeji takové usili. Naopak velmi casto se aplikuje direct mail.
Hromadné maily se rozesilaji vS§em zékazniklim, kteti vyuzili sluzeb subjektu. Zasluhou
propracovaného CRM systému jsou maily osobnéjsi diky osloveni jednotlivého Clovéka

pfijmenim. Pro ¢tenafe pak mail nepisobi jako spam, ale jako zajem od subjektu.

Subjekt komunikuje i prostfednictvim socialni sité¢ Facebook. Produktim ubytovani se
vénuje profil Sundisk Family, ktery je pravidelné aktualizovan a informuje své sledujici.
Samotné produkty maji také své profily, avSak nebyly aktualizovany od 1éta 2017.

V poslednich par letech se klienti velmi vénuji recenzim, které jdou praveé udélit na profilu.
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Naptiklad souCasnym trendem spotiebitelli stravovacich sluzeb je pohodlnost podivat se
Vv praci na poledni menu v restauraci, proto by Penzion Kiizky mél zvefejiiovat svoji denni
nabidku, kdyz mé otevieno pro vetejnost. Viralni marketing je dal$i formou, jez zacal
subjekt aplikovat. Na socialni siti youtube, a také diky sdileni i na facebooku, jsou kratka
videa 0 subjektu zahrnujici ubytovaci zafizeni. Cilem téchto viralnich spotl je zaujmout
divaky, které video sdili ¢i dokonce navstivi webové stranky pro ziskani vice informaci. Jiz
zminované internetové stranky hraji velkou roli, proto ma spolecnost hned né¢kolik webi.
Hlavnimi jsou sundisk.cz a sundiskfamily.cz, které¢ odkazuji na dalsi internetové stranky
kazdého produktu. Avsak Casto se stava, ze na webech jsou preklepy, které je nutné odstranit.

Ke zpracovani webil vyuziva subjekt externich i internich pracovniki.

Ve vysledku nejvice komunikace zabiraji reklamni nastroje a public relations, avSak ostatni
nastroje komunikace nejsou o nic méné dulezité. Velkd Cast propagace se vytvaii dle
aktudlnich potteb subjektu. Jednotlivé néstroje jsou priméfené charakteru spole¢nosti a

sd¢leni jsou sjednocena.
Lidé

Sundisk si je dobfe védom, Ze zaméstnanci maji znacny vliv na kvalitu poskytovanych
sluzeb, tudiz klade velky diraz na profesionalitu svych pracovniki, coz doklada firemnim
oblecenim vytvofenym na zakéazku. Kazdy nové ptijimany zaméstnanec absolvuje pohovor
za Ucasti personalistky a jednatele. Na pozici personalistky se od podzimu 2016 vyménily
Ctyfi zaméstnankyn€. Na kazdého pracovnika jsou kladeny odpovidajici naroky:
spolehlivost, dobra komunikace, odbornost, empatie, improvizace a predevSim znalost
prostiedi a nabizenych sluzeb. VétSinova ¢ast zaméstnanct a brigddnikti komunikuje pifimo
s klienty, samotny management stoji v pozici ovliviiujici i kontaktni osoby. Pozice jako
servirka, pomocny kuchat a pokojska jsou spjaty se sezénnosti, tudiZ maji mensi jistotu
préace nez klicovy zaméstnanci vykonavajici svoji ¢innost po cely rok. Pifehled pracovniki a
poctl je uveden v Tab. 2. Subjekt vyuziva mnoho brigadnikd. Naptiklad jeden z nich ma na
starost ubytovaci portaly, které by mohly byt vice vyuzivany, pokud by tuto ¢innost m¢l na
starost zamé&stnanec na hlavni pracovni pomér. Cinnost je Gasové narona vzhledem
k neustalému sledovani rezerva¢niho systému a naslednych zmén termind, které jsou
k dispozici a musi se pravideln¢ vkladat na weby k jednotlivym dnim u kazdého produktu

zejména na booking.com.
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Tab. 2: Prehled pracovnikii

Lidé Zaméstnanci Brigadnici
Celorocné |V sezoné
Kontaktni osoby 2 3 20-30
Ovliviiovatelé 2 - -
Pomocny personal 10 - -
Celkem 14 3 20-30

Zdroj: vlastni zpracovani
Balicky sluzeb a tvorba programi

Spole¢nost vytvari balicky pro Skolni a ostatni mladé sportovni skupiny. Na zaklade
pozadavkl zdkaznika pracovnik spolecnosti sestavi balicek na miru. Nejcastéji
objednavanymi sluzbami jsou ubytovani, stravovani, aktivity na lodich a kolobézkach,
tymové hry a navitéva lanového centra. Uplny piehled sluZeb, ze kterych se sestavuje
bali¢ek, je uveden v Tab. 3. Skoly a ostatni organizace velice vitaji balicky sluzeb, jelikoz
jim dochazi k usnadnovani ¢asu Vv objednavani jednotlivych polozek. Diky ¢emuz se ke
spolecnosti Casto vraci. Na balicky sluzeb izce navazuje tvorba programil. Subjekt provedl
segmentaci trhu a rozdélil své zadkazniky na n¢kolik skupin: firmy, skupiny, Skoly a podobné
instituce, svatby, rodiny a jednotlivy zakaznik. Nejméné odliSnosti se nachazi mezi
segmentem firma a skupina. Pokud pracovnik informacniho centra, jenZ ma na starost
vytizovani rezervaci, zvladne vytvofit kalkulaci pro firmu sdm, jedna se o skupinu.
Naptiklad skupina klientd ze spole¢nosti automobilového primyslu si zarezervuje spluti
Jizery na raftech a zpatecni cestu na kolob&zkach. V tuto chvili se jedné o standardni sluzby
a neni zapotiebi kvalifikovangjsi osoby z produkce. V piipadé, Ze by klient pozadoval
ubytovani, tak organizace a komunikace pfechdzi na vySe postaveného pracovnika

v subjektu.
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Tab. 3: Celkova nabidka sluzeb balicku pro skolni vylety

o Penzion | Ubytovna U | Galerka Chata Kemp
Ubytovani | o1y | Tlustocha | Ligny | Kopanina | Dolanky | o1 REP
Stravovani plna

snidan¢ | polopenze | penze svaciny obéd vecete
Lanové
centrum 1. stupen 2. stupen
2 | Lod¢ Kanoe Rafty Paddleboardy
=
£ | Tymové hry
<
Fotocaching
Hvézdarna

Zdroj: vlastni zpracovani
Spolupriace

I ptesto, Ze subjekt disponuje mnoho vlastnimi zatizenimi a poskytovanymi sluzbami, tak
spolupracuje s fadou dodavatelti. Mezi pravidelné dodavatele patii sluzby pradelny pana
Bartose, ktery dovazi ¢isté povleCeni do kazdého ubytovaciho zafizeni. Z hlediska
stravovani se spolupracuje s Makrem, mujbidfood.cz a s pekdrnou. Ddéle spole¢nost
kooperuje s dopravci, kteti zajistuji vozidla ke kazdodennim potiebam pracovnich ¢innosti.
V soucasnosti se jedna o firmu Toyota. Sluzby dopravce jsou vyuzivany z divodu

vzdalenosti od kancelafe a jednotlivych zatizeni.

Kooperace probiha také uvniti organizace mezi jednotlivymi oddélenimi. Kazdy tyden se
konaji porady, které se zcastni jak jednatelé a vedouci kazdé oblasti (produkce, catering,
Sundisk Family), tak také ostatni diileziti podiizeni pracovnici. V kancelaii panuje uvolnéna,
avSak soustfedénd atmosféra, ktera podporuje komunikaci mezi sebou. K vielym stykiim
napomaha také tykani Si S nadfizenymi. K usnadnéni komunikace slouzi firemni mail,
sdileny kalendai a telefonni Cisla. Ve sdileném kalendaii jsou zapsané veskeré porady,
schizky, udalosti, eventy a na konkrétni akce lze pfizvat spolupracovniky, ktefi maji
moznost potvrdit ucast elektronicky. Tento kazdodenni néstroj velmi urychluje a usnadiuje

komunikace.
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/ Analyza Kkonkuren¢niho prostifedi pomoci

Porterova modelu

Kapitola charakterizuje konkurenéni prostfedi podnikatelské jednotky Sundisk Family
konkrétn¢ ubytovani na Maloskalsku a jak tyto sluzby subjektu ovliviiuje pét Porterovych

konkuren¢nich sil.
Zakaznici

Zakaznici vyhledavaji ubytovaci sluzby pro uspokojeni svych potieb a pozadavki.
Spolecnosti, které nabizeji ubytovaci sluzby, stravovaci sluzby a dopliikkové sluzby
predev§im puajcovani sportovniho vybaveni, je v okoli Malé Skaly nékolik. Zéakaznici si
vybiraji konkrétni produkt podle parkovani, stravovani, blizkosti k ostatnim dulezitym
bodum (restaurace, pekarna, vlakova zastavka, atd.), kvality programu, rychlosti ziskani
sluzby, ceny a moznosti doplitkovych sluzeb. Pfi volbé ubytovaciho zatizeni klienta nejvice
zajima moznost stravovani a v jaké formé je nabizeno. V produktu Chata Kopanina nejsou
nabizené ani snidan¢, ale vzhledem k poptavce se o nich uvazuje, hosté zatim mohou vyuzit
nabidku kavarny v pfizemi. Pravdépodobné z diivodu absence stravovani a lokality je chata
malo navstévovana. Tlak zédkaznikidl na zavedeni stravovani na chaté je velky. DileZitym
faktorem jsou dopliikové sluzby. Ubytovani zdkaznici vyhleddvaji sportovni aktivity
zejmeéna spluti feky a kolobézky, tudiz rozhodnuti o vybéru ubytovani zavisi 1 na nabidce
téchto sluzeb. Subjekt se snazi o vytvoreni stalych zakaznikl prostfednictvim slev u vyuziti
dopliikovych sluzeb ve vlastni podnikatelské jednotce. Vzhledem k $iroké nabidce produktt
1ze fici, ze zakaznik muze jednoduse piejit ke konkurenci. Subjekt se snazi eliminovat tlak
kupujicich nabizenim vétSiho mnozstvi doplitkovych sluzeb a nabizi podobné ceny jako
konkurence. V hlavni sezon¢ o letnich mésicich jak o vikendech, tak také ve vSedni dny

poptavka ubytovacich sluzeb pfevysuje nabidku.
Dodavatelé

Na dodavatelich zavisi spokojenost zakaznikd a utvareni dobrého jména subjektu. Subjekt
si vybird mistni dodavatele, aby Setfil ndklady na dovoz. Ubytovaci zatizeni jsou zavislé na
pradelné, bez které se zejména v hlavni sezon¢ neobejdou. Sluzby pradelny dodavéa pan
Barto§ z nedaleké vesnice. Pradlo dovazi na jednotlivé provozy. Zajistuje povleceni pro

vSechny ubytovaci zafizeni. V letni sezon¢ je velmi vytiZen i jinymi spole¢nostmi a na jeho
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sluzbach zavisi chod vSech zafizeni subjektu. Jeho vyjednavaci sila je vysoka. Mezi
dodavatele stravovacich sluzeb patti: Makro, JIP, Staropramen, Algida a mujbidfood.cz.
Dodavatel¢ dorucuji zbozi ptimo k ubytovacim zatfizenim. Pokud je potieba mensi mnozstvi
zbozi, zajist'uji si zaméstnanci suroviny sami. Zbozi se ¢asto nakupuje na zaklad¢ aktudlni
vyhodné nabidky. Subjekt se snazi mit stale dodavatelé a neprovadét prilis Casté zmény,

pokud je spokojen.
Substituty

Sluzby cestovniho ruchu nejsou pro zivot nezbytné, a tak 1ze jejich potiebu odlozit a najit si
jinou moznost uspokojeni. Proto je hrozba substitutd v cestovnim ruchu velka. Volba
produktu ubytovani zalezi na finan¢nich mozZnostech zakaznika. Subjekt disponuje
zatizenim ve vice cenovych kategorii a tim se snazi ptechazet tomu, aby zakaznik zvolil
substitut. Ubytovaci sluzby subjektu jsou poskytovany predevsim v 1ét¢, takze se jedna o
sezénni prodej. Substituty ubytovacich zafizeni jsou hotely konkrétné Hotel Jizera, Hotel
Kavka a Hotel Skala. Dale se jedna o Penzion Neco, Apartman Baco, Penzion Formanka a
Ubytovna TJ Sokol Maléa Skala. Dal§imi substituty jsou plochy ke stanovani a parkovani
obytnych vozi v Autokempu Ostrov, chatky v rekrea¢nim zafizeni ARA a soukromé chaty
k pronajmu. Do substitutil jsou zahrnuty 1 jednotlivé postele obyvatel Maloskalska, které

vvvvvvvv

Ptehled substitutt je zobrazen v Tab. 4.

Tab. 4: Piehled substitutii

Ubytovani

Hotel Jizera
Hotel Kavka
Hotel Skala

Penzion Néco

Apartman Baco

Penzion Formanka
Ubytovna TJ Sokol
Autokemp Ostrov

Chatky ARA
Soukromé chaty

Zdroj: vlastni zpracovani
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Hrozba nové vstupujicich

Z pohledu legislativy neni vstup na trhu komplikovany, jelikoz ubytovaci sluzby jsou volnou
zivnosti. Bariéru tvofi neskladovatelnost sluzeb a vyss$i vstupni naklady pro ubytovaci
sluzby. Nov¢ vstupujici musi pocitat s velkou investici a po¢atecni ztratu, nez se mu podaii
ziskat nové zédkazniky. Jednou z piekazek jsou zkuSenosti na trhu a velikost spolec¢nosti. Pro
zakaznika jsou dilezit¢ dobré reference, které bude nové vstupujici ze zacatku tézko
ziskavat. Diky kazdodennimu pouZivani internetu a socialnich siti jsou doporuéeni od 0sob,
kteti vyuzili sluzeb, velice klicové pro uspésnost na trhu. Hrozba nove vstupujicich pietrvava
zejména v hlavni sezoné, kdy poptavka sluzeb na Mal¢ Skale je vyssi nez nabidka. Bariérou

je sezonnost, kdy v zimnich mésicich ubytovaci zatizeni nenachazeji uplatnéni.
Existujici konkurenti

Pro analyzu konkurentl na trhu je nezbytné vzit v potaz nékolik ukazateld. Identifikace
probihala na Malé Skale a v okoli, kde podnikatelska jednotka pisobi. Srovnavany jsou
zatizeni, které jsou podobné jednotlivym produktim subjektu. Konkuren¢ni boj je znatelny,
ale neprojevuje se v tak velké mife. V analyze jsou uvedeny jak hlavni ubytovaci sluzby, tak

I doplitkové sluzby ptij¢ovani sportovniho vybaveni.

Zékaznici si vybiraji ubytovani na zéklad¢ rtznych faktord. Naptiklad podle nabidky
stravovani, vzdalenosti od vlakového spojeni, zda je k dispozici kuchyné€, moZnost
ubytovani psa apod. Samoziejmé nejcastéji se orientuji podle cen, kdy si zjiStuji cenik
Vv jednotlivych zafizenich. Analyzované subjekty jsou shrnuty v Tab. 1. Tu¢né oznacena
ubytovaci zafizeni jsou ve vlastnictvi spole¢nosti Sundisk, ostatni jsou konkurenti. Ceny za

0sobu na noc jsou uvedeny v hlavni sezoné v obsazenosti alespon dvou osob.
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Tab. 5: Konkurenti v oblasti ubytovacich sluzeb

Ubytovaci zafizeni Cen&! OSOba/noc, Stravovani| Pes/noc| Kuchyn Vzdalenost Aktivity
Pokoj |Apartman na viak
Ubytovna U Tlust'ocha| 230 K¢ - ne 50 K¢ |spolecna| 950m ano
Ubytovna TJ Sokol MS | 240 K¢ - ne 50 K¢ ne 800m ano
Galerka LiSny 270 K¢ - ne 50 K& |spolecnd| 250m ano
Penzion Formanka 400 K¢ - snidan¢ | 100 K¢ |spole¢na| 1,6km ne
Penzion Krizky 440 K& | 570 K& ano 50 K¢ |apartman| 1,5km ano
Hotel Kavka 430 K&*| 670 Ke* ano 100 K& ne 950m ano
Chata Kopanina 250 K¢ | 660 K& ne 50 K¢ |apartman|  5km ano
Penzion Neco 440 K¢*| 675 Ke* | polopenze | 150 K¢ | ano 350m ano

* cena se snidani

Zdroj: vlastni zpracovani dle prizkumu

Prvni tfi ubytovny jsou zniz8i cenové kategorie a nabizeji pouze pokoje. VétSina
porovnavanych ukazatelt je stejnd, avsak vyhodou produkti subjektu Sundisk je vybavenost
spole¢nou kuchyni. Déle je tu moznost stravovani pro pocetné skupiny. Nejvice nakladnou
ubytovnou je Galerka Lisny z divodu nedavné rekonstrukce. Ale naopak ma nejblize
vlakovou zastavku. VSechny tii zafizeni nabizeji aktivity. U tuéné zvyraznénych je jasna
nabidka lanového centra a pljCovny lodi a kolobéZek. Ubytovna TJ Sokol Mala Skéla
nenabizi vodni aktivity, ale ma k dispozici tenisové kurty a ptilehla hiisté. Dalsi subjekty se
nachéazeji ve vyssi cenové kategorii. Kromé Penzionu Formanka nabizeji ostatni pokoje 1
apartmany. Slabou strankou tohoto penzionu je také omezena nabidka stravovani a nulova
moznost aktivit. Penzion Kiizky vychazi nejlépe z nabidky stravovani, jelikoZ nabizi
snidani, polopenzi 1 plnou penzi. Nejvyssi cenovy rozdil panuje u pokoje Chaty Kopaniny,
kde se cena oproti konkurenci ve stejné kategorii li§i o polovinu. Dlivodem je mimo jiné
spole¢né socidlni zatizeni. Chata jako jedina nenabizi stravovani, lze pouze vyuZit kavarnu
V pfizemi. Ani vzdalenost k vlakovému spoji neni idedlni. Pravdépodobné z téchto divodi,
neni chata tolik nav§tévovana. Konkurenti jsou podobné velci a silni, proto je soupeteni na

trhu vysS$i, 1 ptes to, ze pfevazné panuji mezi soupeii dobré vztahy.

Subjekt ubytovanym hostim nabizi doplikové sluzby v podobé plijcovéani sportovniho
materialu konkrétné lodi a kolobézek. Na Malé Skale se nachéazi 5 konkurentd, viz Tab. 2.
Z lodi byly vybrany nejcasteji pijéované kanoe pro dvé osoby a raft na cestu z Malé Skaly
do Dolanek u Turnova. Cenik kanoi je témét naprosto stejny u vSech spoleCnosti. Jak si
mizeme vimnout, tak Zluta plovarna pouziva tzv. batovské ceny u lodi. Nejvétsi rozdil se

nachazi v cen¢ raftu, kdy v subjektu Sundisk cenové vychazi tento vodni instrument
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nejlevnéji. Nasledujici nejvice ptijcovanou polozkou je kolobézka, kterd stoji ve vsech
pujcovnach stejné, kromé Klokodi, kde stoji 140 K¢, pokud si zakaznik pijciilod’. V okruhu
sportovniho vybaveni panuje vysoka cenova konkurence. Zakaznika ovliviiluje moznost
parkovani, kde kazdy subjekt bud’ ma své parkovisté, nebo posila klienty na centralni ¢i
nabizi dovoz vybaveni kamkoliv. Nejvétsi rozliSeni 1ze vidét v ¢asech vydeji lodi. Nékteti
maji pevné stanovené ¢asy a jini Eekaji na objednavku a domluvi se se zakaznikem. Zluta
plovarna vydava lod¢ v dopolednim a odpolednim bloku, aby mohla ptjcit kanoe a rafty

dvakrat za den a zefektivnit tak vyuziti sportovniho materialu.

Tab. 6. Konkurenti v oblasti piijéovani sportovniho materidlu

Piij¢ovna Kénoe | Raft [Kolobézkd Parkovani Vydej
Zluta plovarna 349 K¢ | 749 K¢ | 150 K¢ ano 9:00 - 10:30, 14:00 - 16:00
Pujcovna lodi Maloskalsko| 350 K¢ | 800 K¢ | 150 K¢ dovoz 8:00-17:00
Pujcovna lodi Klokoci 350 K¢ | 800 K¢ | 150K¢* ano domluva
Lod¢ Koza 350 K¢ | 800 K¢ | 150 K¢ centralni domluva
Pujcovna lodi Ostrov 350 K¢ | 750 Ke | 150 K¢ ano 8:30 - 17:00
Pujcovna lodi ARA 350 K¢ | 900 K¢ | 150 K¢ centralni domluva

*g lodi 140 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle prizkumu

Na tomto trhu panuje vyssi cenova konkurence. Sundisk Family tak investuje do reklamy,
zavadi v mésicich pfed sezonou soutéZ o spluti a snazi se o maximalni komfort pro
zakazniky v podob€ moZnosti provedeni rezervace pres telefon, mail a rezervacni formulafr.
Objednavka sluZzeb je velmi rychla, avSak ve vytiZenych dnech zatim nebyly vyieSeny
dlouhé fronty na odbaveni, kde musi vyckat i klienti s rezervaci. JelikoZ nelze jednoduse
rozlisit nabidky jednotlivych subjektil, tak zdkaznici nemuseji vynaloZit zna¢nou finan¢ni

¢astku pro zménu spolecnosti, tudiz je spokojenost zakaznika velmi dilezita.
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8 SWOT analyza

Na zakladé rozebrané¢ho marketingového mixu a analyzy ptisobicich péti konkuren¢nich sil

je sestavena SWOT analyza. Polozky jsou setazeny hierarchicky podle dulezitosti.
Silné stranky

e Sirok4 nabidka produktii

e Rozsahlé doplitkkové sluzby

e Vlastni materialni zdzemi

e Rozsahla komunikace

e Dlouholeta zkusenost v oboru

e Propracovany CRM systém
Slabé stanky

e Nizka navstévnost Chaty Kopaniny

e Absence balickt sluzeb pro jednotlivé zdkazniky

e Zpracovani portalu booking.com pouze brigddnikem
e Zavislost na jediném poskytovateli sluZeb pradelny

e Preklepy na webovych strankach
Prilezitosti

e Otevieni restaurace na Kopaniné
e Zavedeni balickt sluzeb pro jednotlivé zékazniky
e Zvysujici se poptavka na Malé Skale

e Rozvoj cestovniho ruchu
Hrozby

e Snadné prejiti ke konkurenci
¢ NavySovani cen dodavateld
e Zvyseni cen u konkurence

e Existence mnoha substitutli

e Odchod dulezitych zaméstnancii a brigadnika
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9 Navrh doporucené strategie

Tato kapitola obsahuje ndvrh strategie pro subjekt Sundisk. Nasledujici doporuceni byla
sestavena na zaklad¢ vysledkl analyz v piechazejicich kapitolach a na zakladé praktickych
zkusenosti autorky. V produktech ubytovani bylo zjisténo mnoho silnych stranek, ovsem
také nekolik slabych, na které by se mél subjekt sousttedit tak, aby doslo k jejich zlepSeni.
Soucasné byly zjistény piilezitosti a hrozby, které by subjekt m¢l brat v potaz a ptizptisobit

jim svou konkuren¢ni strategii.
Chata Kopanina

Jednou ze slabych stranek a malo vydé&lecnych provozoven je Chata Kopanina. Jiz
v minulosti zde byla vyhlaSena restaurace, tudiz ma misto dobrou vychozi pozici. A byla by
Skoda nevyuzit velké zdzemi, které se na chaté nachazi. Pro zacatek by autorka navrhovala
poskytovat stravovani pouze pro ubytované a objednané hosty, aby predesla pocate¢nim
ztratam. Nabidka stravovani k ubytovani by méla zvednout poptavku, takze by kuchyn méla
byt ¢im dal castéji v provozu. Tudiz by tento proces vedl k otevieni restaurace pro Sirokou
vetejnost. V tuto chvili by byla dilezita reklama. Vyuzit spoluprace s MF Dnes a vydat
¢lanek o znovuotevieni po nckolika letech. Déle informovat na webovych strankach,
socialnich sitich apod. V této fazi autorka doporu€uje vyuziti trendu Instagram, kde lidé
vyhledavaji dobie vypadajici jidlo a zacit tuto socialni sit’ aktivné vyuzivat v dokumentaci
pokrmii. Vyuzit mnoha mladych pracovnikd a brigadnikt, ktefi by k propagaci mohli

pomaoci.
Balicky sluzeb

Subjekt nabizi baliCky ubytovani spolecné se stravovanim a doplikovymi sluZzbami
objednanym skupinam. Dle nazoru autorky by mél subjekt nabizet balicky 1 pro jednotlivé

zakazniky. Navrhnuty jsou tfi balicky na dvé noci pro zakazniky Penzionu Ktizky:

e Light —ubytovani pro 2 osoby, snidané, zaptijceni kolobézek na 1 hodinu,
e Classic — ubytovani pro 2 osoby, polopenze, zaptijéeni kanoe pro 2 osoby,
e Exclusive — ubytovani pro 2 osoby, polopenze, zapijceni kolobézek a kanoe na

puldenni vylet.
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PIna penze neni navrZzena zamérn€ vzhledem k tomu, Ze je restaurace oteviena v Case obéda
pro Sirokou vetejnost. Balicky jsou vénovany penzionu z diivodu nejvyssi navstévnosti a
vlastni restauraci. Zakaznici si mohou balicek sestavit sami, ale pokud uvidi nabidku
s jednotnou cenou na webovych strankach, bude pro né lakavéjsi. Pokud by se zavedla

restaurace na Chaté¢ Kopanina, mohly by byt nabizeny dalsi balicky.
Booking.com

V soucasnosti ma na starost portal booking.com pouze brigadnik, ktery neni schopen zajistit
plnohodnotnou ¢innost. Doporucuje se najit zaméstnance pracujici na plny uvazek, pokud
chce subjekt portal vice vyuzivat. Zejména s blizici se sezonou je nutné kazdodenni
aktualizovani volnych termind u vSech produktt, coz je velice ¢asové narocné. Vzhledem
K jiz panujici spolupraci, by byla S§koda nevyuzit Sirokou ptisobnost booking.com objevujici
se 1 na jinych webovych strankach. Portal by mohl pomoci pfedev§im v navstévnosti Chaty

Kopanina ale i v jinych produktech naptiklad pfi nahlé zruseni rezervace.
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r 4
Zaver
Hlavnim cilem bakalafské prace bylo zanalyzovat soucasné konkurencni prostiedi a
nasledné¢ navrhnout opatieni, kterd by mohla vést ke zlepSeni konkurencni strategie
vybrané¢ho subjektu Sundisk s.r.0. Konkrétné subjekt poskytuje sluzby organizovani

firemnich akci, pofddani outdoorovych programt, cateringu a samostatné znacky Sundisk

Family. Prace byla vénovana produktu ubytovani podnikatelské jednotky Sundisk Family.

Naplnénim hlavniho cile bakalarské prace predchéazela nejprve analyza soucasného stavu
subjektu, ktera se opirala o teoretické poznatky. Za pomoci vhodnych néstroji jako jsou
marketingovy mix a Porteriiv model péti konkurencnich sil byly vyhledany silné a slabé

stranky subjektu a nejvétsi piileZitosti a hrozby, jez byly sumarizovany analyzou SWOT.

Na zéklad¢ ziskanych informaci bylo navrzeno zavedeni balickli sluzeb pro klasické
zakazniky. Rozhodnuti vyplynulo ze Siroké nabidky sluzeb subjektu, neustdlého rozvoje
cestovniho ruchu a nenasyceného trhu v oblasti Maloskalska. Konkurenéni vyhoda je vidéna
ve vlastnim materidlnim vybaveni a Siroké nabidce dopliikovych sluzeb. Dale analyza
SWOT odhalila slabou stranku v pasobeni ubytovacich sluzeb konkrétné¢ u provozovny
ma misto dobrou vychozi k pozici k zavedeni restaurace, coz bylo identifikovano jako
prilezitost. Nabidka stravovani k ubytovani by méla zvednout poptavku. Pomoci by méla
reklama za spoluprace s MF Dnes a se socidlni siti Instagram. Nasledné bylo navrhnuto vétsi

vyuZiti portalu boooking.com.

Tato prace by méla subjektu pomoci ke zvyseni konkurenceschopnosti, hledani ptilezitosti,
silnych stranek a eliminovani slabych stranek. Efektivitu prace lze sledovat pii pouziti

navrhu doporuceni.
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Priloha A — Vypis z zivnostenského rejstiiku

[IRIAMERR e

MAGISTRAT MESTA JABLONEC NAD NISOU
ODBOR SPRAVNI, ZIVNOSTENSKY URAD
467 51 Jablonec nad Nisou, Mirové namésti 19

(oK MUJNZU/3157/2014/F/5
Sp. znacka:  MUJNZU/3157/2014/F

Vypis z zivnostenského rejstiiku

Obchodni firma: SUNDISK s.r.o.
Sidlo: 1. méje 4362/15, 466 04, Jablonec nad Nisou - M3eno nad Nisou
Identifikaéni &islo: 25499441

Zivnostenské oprdavnéni ¢. |

Predmét podnikani: Poskytovini télovychovnych a sportovnich sluZeb v oblasti outdoorovych a indoorovych
aktivit
Vznik opravnéni: 13.12.2004

Doba platnosti opravnéni: na dobu neuréitou

Zivnostenské oprdavnéni ¢. 2
Predmét podnikani: Hostinska ¢innost
Vznik opravnéni: 26.01.2006
Doba platnosti opravnéni: na dobu neurtitou

Zivnostenské oprdvnéni & 3

Pfedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v p¥ilohdch 1 aZ 3 Zivnostenského zikona

Obory ¢innosti: Zprostiedkovini obchodu a sluzeb
Velkoobchod a maloobchod
Skladovini, baleni zboZi, manipulace s nikladem a technické ¢innosti v dopravé
Ubytovaci sluzby
Prondjem a pijfovini véci movitych
Reklamni ¢innost, marketing, medidlni zastoupeni
Provozovini cestovni agentury a priivodcovské &innost v oblasti cestovniho ruchu
Provozovini kulturnich, kulturné-vzdélivacich a zibavnich za¥izeni, poradani
kulturnich produkci, zdbav, vystav, veletrhi, piehlidek, prodejnich a obdobnych akei
Provozovini télovychovnych a sportovnich zaFizeni a organizovini sportovni Cinnosti

Vznik opravnéni: 13.12.2004

Doba platnosti opravnéni: na dobu neuréitou

Zivnostenské oprdavnéni ¢ 4

Predmét podnikani: Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

ID RZP: 2256623
Cislo pripadu: 350402/U2014/7850/F
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Vznik opravnéni: 06.11.2013
Doba platnosti opravnéni: na dobu neur&itou

Zivnostenské opravnéni ¢, 5
Pfedmét podnikani: Provadéni staveb, jejich zmén a odstrafiovini
Vznik opravnéni: 22.08.2014
Doba platnosti opravnéni: na dobu neuréitou

Utad pfislusny podle § 71 odst. 2 Zivnostenského zékona: Magistrat mésta Jablonec nad Nisou /

V Jablonci nad Nisou dne 22.08.2014
Ing. Jitka Prchalova
vedouci Zivnostenského tfadu

Strana 2 ZIV 2.0p052/1020 VYP 0241/032
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Ptiloha B — Clanek o Chaté Kopanina

/Liberecky kraj

Z drogoveho doupete je opet atrakce, na
. v O oV o7 o v v
Kopanine pujcujii kolobezky
11. ¢ervence 2017 6:24
Myslivecka chata na Kopanin&, kdysi vyhlaseny hostinec, ktery stoji na pomezi Ceského
raje a Jizerskych hor, byl donedavna pouze pro ostudu. V prvni poloviné cervence ale

zacne na Kopaniné nova éra. V hornich patrech opravené Myslivecké chaty se ubytuji
prvni hosté.

.,V Myslivecké chaté je ted” bufet a piijéovna kolobézek a mohou tam probihat svatby, oslavy, skoleni a dalsi spolecenskeé akce, fika Martin Bauer (na snimku). | foto:
Ota Bartovsky, MAFRA

Pfitom jesté pfed nékolika lety se zde obchodovalo s drogami a zdevastovana budova se hromadila odpadky.

Spole€nost Sundisk zrekonstruovala v chaté na Kopaniné apartmany a ubytovnu dohromady s vice nez 20 luzky.
Sundisk znaiji rekreanti pfedevsim diky zakladnam u Jizery, na Machové jezefe a na hradecké Kristyné s
pujéovnami lodi a kolobézek nebo ubytovanim.

Za komunismu véhlasny podnik, pak ter¢ vandall

LUvnitf byla Myslivecka chata hodné zni¢ena. VSechno kovové ukradli zlodéji stejné jako dvefe nebo vybaveni.
Vandalové zdevastovali socialni zafizeni, rozbili okna a nechali po sobé& neporadek. Uklidili jsme, po dohodé s
obci Pulecny, i $irSi okoli chaty, kde lezely tuny odpadka,” fika jednatel Sundisku, Martin Bauer.

.1ed je v Myslivecké chaté bufet a plj¢ovna kolob&Zek a mohou tam probihat svatby, oslavy, $koleni a dal$i
spole€enské akce. Ke zrekonstruované Myslivecké chaté patfi sal a kuchyné.”

Myslivecka chata si za komunismu vydobyla véhlas podniku, kam lidé jezdili za tehdy tak zfidkavymi gurmanskymi
zazitky. Sundisk v8ak prozatim nechce na Kopaniné obnovit dfive tak popularni restauraci se zvéfinovymi i jinymi
specialitami.

.Nejsme si jisti, ze bychom v Myslivecké chaté uspéli s vyvarovnou kanciho gulase. Nepfemyslime zatim ani o
restauraci s kazdodennim provozem,” vysvétluje jednatel Sundisku.

,Béhem letnich vikendu si dovedeme na Kopaniné predstavit grilovani na zahradce - podle pfedpovédi pocasi a
pokud bude dobra, dame oznameni o otevieni venkovni restaurace na socialni sité. Do budoucna chystame
také dny thajské kuchyné a dalSi novinky.“ Na Kopaniné slouzi nyni hlavné bufet s rychlym obcerstvenim.
,Kromé piti tam nabizime polévku, kola€e nebo panini - plnéné minibagety,“ dodava Bauer.

Myslivecka chata je také startem pro sjezdy kolobé&Zek. Sundisk dopravuje kolobézkare k Myslivecké chaté
mikrobusem ze svych zakladen v udoli Jizery. Nékdo tam vyjizdi linkovym autobusem nebo vyjde nahoru pésky.
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Sedm tras pro kolobézkare

,Doll k fece jsme pro né vymysleli sedm tras,” konstatoval Bauer. ,Vedou terénem i po silnici. Nejkrat$i a
nejstrméjsi prochazi lesem, méfi necelé tfi kilometry a konéi v Malé Skale. Nejdel§i ma pres deset kilometrt a z
Kopaniny klesa pfes BartoSovu pec do Dolanek. Beéhem péknych prazdninovych dni pdjéime na Kopaniné kolem
padesati kolobézek."

Nedaleko od Myslivecké chaty se vypina rozhledna z roku 1894. Lze z ni vidét Jestéd, Jizerske hory, Krkonose,
Kozakov, Trosky, Bezdéz, MileSovku nebo Rip.

Mistostarostka Pule¢ného Jitka Veverkova povazuje Kopaninu za turisticky atraktivni misto. ,Jsme potéSeni, ze
se Myslivecka chata zase pozvedla,“ prohlasuje mistostarostka. ,Asi pfed rokem se tam $lo podivat nase obecni
zastupitelstvo a pan Bauer nam predstavil firmu Sundisk i jeji plany s chatou a okolim.*

Z byvalé samoobsluhy minigalerie s ob€erstvenim

Sundisk poskytuje ob&erstveni nejen na Kopaninég, ale také v Jablonci, Dolankach u Turnova, v Malé Skale a v
LiSném. ,Bé&hem letnich prazdnin tam ke standardnimu rychlému jidlu dovazime i domaci polévky,* konstatuje
Bauer.

,V takzvané Galerce v LiSném, byvalé samoobsluze, kterou postupné zvelebujeme ve spolupréci s obci LiSny,
jsme pfichystali jako novinku zdravou stravu. V LiSném také pfibyla vodacka ubytovna v sousedstvi Galerky.
Vodaci tu maji problémy se vstupem do Jizery, coz se pokusime vylepsit mobilnimi schidky a molem.*

V Galerce se kromé obcerstveni pro rekreanty nachazi také informacni centrum s prodejem pohledd, znamek i
map a minigalerie. Ve vlastni minigalerii je stala vystava historickych motocyklG.

Kromé ni se v Galerce ukryvaiji historické fotografie a pfibudou dalSi exponaty. ,Za Galerku jsme radi,” tvrdi starosta
Lisného Jifi Mikes. ,Pro nasi obec je dllezité, aby ji kromé stalych obyvatel poznavali i turisté a radi se sem vraceli.

Autor: Miloslav Lubas
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