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Abstrakt

Prednttem diplomové prace je vypracovani navrhu marketefo planu pro spaieost
AIKON, s.r.o. Analytickacast prace se opira o teoretické poznatky a zolwagtgv
sowasného marketingového planu sgolasti. Na zakla#l analyzy je naslednvypracovan
soubor doporteni, kterd podniku umozni dosahnout lepsi pozicemaa zvySeni celkové
efektivity hospodgeni.

Kli éova slova

Marketing, marketing sluzeb, marketingovy mix, SWeanalyza.

Abstract

The theme of this thesis is to develop a markefolgn template for the company
AIKON Ltd. The analytical part is based on thearatiknowledge and shows the status of
the current marketing plan. Subsequently, on th&isbaf the analysis there is a set of
recommendations developed, which will enable thengamy to achieve a better market

position and increase an overall efficiency oféesenomic activity.
Keywords

Marketing, marketing services, marketing mix, SWanalysis.



Bibliograficka citace

STUMPA, Z. Marketingovy plan pro spof@ost AIKON, s.r.0..Brno: Vysoké deni
technické v Bra, Fakulta podnikatelskd, 2014. 104 str. Vedoucilodipvé prace

Ing. FrantiSek Milichovsky DiS. et DiS.



Prohlaseni

ProhlaSuji, Ze jsem tuto diplomovou praci vypradosamostaté pod vedenim pana
Ing. FrantiSka Milichovského Dis et Dis.

DalSi informace mi poskytl majitel firmy AIKON sa.. pan RnDr. Milan Jahoda.

V seznamu literatury jsem uvedl vesSkeré literamainpeny a publikace, ze kterych bylo

cerpano.

Bc. Zdergk Stumpa

28.5.2014



O U)o o SR 10
2 .....VYMEZENi PROBLEMU, STANOVENI CILU A METOD ....vvvtieeeiiiieieeeeesannnnineeeeesennnnens 11
2.1 Vymezeni ProbBIEMU ........ceiiiiiiiiiee e 11
2.2 StanoVveni Cile PraACe ... ..uciii i 11
2.3 Metody @ POSIUPYESENI ..ccceee ettt 12
2.3.1 0T 10 0 ST Y= o | PRSP 21
2.3.2 POUZITE MELOAY ....ieii i 12
3 it  TEORETICKA CAST ..ttt e e ettt ettt e ettt e e e e e e e e e e e e e st e e e e e ennnnaaeeas 41
G 200 R V= g 1= 1 Lo 14
3.1.1 Definice Marketingu ...........ooovuiiiiiiiii e 14
3.1.2 Marketing SIUZeD .........eeeii 15
3.2 MarketingOVe ProSEAi.........coovveeeiriiiiiiiiiiee e e e e e e e eeaeas 18
3.21 MaKIOPIOSEEAT ...oeee ettt e e e e e e e eeeas 19
3.2.2 Y Lo ] {01 o | S 22
3.2.3 RV 0118 4 1 o] 0 =0 | 23
3.24 Portefiv model gti konkurer@nich Sil..........ccccovvviiiiiiiiiiiie 24
3.2.5 SWOT @NAIYZA........cccieiieeeeeerrtr e e e e e 25
3.3 MarketingOVvy VYZKUM .......coiieiieiee et e 27
3.3.1 Prameny informaci k vyzkumu trhu..........cooeeiiiiiiieeeee e 28
3.3.2 Dotazovani jako metoda VYZKUMU .............mmmmmmmeeeeeeeeeeeeeeeiiiiinnneeeens 29
3.4 MarketiNQOVY MIX ..oeeeeeiieieieeeiiii i bt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e s sennnns 31
34.1 PrOTUKL ... et e e e e e e e e e e eneenes 33
3.4.2 O 3 - PP 34
3.4.3 D111 ] o 10 (o TSR 37
3.4.4 Marketingova KOMUNIKACE ..........cuvvvviiiiieiiieecceeeeeerr e 38
4 ..... CHARAKTERISTIKA PODNIKU ..iiuttviiieseeaasnttieeeeeessansneeeesesssnsnneesssnssssssessssssnsssneees 41



4.2 Zakladni adaje 0 POANIKU ........eeviiiiiiiiiiiiiieccciiieeee e 41
4.3 Historie 10dNT dOPravy ..........ecioiiiie e ccceees e e e e e e 43
O et AINALYTICKA CAST ettt ettt ettt e e e e e et et e e e et e e e et e e e e e e eena s 45
5.1 STEP @NAlYZA.......ccoiiiiiiieeeeieii o s e e e e e e e e e e e e eeeaaaannnnn e ennnnnnn s 45
5.1.1 SOCIAINT FAKLOIY ..o 45
5.1.2 Technické a technologiCké faktory..........ccccveeeiieiiiiiiiiiiiiee e, 46
5.1.3 EKONOMICKE faKLOrY ......ovveiiiiieiie e 47
514 Politické a pravni faktory ... 48
5.2 Portefiv model gti konkurergnich sil............ccccoiriiiiicc e 50
5.2.1 Vyjednavaci sila odpateli............ccvvvvviiiiiiiiii 50
5.2.2 Vyjednavaci sila dodavatel...........ccuvveeeiiiiiiiiiiiieeee 51
5.2.3 Hrozba vStupu dO O@Wi..........uuueiiiiieeieeecieeeeeeeee e 51
5.24 Hrozba SUDSHIEL. .........cceieeieiiiiiii e 52
5.2.5 KonkurerEni rivalita V OOV .........uuveiieiiiiiiiiiiecceeeee e 52
5.3 MarketiNgOVY MUX .....uuuuuuuiieeeeeeeeeeeee s nsss s s e e e e eeeaeeesaeesesssnnsnnnnnnnnnnnns 54
531 PrOAUKL ... ettt e e e e e e e e e e e eeee s 54
5.3.2 O 3 = PP 56
5.3.3 DISIIDUCE ... ——— 57
534 MarketingOVA KOMUNIKACE ...........uvviiiiiiiiiiiieiiiiiiieeceeeeee e e e e e e e 57
5.35 o 1= SR 60
5.4  DOtazniKOVE SBENT ....coooiiiiiiiiiiiiiiiiee it bbbt e e e e e e e e e as 60
54.1 Navrh a vyhodnoceni dotazniku.............eccceccceviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiccceeeeen 61
5.4.2 VysledKy Z dOtazniku ............euueeeen e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeaeeennnnns 6l
5.5 SWOT @NAIYZA......cccii ittt e e reeeeeeeeaannes 71
5.5.1 Bodové hodnoceni SWOT analyzZy .....cccooeeeeeeeeeeeiiiiiiiiiiieee e eeeeeeeee 72
5.5.2 Hodnoceni intenzity vztahpodle jejich intenzity .............ccoovvvvvceeeenns 74
6 .eoc. NAVRH RESENIL .. ettt e e e eeetti e ettt e ettt ee e e e et et e e e e e e ett e e e e eeenna e e eeeennnns 77
6.1 PrOQUKL......ooiiiiiiiiiiie ettt e e e e e 77
G O = o - BTSN 78
6.3 DIUSHIDUCE ..o it 78
6.4 Marketingova KOMUNIKACE ...........uuuiiiiiiiiiiiieiiiiiiiieeee e 79



6.4.1 REKIAMIA .o 79

6.4.2 adoTo [ oTo] r= T o] o To [T 1= PP 83
6.4.3 (@ 750] o g1 o] (oo L] USSR 83
6.4.4 PEIMY Marketing ...ccooeeeieieiiieieeec e e e e e e e e e e e 84
6.4.5 VYStaVY @ VEIEIINY ..o e e e e e e eeaaaees 84
6.4.6 On-line Marketing..........oooiviiiiiiiiiimm e 84
6.5 Kalkulace navrhovanyCrBSENI .......uvviiiiiiiiiiee e 84
6.5.1 Kalkulace webovych Stranek ............coo oo 85
6.5.2 Kalkulace reklamy V radiU..........cccuuvviimmmemeeeeieiieeeeee e 85
6.5.3 Kalkulace dopravéinformasnich tabuli.................evviiiiiiiii i 86
6.5.4 Kalkulace navrhh na podporu prodeje............uuueeeeeene s e eevnnnnnnnnens 87
6.6 Harmonogram NavrZenyCh akCi............oooiciiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 88
4 Y <1 RSP 90
8 iii . LITERATURA ..ottt e e e e e e mmt e e e e e et e b e e e e e e enta e e e e eeeraa e e anaaanas 91
9..... SEZNAM OBRAZKU, TABULEK A GRAFU .....citiitiaeeieeiiiaaeeeeeesiaaaeeeeessmmnasaeeeeeesnnns 97



1 Uvod

V sowasné dob je nedilnou sotésti dobe fungujici firmy mit vypracovany
marketingovy plan, jakozto hlavni gilispravného hospotkni firmy. Spravny
marketingovy plan by s mit pres® vymezeny pozadavky zakazidika k nim
piidruzené aktivity, které vedou k uspokojeni jejipbtieb. Marketing byvéacasto
chapéan jako jedn@élova a staticka disciplina, ale opak je pravdeudteba neustale
sledovat dynamicky se dnici podnikatelské prasdi a k tomu neustélgippisobovat
sveé cile. Na trhu se kazdou chvili objevuji nowitly, technologie, émi se preference
zakazniki, a proto je dlezité nezaspat spravnou dobu kesména drzet krok s dobou.
Uspssny podnik je sam firce €chto znén a udava s celému odtvi a to za Gelem

akvizice novych zakaznika so@asré udrzeni &ch stavajicich.

O teoretickowast prace se bude opitdist analyticka a bude obsahoveékalik dilcich
analyz. Na uvod budeig@dstavena historie osobni lodni dopravy a nasldalrde
rozebrano vnini prostedi firmy pomoci STEP analyzy a Porterova modelti p
konkurergnich sil. Dale buded&novana pozornost aktualnimu nastaveni komunilkep
mixu podniku, ktery dava informaci o cenach, prdadck, zgsobech distribuce a
formach propagace, jenz firma doposud vyuZiva.d@osin bodem z diich cili bude
provedeni SWOT analyzy, kterd zobrazi silné a skih#nky podniku a odkryje jeho

potencialni hrozby affleZitosti.

Tato diplomova prace je za&tena na tvorbu marketingového planu pro spubst
AIKON, s.r.o. Hlavnim pedmétem podnikani této spaieosti je provozovani osobni
vnitrostatni lodni dopravy naighrad¢ DaleSice. Pro zpracovani diplomové prace jsem
si vybral pra¢ tento podnik, jelikoZz jsem vém pracoval, mam zde dobré vztahy
s vedenim a cht bych podniku pomoci v dalSim stiovani. BEhem svého {sobeni
jsem zde ziskal iphled o procesech, které zde probihaji a véhlse® mi rodily

mysSlenky, jak tyto procesy zefektivnit adlak firmu vice perspektivni.
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2 Vymezeni problému, stanoveni cil a metod

2.1 Vymezeni problému

Spolenost AIKON, s.r.o. je&eskou firmou, ktera oslavila v roce 2014 devateleiot
historii od jejiho zaloZeni vroce 1995. Firma tesky trh pinesla know-how
v oblastech svého podnikani a tim si ziskalg podil na trhu. Po ¢kolika letech se
v roce 2012 pustila do nového oboru a tim je provami osobni vnitrozemské lodni

dopravy.

Zamerem této diplomové prace je navrhnuti marketingovéplanu «etns
marketingovych komunikaich prostedki a ¢asového harmonogramu pro spolest
AIKON, s.r.o. Mym ukolem bude navrh marketingovykbmunikanich prostedki,
které vyrazg prispéji k ziskani vysSiho p@édomi o tomto podniku na trhu osobni lodni
dopravy u zakaznik Na zaklad marketingového pizkumu, ktery je nedilnou soasti
diplomové prace, budou také z§isy nazory samotnych zakazfiika sodasny stav
podniku. Navrh marketingového planu bude provazé&adsu analyz, které mu

piedchazi.
2.2 Stanoveni cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace jemavrh marketingového planu, ktery bude pro

firmu symbolizovat budouciifnos a eliminovat zjishé hrozby.

VedlejSimi cili diplomové prace je:

* Provedeni analyzy soéasného stavu podniku AIKON, s.r.o. na trhu poskatov

osobni vnitrostatni lodni dopravyGR.

* Provedeni fimého marketingového jmkumu na lodi Bhem plavby na DaleSické

piehradct.

* Navrhnuti marketingové komunikace, kter&ispije k posileni posdomi o

moznosti plavby mezi koncovymi zakazniky.

11



2.3 Metody a postupyreseni

2.3.1 PostupieSeni

Diplomova prace zabyvajici se tvorbou marketingovpldnu se sklada z teoretické a
praktické ¢asti, ve kterych bude v logickych celcich det&in odborg vyswtlena a

popsana dana problematika.

V prvni ¢asti s nazvem ,Teoretické&ast” se ¥nuje literarnimu sledu informaci, které
jsou ¢erpany z odbornych kniznich publikaci zabyvajici rsarketingovym planem
firmy a jeho jednotlivymi fazemi pegbnych k jeho sestaveni, nasledné realizaci a

kontrole.

Obsahem druhécasti je vypracovani marketingového plandemuz pedchazi
zpracovani pdgebnych analyz afpného marketingového {mkumu, jez pomohou
zjistit uskali a nové moznosti spotesti, jakoZzto odrazovy bod pro navrhnuti

marketingové komunikace.

2.3.2 Pouzité metody

Analytickacast diplomové prace je roddna na gkolik dil¢ich kapitol, tak aby logicky

definovala stavajici stav podniku. K jejimu defiaav byly pouzity nasledujici metody.

Bude provedenaituaéni analyza podniku, ve které dojde k rozboru rgiho stavu
podnikani firmy. Jeji provedeni poskytne zakladnfoimace o produktu, situaci
makroprostedi, situaci mikroprogedi a o vnitni situaci podniku.

Makroprostedi podniku bude podrobi podrobeno analyze STER ktera nam
poskytne informace o socialnim, technickém, ekow&ém a politickém progdi
firmy. Tato analyza je Wezita (i identifikaci trendi a zneén, na které by #a firma
brat ohled.

K identifikaci konkurence bude vyuZzitRorterova analyza péti konkurerénich sil,

jakozto zakladni a nejvyznarjdi nastroj konkuremiho prostedi. Model slouzi

12



k odvozeni konkureimiho odwtvi a tim sodasré k posouzeni situace daného podniku

na trhu.

Ke komplexnimu vyhodnoceni fungovani firmy bude Zis SWOT analyza ktera
slouzi k identifikaci silnych a slabych stranekilg¥itosti a hrozeb. Uvedena metoda se
negasgji vyuziva v marketingu, na zakladejich vysledki si firma mize ucit své

marketingové cile. Tato metoda byva &msti dlouhodobého planovani firmy.

13



3 Teoreticka ¢ast

V teoretickécasti diplomové prace jsou definovany zakladni popmgouvislosti nutné
pro zpracovani tohoto tématu. Budou zde uvedensetieké principy, podle kterych
bude néasledhprovedena analyza vybrané firmy. Bude se jedneysaétleni funkce
marketingu, metody hodnoceni wmitho a vrjSiho prostedi firmy a definice
marketingového mixu. Pochopeni vSedthto teoretickych poznaikje nutné pro

spravnou analyzu vybraného podniku.

3.1 Marketing

3.1.1 Definice marketingu

Spravnou definici marketingu je obtizné vyj@doouze jednou &tou, ale nizeme
tvrdit, Ze se jedna o nalezeni rovnovahy mezi zdikam a podnikatelskych subjektem.
Pokud tuto hypotézu probereme vice do hloubkypt#é marketing chapat jako soubor
aktivit, jejichz cilem je pedvidat, zjiSovat, stimulovat a uspokojit pety zakaznika,
kde zakaznik hraje hlavni rolitiprozhodovani a firma by #&ea klast velky draz na

uspokojovani pravjeho poteb. (Bowkova, 2003)

Jinou definici marketingu nam poskytuje (Kotler,02) ktery tvrdi, Ze se jedna o
spole&ensky a manaZzersky proces, jehoz geabtictvim jsou uspokojovany geby a
prani jednotlivé, tak i zajmovych skupin v procesu vyroby aéeamvyrobki ¢i dalSich
hodnot.

Je poteba pochopit rozdil mezi manazerskou a sfgwiskou definici marketingu, podle
(Kotler, Keller, 2007) nam spalenska definice marketingu ukazuje, jakou roli hraje
marketing ve spolmosti: ,Marketing je spok&ensky proces, vamz jedinci ziskavaji
to, co potebuji a chyji, a gitom sneénujeme vyrobky a sluzby, které maji cenu“.
Naproti tomu manazerské pojeti marketingu¢asto definovan jako ,Usmi prodeje
vyrobku®. Marketing Ize tedy definovat jako procesnpémz jednotlivci a skupiny

ziskavaji prosednictvim sminy to, co pozaduji. Pokud je produkt denavrzen a

14



spliuje touhy spdebitele, spiluje to podminky spotenské definice marketingu, a jiz

neni poteba vyuzivat manazerského pojeti marketingu.

Zakladni motivem kazdého podnikani je zajisté desaxiiméreného zisku v danych
podminkach trzniho hospadévi. Firma tak musicelit a reagovat na profnné
podminky trhu, a saasre flexibilné reagovat na vztah mezi nabidkou a poptavkou na
trhu. A ktomuto delu slouzi marketingové néstroje, metody a princif@oukova,
2003)

Marketing nachazi vyuziti ve vSech sférach spubsti, mizeme jej dlit podle
predmétu zajmu, vstup, zprostedkovatel i spotebitelskych skupin. Vytuéme tedy
typy marketingu, které definuji hranice mezi teaiiv praxiteSenou problematikou.
Variace tyg marketingu niZze byt klasifikovana podleiznych kritérii na marketing

sluzeb, marketing zbozi a jiné. (Tomek, Vavrové, 20
3.1.2 Marketing sluzeb

Nekolik poslednich desetileti od konce 60. let 20lett dochazi k posilovani pozice na
trhu sluzeb. Sféra sluzeb se stava hlavni sféroméstaanosti ve vysfych
ekonomikéach, kde je zafstnavan wtSi paet ekonomicky aktivnich obyvatel nez ve
vyrobni sfée, jak tomu bylo ve stoletiiedchozim. Tento trend se sarf&meé promita i
do zvySovani vykonu sluzeb na narodnim HDP. (F@@t2a)

Z hlediska marketingu jsou sluzby od hmotnych vigobdliSné podl&tyt viastnosti,
téZ nazyvané ,41° podle anglického vykladgi, pocesené ,4N“ podle za&atetnich

pismen. (Foret, 2012a)

* Nehmotnost sluzby (Intagibility)

Nestalost sluzby (Inconsistency)

Neoddlitelnost sluzby (Inseparability)

Neskladovatelnost sluzby (Inventory)

15



Nehmotnostsluzeb znamena, Ze sluzby nelze vnimat zadny Ilidskyyslem, nelze si
ji osahat, ochutnat, uslySet, ucitit nebo ji&idPro zakaznika je to velmi stresujici,
vystavuje se tak nakupu ,zajice v pytli“ a protoss@zi hledat signaly kvality sluzeb.
To je ukolem marketingu sluzeb, snazi se nehmotelgrdbam pdat ukité hmotné
prvky, cili dat zakaznikovi gjaky pomocny nastroj, aby si sluzbu dokazal ohadinot
piikladem n@ize byt zvolena lokalita, personal podniku, schéckati obrazky
vypovidaji o kvali¢ sluzby. (Zamazalova, 2010)

Nestalost sluzeb znamena, Ze sluzbu nelze vzdy poskytowgtesiako sluzbu
piedchozi, jak je tomu u vyrolikkterym Ize nastavit vyrobni postupy a lze je Wgta
bez jakykoliv znén. Je to zfisobeno tim, Ze sluzba je zavisla na lidském fakttery
sluzbu poskytujeClovék podléha naladam a snazi sepisobit vrej$im faktofim pri
poskytovani sluzeb. Jsou zde postupy, jakde@d externalitam zabranit a pokusit se o
co nej\&tSi standardizace sluzebénbvat pozornost vysu spravnych zagstnand, dat
jim spravné zaSkoleni a motivaci, aby se zabr&uvlmejvice variabilit f poskytovani
sluzby. (Vastikovéa, 2008)

Neoddlitelnost sluzeb znamena, Ze je sluzba spjata s mistasem a osobou, ktera
sluzbu zajisuje. Pro sluzbu tedy plati, Ze je Sf@itovana na stejném misnha kterém

je poskytovana. bleZitou sodasti hodnoty sluzby je i samotnd osoba, co sluzbu
poskytuje. Zakaznici od sluzbycekavaji, ze osoba bude mit znalosttjjgmné

vystupovani, chovani na arovni &jpmny vzhled. (Blazkova, 2007)

Neskladovatelnostsluzeb znamenda, Ze sluzby nemohou byt skladovaegaji se
vytvorit zasoby a nelze takigklenout nesoulad mezi nabidkou a poptavkou. Olevykl
zakaznikéeka na sluzbu, nikoliv sluzba na zakaznika, zdd, @eacim budecekani na

poskytnuti sluzby kratsi, tim lepSi. (ZamazaloV#, @

Jaktika (Kotler, Keller, 2007), tak jakakoliv nabidkd trmy obsahuje uitou sluzbu a
jeji podil na celkovém vyrobku e byt fGzny. RozliSujeme &kolik stadii mezi

vyrobkem a sluzbou, a to:

« Cisté hmotné zboZzi, se kterym nejsou spojeny zadizéyw
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* Hmotné zboZi doprovazené sluzbou, kde {@tyvyrobek doprovazen dodatkovou

sluzbou k #mu.
» Hybridni nabidka je vyjagna stejnou grou poskytnuté sluzby jako vyrobku.

» Sluzba doprovazené zbozim, kde sluzba je hlavnodyktem a sluzba je pouze

dophkem.

« Cista sluzba, zahrnuje pouze poskytnuti sluzby.

Na nasledujici rozdeni navazuje i Vymazalova a dodava, Ze éed podle witych
kritérii je velice dilezité, abychom dokéazali posoudit charakter jedvyath sluzeb a
nalezli omezujici podminky a fipezitosti k jejich poskytovani. iP uplatiovani
marketingovych nastrojhraji dilezitou roli vS8echny uvedené rozdily mezi vyrobkam
sluzbou, které maji vyznamny dopad na akceptacesla rychlost jejich roz&ni na

trhu. (Zamazalova, 2010)

Jedno z klasifikenich schémat, které uvadi Zamazalova, je podle mbsamotné
slozky* a ,gistt hmotnych vyrobk“. Toto schéma zarovie ukazuje na rozdeni
produkti na ,snadno“ a ,obtizf ohodnotitelné moznosti cima zakaznika.

(Zamazalova, 2010)
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Obr. 1: Rizné typy produkt podle obsahu ,hmotné slozky" (Upraveno dle: Zanwza 2010)

3.2 Marketingové prostiredi

Abychom mohli definovat pojem marketingové ptest, nejprve vysitlime, co to ono
.prostredi je. Progtedi je utity prostor, okoli nebo situace, ve kterém se naicha
subjekt v daném okamziku. Je zde velka propojemesti subjektem a prastdim, ve
kterém se nachazi, a ani jedng \bez druhé nefize existovat. Jinaketeno, subjekt
musi byt zasazen do ditého prostedi, abychom mohli pochopit jeho vlastnosti a
chovani, a nasledrej mohli analyzovat. (Blazkova, 2007)

Marketingové prosedi podniku obsahuje velké mnoZstvi fakiokteré jsou na sebe
zpravidla velice zavislé. Faktory se vyZop velkou mirou nejistoty a jsou ve své
podstag velice dynamické, co se do jejich vyvoje¢dy Podob# jako trhy, tak i
marketingové progedi mize mit fiznou dynamiku a rozdilné vlivy na danou firmu.
Urcité faktory ve svém marketingovéem pii@sti mize firma @imo ovliviiovat a to
oblasti uvnit firmy tzv. ,Mikroprostedi“. Naopak jiné faktory, na které nema zadny

vliv a ovlivnit je nelze, je tzv. ,Makroprosdi“. (Kotler, 2007)
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Obr. 2:  VngjSi a vnitni prostedi (Upraveno dle: Jakubikové, 2008,)

3.2.1 Makroprost iedi

Jak uvadi Jakubikova, tak;Marketingové makroprogedi zahrnuje okolnosti, viivy a
situace, které firma svymi aktivitami n&me nebo jen velmi obtiZnmize ovlivnit.”
(Jakubikové, 2008, str. 82)

Na tomto nazoru se shoduje i Zamazalov4, kterdéokdéfinici dodava, Ze firma tie
ovliviiovat makroprosedi, avSak velmi pomalu a stata pouze v dlouhodobém
horizontu. V kratkém horizontu Ize povazovat makogffedi jako nerdnné a to z toho

duvodu, Ze je ovliiovano externimi institucemi. (Zamazalova, 2010)
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Pro zmapovani a zhodnoceni vyvojejgio prostedi I1ze vyuzZitSTEP analyzy ktera

se zabyvadmito oblastmi (Koteler, Keller, 2007):

* Socialni

Technické a technologické

* Ekonomické

Politické a pravni.
1. Socialni faktory

Socialni faktory mohou byt dvojiho druhu a to katiua demografické. Demografické
ukazatele maji pro marketing velkou vahu, jeliktedsji tendence populace. Populaci
tvoii samotni lidé, neboli obyvatelstvo, a to se zkoyahké celek. Pro nas je vhodné se
zantiit na paet obyvatel, hustotu osidleni¢ky pohlavi, vzdlani, zandstnani a jiné
statistické veliiny, které jsou sledovany statistickynradem. Pro spravné vyhodnoceni
nasbiranych dat je nutna jejich spravna interpeetablavis jejich casova provazanost
za jednotlivé roky a sledovat tak trend, jakym $drali, ubiraji a budou se ubirat.
Kultura predstavuje soubor &itych vlastnosti, hodnot, ideji a postuganych skupiri
subjekfi. Kultura obsahuje nejen tyto duSevni hodnoty, tsl€d se i materialnich
faktoni. Kultura je gedavana z generace na generaci. Z pohledu marketmgleduji
zakladni kulturni faktory a sp@tbni chovani, jak ovliwiji chovani spdebiteli a jeho

VYVOj v casovém horizontu. (Zamazalova, 2010)
2. Technické a technologické faktory

Technické a technologické faktory se stavaji vedsich letech velmi tdeZitou
souwdsti marketingového prdstdi firem a to k vzhledem k vysokému a stéle se
zrychlujicimu tempu technologického vyvoje. Tecligitky pokrok pro firmu
znamena dosahovani lepSich hospskich vysledk. Pokroku se dosahuje ridgad
formou nového patentwimz firma ziskava zriaou vyhodu nad svymi konkurenty.
Vyvoj nového patentu je vSak velice firgw nar@né a tak se vyvoji dnuji prevazre

kapitdlow silné spolénosti. Ostatni firmy se také snazi o nde8eni, ale nemaji tak
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silné kapitalové zazemi. DalSi moznosti, jak seowyat konkurenci, je fizpisobeni

svého produktu nebo kopirovani originalu. (Blazkd2@07)

Ekonomicky fist dané ze#zavisi z makroekonomického hlediska na tempu zéskia
novych technologii. Tentoast vSak neni zaten a je ovlivien vysokou volatilitou
aspechu v obdobi. Hovibme-li o pokroku, nemusi jit vZzdy o pokrok jenonchgicky,

v posledni dob se miize jednat i pokrok viznych odétvich jako je: humanitni,
socialni a jiné ¥dy. (Zamazalov4, 2010)

3. Ekonomické faktory

Do skupiny ekonomickych faktdy které maji vliv v makroprogdi, zdazujeme
zejména kupni silu trhu a spebiteli. Nasled® pak faktory, jez je ovliiuji, a mezi &
napiklad pati rychlost Gistu mezd, vySe Uspor, dostupnostrivw ekonomice, mira
spoteby obyvatelstva atd¢ra spotebiteli v danou minu a ekonomiku. VSechny tyto
faktory miZzeme shrnout do pojmu kupni sila obyvatelstva. rRaoketing je dlezité
zachytit trendy v ekonomice, které maiji vliv na kupilu obyvatelstva aizpusobovat
tomu svoji¢innost. (Kotler, 2004)

Kazda ekonomika f@Ze mit fiznou stratifikaci obyvatelstva podle vySe dosahétan
ekonomickeého tchodu. Mizeme pouzit jednoduchéldni na nizko, gedre a vysoko
piijmové skupiny a &mto skupindm vytviet spravné kupni fpezitosti. Z logiky
vyplyva, Ze nizkofijmové skupiny budou &Sinu svého t@ichodu davat na nezbytné
véci k zajiSeni své stavajici ekonomické situace, naopak k taysoko gFijmové
skupiny budou vyhledavatiitezitosti na luxusnim trhu, jelikoz maji své neui®y

vydaje na Zivot zajighé. (Bowkova, 2003)
4. Politické a pravni faktory

Velmi vyrazre je chovani firem ovlivéino politickym a pravnim prosdim, ve kterém
se nachazi. Prasdi je tvdeno fadou zakof, instituci statni spravy, natlakovych
skupin a jinych, které vytvé spole€ny prostor pro vSechny podnikatelskinosti.

DuleZity je zejména nastaveny pravni rdmec, jenz y&a firem i trhi, ochrana
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spotebitele, Zivotniho progdi a vynutitelnosti pravaibec. Z politického hlediska je
zase dlezité sledovat fistup vladni administrativy, struktury vliadnich aji daiovou
stability, miru vnimané korupce a jind nebe4pgako napiklad hrozici vélky, revoluce
nebo politicky pevrat. (Kotler, Keller, 2007)

Na tvork® politického a pravniho prasidi se mohodasténé podilet i samotné firmy
nebo jednotlivci a to formou lobbistickych tiakTyto tlaky jsou vyvolavany na poén
raznych profesnich sdruzeni, asociaci, ekologickydfamizaci a jinych instituci, které
vznikly praw za timto delem, aby bylo prosedi znénéno v jejich prospch. (Kotler,
Philip, 2007)

3.2.2 Mikroprost redi

Marketingové mikroprosedi je od¥tvi, ve kterém firma podnika, a tkicho okolnosti,

vlivy a situace, které e firma svymi aktivitami do jisté miry ovlivnitkfight, 2007)

Na podobné definici se shoduje také Jakubikov@aldedava, Zze mikroprdsdi firmy
se ji tyka bezprostdre a mize jej tak mnohem |épe oviievat. Funguje zde forma
interakce mezi firmou a pi@bami zakaznika. Mezi hlavni faktory fianasledujicich

pét skupin: (Zamazalova, 2010)
1. Konkurence

Na trhu svelmi podobnym a snadno Zzaitelnym zbozim se objevuje mnoho
konkurenti, ktefi se ovliviuji svoji nabidkou navzajem, i kdyZ répo. Na trhu se
jedna o sowZ mezi tmito subjekty a tak se kazdy snazi byté¢em lepSi nez ostatni,
aby vynikl. Vzajemné sledovani a napodobovani ilamarketingového mixu jediné.
Neexistuje potka, jak se odlisit, je mnoho metod a pokazdé pldtonkrétni firmy a
produktu, které nabizi, jina strategie &spu. (Vastikova, 2008)

2. Dodavatelé

Vhodny vykEr dodavatel, taktéZ velmi ovliviuje mikroprostedi firmy. Dodavatelé
mohou figurovat jak na stramodavek, kde se sleduje jejich kvalita, rychlosboZstvi,
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které jsou schopni dodavat a komunikace s nimintaktrag druhé mohou byt formou
outsoucingu tv naSi firmy, jelikoz se dostavaji do kontaktu s&ovym zakaznikem,
a zde je velicewezité mit kvalitniho partnera. (Tomek, Vavrova12)

3. Distribu ¢ni ¢lanky a prostirednici

Do distribuce zahrnujeme mimo koncovych distéich firem i prosiedniky a
organizace, které s nami spolupracuji. Do distnitich ¢lanki pocitdme i s naSimi
zékazniky, kt& funguji jako prodavajici prastdnici, jedna se hlagro velkoobchody a
jiné obchody. VSichni tito nasi partfiendm & uZz pimo nebo nefifmo pomahaji
s marketingem a obchodem a dapi tak sluzby, které koncovému zakaznikovi
poskytujeme. Spoluprace je preéspa jak pro ob firmy, tak pro zakaznika, ktery
dostane kompletni sluzbu. (Frey, 2011)

4. Zakaznici

Kdyz budeme definovat zakazniky, jedna se o poslddnek viettzci, ktai si kupuji
vyrobek pro svoji spdebu nebo jako vyrobek pro dalSi zpracovani. Na tduy od
sebe odliSujeme firemni a nefiremni zakazniky aedédem niZzeme zeadit
zprostedkovatele, viadni a nevladni zakazniky. A na difey aby se vzdyijzptsobila
danému trhu, kde chce prodavat své produkty. {Bowa, 2003)

3.2.3  Vnit¥ni prostiedi

Podnik sam niize ovlivnit své vlastni prostdi jako je struktura, organizace a dalsi,
které se tykaji jeho samotného. Do ¥mith paramefr zapada i pracovni moralka,
finanéni zdravi podniku, &ba prace mezi jednotlivymi slozky a spoluprace itivn
firmy. VSechny tyto sloZzky musi byt sehrany a vladu, aby podnik navenekigobil

celistw a divéryhodre. (Zamazalova, 2010)
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3.24 Porteriv model péti konkuren énich sil

Pro vyhodnoceni mikroprastdi se pouziva Porter model @ti konkurergnich sil.

Model ndm odhali, jaké konkurém sily v podniku psobi a jaky maji vliv. Znét tyto
sily je pro management firmy zasadni, aby je bkapotaz pi sestavovani strategie
podniku a pokusily se je vyuZzit ve tgvprospgch. Redmétem modelu je analyza

nésledujicich @i sil, které nam zobrazuje nasledujici obrazebnf€k, Vavrova, 2011)

Hrozba vstupu

novych
konkurenti

Konkurenti v odvétvi

Vyjednavajici n _ e
shopnost Vyje dnavajici

sila kupujicich

dodavate i

Soupereni mezi stavajicimi

Hrozba

substituénich
vyrobk i

Obr. 3: Pt konkurernich sil podle Portera (Upraveno dle: Tomek, Vaard@®011, str. 71)

Konkurence uvniti odvétvi je urgena firmami sougécimi mezi sebou na stavajicim
trhu. Intenzitu konkurence naslednovliviiuje stupé& koncentrace, diferenciace
vyrobki, zmeny velikosti trhu, struktura naklad rast vyrobni kapacity a prah
odstoupeni. Firmy v o@dwi mezi sebou so&ti a mohou se odliSit od konkurence
v poskytovani produktu, spolehlivosti dodavek, pstl poteb zakaznika, cenou,

dosazitelnosti produktufidanou hodnotou a zazitkem pro zakaznika. (Fofst2a)

Hrozba vstupu novych konkurenti na trh je Spathsledovatelna zalezitost, ale s touto

variantou musi podnik @itat. Pro odrazeni konkurenceube vyuZit dvou cest
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k zamezeni vstupu nové konkurence na trh. PrvninosiZ je vytvdeni dostaténé
velkych bariér vstupu na konkrétni trh, mezZnfadime kapitalovou nagoost,
distribuéni cesty, exkluzivni vyrobek, naklady pro zékaznréklgvalifikovanou pracovni
silu. Druhou moznosti je mit nachystana odvetnaiepa jak se s navvzniklou
konkurenci getnout. Mezi negjastji vyuzivané moznosti p#t poskytnuti slev
souwasnym zakaznikm a sniZeni ziskovosti celého trhu na minimum, abysnizila

atraktivita daného trhu a neldkalo to nové subjéktystupu. (Botkova, 2003)

Vyjednavaci sila kupujicich je dana podle sily této skupiny. Monopolista jetriau
jediny, ktery poptava produkt, tak siigre diktovat, co a jak by &o byt. Slabsi formou
je oligopol, kde se na trhu objevujékolik kupujicich a kazdy mé relativni vliv na trh.
Posledni formou je polypol, kde kupujici ztraééled o trhu a je relati¢nbezmocny

pii ovlivnéni ceny v jeho prosgeh. (Kotler, 2004)

Vyjednavaci schopnost dodavatdél je ¢lenéna obdoba jako moc kupujicich. Se
zvySovanim stuph koncentrace trhu roste moc dodavatédte’i jsou si wdomi své
jedingnosti a moznosti ovliwovani kvality dodavaného vyrobku. Pokud na trhu
neexistuje substituni vyrobek, stavame se zcela zavisli na jednom\didh a nutnosti

akceptace jeho podminek. (Zamazalova, 2010)

Hrozba substitué¢nich vyrobki nastava, pokud se na trhu objevuji substitutydenmau
vyrobku. Pokud ma zdkaznik na ¥ybmezi reékolika vyrobky, které mu poskytuji
stejnou sluzby, vzdy bude hledat vyrobek, ktery pmskytuje nejlepSi poén mezi

kvalitou a cenou. (Tomek, Vavrova, 2011)

3.25 SWOT analyza

Hlavnim cilem SWOT analyzy je rozpoznani silnyctslabych strdnek u strategie
podniku a nalezeni trznickifgZzitosti a hrozeb. SWOT analyza se sklada ze dasti
a to z analyzy vniti neboli SW, kde se zkoumaji silné a slabé strgpégniku,
a z analyzy v&si neboli OT, kde se zjigji prilezitosti a hrozby. SWOT analyzy se

tedy stava sumarizacékolika analyz. (Jakubikova, 2008)
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Metoda se vyuziva ipdevSim pro &ely marketingu. Analyzou jde komplexn
vyhodnotit fungovani firmy, odhalit problémy nebmwé mozZnosti kistu. Byva
sourasti strategického planovani firmy. (Tomek, Vavrd@l1)

Vastikova ke SWOT analyze dodava, Ze se jednd oujetk zakladnich metod
marketingoveho auditu. Metoda se nazyva podé&tka anglickych slov, jde tedy o -

Strenghts, Weaknesess, Opportunities, ThreatstiRéag, 2008)

Doporuiuje se zéit s analyzou wjSiho prostedi, tedy OT — flezZitosti a hrozeb, které
se objevuji ve v&Sim prostedi firmy a to ve forrd makroprostedi a mikroprosedi.
Ucelem tohoto zkoumani je odhaleni novych marketiggbvileZitosti, o které jevi
zdjem kupuijici v oblasti pib. Nasled& se zkoumaji pomoci viiiti analyzy SW silné
a slabé stranky podniku. Silné a slabé stranky pedwiku stanovuji podle hodnoticich

systéni a vnitropodnikovych analyz. (Jakubikova, 2008)
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Obr. 4:  SWOT analyza (Upraveno dle: Kotler, Keller, 2007)

3.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je trvalym vychodiskem a stake opakujicim principem, jehoz
prostednictvim dochazi k nafbvani marketingové koncepce actwéni nastavené
podnikové strategie. Marketingovy vyzkum nam slojgko prehled k pochopeni
spole&ensko-ekonomického vyvoje rychle senitich vztalh prostedi a subjeki,

v ramci kterych se firma pohybuje. P&agnalost spok&ensko-politického prosedi,

potencialnich kupg konkurence a dalSi subjékba trhu, je kidové pro nastaveni
spravné strategie a opai. Marketingovy vyzkum ma tedy sledovat vSechyip t

zmeény a s trendy na trhu a pruZna ré reagovat. (Foret, 2012b))

Muzeme provagt marketingovy vyzkum nebo fimkum daného trhu, jenz se nam stane
vychodiskem pro uplabvani naSi koncepce a strategie. Pojefizarm definujeme
jako diki nebo jednorazové enhi, jehoz cilem je a@¥eni rekterych za¥ra nasSeho
marketingového vyzkumu. Vztah mezi marketingovymkgmem a déim prizkumem

znazotuje nasledujici obrazek. (Tomek, Vavrova, 2011)
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Marketingovy trh

Marvlfetlngpve Odbytovy trh Nakupni trh
dinnosti /

Vyzkum distribuce Trzni potencial Trh prace
Vyzkum propagac Odbytovy potencit Trh surovir
Vyzkum spokojenos Kapacita trh Trh kapitalt

Wzkum cel Znalost znaky

Vyzkum trhu

Obr.5:  Marketingovy vyzkum a vyzkum trhu (Upraveno dlenfek, Vavrova, 2011)

Jak uvadiakubikovgJakubikova, 2008), vyzkum trhu:

Poskytuje vyznamné informace pro vymezeni cile etargove aktivity
Pomaha definovat Klové body strategie
Umoziuje vymezit cilovou skupinu

Je vyznamny pro efektivni uplam vSech nastr@j marketingového mixu: pro
Vyvoj a prezentaci produktu, logistiku, pro ekonoké nastroje i pro celou

komunika&ni koncepci

Dovoluje sledovat zfinou vazbu marketingovéhdgobeni a usuzovat na projekci

do budoucna.

3.3.1 Prameny informaci k vyzkumu trhu

Data slouzici k vyzkumu trhu maji charakter pod&@lagh material a ty vzdy

Z uritého hlediska ovlisuji dany vyzkum, p&inaje volbou metod pouZzivanych k jejich

analyze a kote interpretaci vysledk (Foret, 2012b)

Mezi pokladové materialy fiieme zeadit i zakladni typy:
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1. Interni a externi materialy

Internimi materialy rozumime takové informace, které jsakavany uvnit podniku.
Naklady na jejich ziskdvani jsou malé neboikakzadné a shromdigji se khem
daného obdobi. Jejich obsahaést nize byt zéasti zkreslena samotnymi pracovniky,
kteri dané statistiky vytwd Naopak k tomexternimaterialy se ziskavaji mimo podnik

a jejich ziskavani je jak fin&né, takcaso¥ narana zalezitost. (Zamazalova, 2010)
2. Primarni a sekundarni vyzkum

Hlavnim faktorem, ktery éuje, jestli se jedna o podklady primatiisekundarni, je
¢as, tedy kdy byly tyto podklady piaeny a za jakym delem. Sekundarnimaterialy
byly parizeny jiz historicky a to k jinému zkoumani. Jejigfhodou je jejich dostupnost
a cena, ktera je zanedbatelna. Neodpovidaji téelyrpnaSemu novému cili zkoumani
a jsou mea presné. Naopak materialyrimarni jsou shromaZovany pra¥ pro dany
vyzkum. Jsou fesrgjSi nez data sekundarni, ale jejich hlavni nevyho@o jejich

¢asova narénost a cena. (Zamazalova, 2010)
3. Podkladové materialy

Pokladové materidly rozthjeme na vyerpavajici a vyérove, které bd@ obsahuji
vSechny udaje k danému problému, nebo se isalighouze na jedntast a tu zkoumaji
podrobrji. Vycerpavajici podklady tedy zkoumaji problém jako kete poskytuji
pouze obecné zéwy. Naopak podklady vyirové se soustdi na konkrétni jev a ten

zkouma do hloubky a nasletlje schopen datipsrEjSi analyzu. (Zamazalova, 2010)

3.3.2 Dotazovéani jako metoda vyzkumu

Dotazovani je népstji vyuzivana metoda vyzkumu atde byt provadna v mnoha
podobach a to kli pisems, telefonicky nebo Ustn Je tedy uskutsiovana pomoci
nastrofi vhodreé zvolené strategie mezi vyzkumnikem a responderDatazovany jsou
rizné segmenty trhu a jejich odgolv se mohou zaznamenavdtznymi zpisoby a
nasleds jsou podrobeny analyze. (Tomek, Vavrova, 2011)
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Pro ziskani relevantnich dat je nezbytné jiz odapga sprava definovat problém a
tomu gizpasobit konstrukci dotazniku. Otézky byeiy sphovat rekolik z&kladnich
pravidel, mezi 82 pati: ptat se respondent&imo a jednoduse, vyuZzit slovnik cilové
skupiny, ptat se na konkrétni problém, vyuzZivatk§réh otazek a snizovat tak citlivost
odpowdi. Stejre tak je doportieno vyhnout se otazkam s jednoamau odpodi,

zdvojenych otazek, sugestivnich a zayidch otdzekéi odhadi. (Tomek, Vavrova,
2011)

Pro kazdy sledovany problém se hodi jinak formutdvatazka, jak zjistit dany postoj
respondenta. Zamazalovd nam dopoje rozalit formulaci otazek nasledon
(Zamazalov4, 2010)

* Otewené otazky — jenz nenabizeji Zzadnou moznost adipov kladou znéné

naroky na dotazovaného, naslede obtizgji pracovavaji.

» Zawené otazky — nabiziipdem dané odpeédi a dotazovany vybere jeji nejblizsi,
zde je pateba obsahnoutiptvorbé odpowdi celou moznou Skélu odpedi ci

piidat volné pole pro odp&d’, ktera neni nabizena.

e Primy dotaz — se tykd podstatgor a nemda skryty vyznam, vyuziva se pro
kvantitativni vyzkum.

* Neprimy dotaz — se svoji podstatou pta gamjiného, aby se nedotkl tazatele, je
vhodny u kvalitativniho vyzkumu.

Vysledkem marketingového vyzkumu je velké mnoZstvashromazehych a
nesetidénych informaci. Aby bylo mozné data déle zpracov@eanezbytné ziskana
data roztidit a Kklasifikovat. Ktomu se vyuzZiv&ada statistickych technik a
rozhodovacich metod, mezén pati absolutni a relativnéetnost¢i miry rozcleni.

K prezentaci vysledk je vhodné fidat nazorny grafci data v tabulce, pro snazsi
interpretaci vysledk (Vastikova, 2008)
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3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix pedstavuje soubor kontrolovatelnych pgmych, které je mozno
meénit v ramci poteby na zvolené strategii firmy, aby co nejvice adgal potebam a
pranim cilového trhu. Kazda jedna priimmé mize vytv&et diki mixy. Marketingovy
mix je nasled# tvoren z rkolika prvki, které jsou na sebe vzajetnmavazané, a snazi
se najit optimalni nastavenichto hodnot pro konkrétni trh. Nastaveni fungupcé

efektivniho marketingového mixu je @ln rukach firmy. (Jakubikova, 2008)

Kotler marketingovy mix vnima jako program, kteramwytvéaet, sélovat a poskytovat

hodnotu zakaznikovi. Tento program se sklada z mnaizhodnuti o tom, které
hodnoty maji posilujici marketingovy charakter, rigtgiichazi v fiznych podobéch.
Jedna se tak o soubor marketingovych nastjeg vyuzivaji firmy k dosazeni svych
marketingovych cil. Tyto nastroje se&i do ¢tyr skupin, které jsou oztany jako 4P

marketingu. (Kotler, Keller, 2007)

Prvni, kdo pouzil termin marketingovy mix, byl Néil Borden, profesor na Harvard
Businees School v USA. Dal podobu klasickéemu margevému mixu, ktery je tu@n
¢tyimi taktickymi nastroji firmy. Mezi & pati nastroje vyrobkové, cenové, distrdmi

a komunik&ni politiky, kterymi mize dané firma ovliovat nabidku svych vyrolikna
cilovém trhu. (Jakubikova, 2008)

Marketingova strategie firmy seduje v zavislosti na trznich segmentech pro cilafay t
a jim se pirazuje vhodny marketingovy mix. Jak bylo napsanoeyyak zakladni
podoba marketingovému mixu ti@tyti nastroje, ozn&gované jako 4P a patmezi re
(Kotler, Philip, 2007):

Produkt (product)
» Cena, kontrakiai podminky (price)
* Distribuce, umisini (place)

» Marketingova strategie (promotion)
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V oblasti sluzeb Ize vyuzivat i dalSi mozné prviBr dle specifické situace, mezén
spadaji nasledujici: (Jakubikovd, 2008):

 Lidé (people)
 Baliky (packaging)
» Tvorba program (programming)

» Spolupréace, partnerstvi (partnership)

Vyuziti vySe zmignych roz&tujicich prvki je odivodréné a to proto, Ze na tvarimnaji
velky podil lidé, kde fevlada vysoky podil lidské prace. Mnoho sluzeb metiizeno
samostatéy ale v baliku sloZzeného tak, aby uspokojil co gvaekdvanych pdeb
zérovei. Prikladem niize byt zakoupeni zajezdu u cestovni karfeglldterd nam touto
sluzbou zajisti dopravu, ubytovani, stravovani l&idduzby. Sluzby obsazené v baliku,
nemusi byt vzdy zaji§hy jednim subjektem. Rozhodujici je vysledny efekt
spokojenost se sluzbou. Poskytnutou sluzbu nasledkaznik hodnoti komplekra na
jeho hodnoceni ma vliv kvalita jednotlivych pivik baliku sluzeb. (Jakubikova, 2008)

Jak doportuji (Kotler, Keller, 2007) f uré¢ovani marketingového mixu se musi vzit
v potaz vrjSi zakaznicky pohled.i®odni koncepce 4Pigdstavuje nazory prodéja
slouzi jako marketingové nastroje pro ovbun kupdi. Naopak tomu koncepce 4C
piindSi zakaznikovi progph v kazdém marketingovém nastroji. Z tohoto plyae,
nazory 4P prodejckoresponduji s pt¢bami 4C spaebiteli.

Tab. 1:  Srovnani 4P a 4Cifstupu (Upraveno dle: Kotler, Keller, 2007)

Re&eni pdeb zakaznika (Costumers Value)
Vydaje zakaznika (Costs)
Dostupnosteseni (Convinience)
Komunikace (Communication)
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34.1 Produkt

Zakladem podnikani je produkt nebo nabidka. Prodjktzakladnim kamenem
marketingového mixu k uspokojovani pelt zakaznika. Cilem firmy je mit takovy
produkt, ktery bude odliSny od jinych prodiikha trhu. Za takovy produkt jsou
zakaznici schopni zaplatit i vysSi cenu, pokud msuzuji vysoké vyhody. Produktem
je cokoliv, co Ize nabidnout na trhu a co vzbudigroost u zakaznika. e se jednat

o fyzické gedmety, sluzby, osoby, mista, organizaci nebo myslefBiazkova, 2007)

Na produkt se musime divat kompléxa nikoliv pouze jako na produkt samotny a na
jeho zékladni vlastnosti.@ezitymi jsou i jeho dalSi vlastnosti jako je kwalivyrobku,
znaka, design, obal a dalSi faktory, které jsotuijici pro to, jak budou uspokojeny
predstavy zakaznika. Cilem marketingu je zjistit,ré&téaktory jsou u produktu pro
zakaznika dlezité, jaké jim pisuzuje body p jeho rozhodovani a co jej motivuje ke
koupi. (McDonald, Malcolm, 2012)

Zakaznik se na kogmy produkt diva jinyma ®ma nez vyrobce nebo producent. To
muze byt velmi zavazny problém v nastaveni vhodnébduyktu pro zakaznika. Idealni
stav nastane, kdyz zakaznik vnima produkt &t¢gko vyrobce, tedy Ze vyrobce
pochopil, o jaky typ produlitma zakaznik zdjem. Produktipe byt vnimanuznre i
samotnymi skupinami zakaziikpro jedny se iize jednat o uzitek, u jinych o prestiz.
Pro firmu je tedy nezbytné, aby disponovalai@mymi informacemi o nastaveni
vyrobku, a ktomu ji mize pomoci marketingovy informiai systém. (Jakubikova,
2008)

Produkt je z&kladni stavebni jednotkou marketingbvgktivit. Svymi vlastnostmi by
mél vyhovovat poZzadovanémuélu vyuziti a uzitku, toho je dosaZent konkretizaci
potreb, Fani a poZadawk zdkaznika. Pro marketing jsou taklefité pedevsim
nematerialni vlastnosti produktu. Zakaznikraegnosiiuje produkt jako celek, jaky
celkovy uzitek mu finese a nesleduje jen hmotny charakter produktuotHynprodukt

se zpravidla sklada zéi €tasti a to z fyzického vyrobku, informace a sluzbg.tedy
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dano, zeho je vyrobek vyroben, znalost vyrobku miikgdi jeho hodnotu a sluzba je

v3e, co se tyka zaji&ti dodani k zakaznikovi. (Kleovsky, 2006)

Produkt je moZno definovat z hlediska marketingosttategie podle vlastniho
hodnoceni a je mozno ho specifikovat podéatika kritérii. Zakladni rozliSeni dle

Kotlera je z analytického pohledu rradrovre produktu. (Kotler, Keller, 2007):

» Jadro produktu reprezentujéeSeni pdeby a pani zakaznika, spini jeho tuzeb

a atekavani. Jedna ségqulevsim o pocitovou oblast zakaznika.

» Vlastni produkt je souborem charakteristickych vlastnosti, ktery @aného
produktu zdkaznik @kava. Roz#ény produkt je fednetem konkuretniho
souboje, ktery se odehravaizné forng stylu, image, designu, obalu, tvaru, nazvu

nebo jména vyrobce.

» RozSieny produkt predstavuje dalSi sluzby nebo vyhody spojené s pteduk
které inasi dodaténé uzitky. Jedna se zdeéedevsim o servis, zami podminky,

gararini i jiné opravy, instruktaz, poradenstvi, leasiplgtby na splatky a jiné.
3.4.2 Cena

Cena je dlezitou veltinou, ktera reprezentuje vnimanou hodnotu wgadu

v peréznich jednotkach, kterou musi kupujici vynalozittZalem pdizeni vyrobkuci
sluzby. Cena pét ke klicovym rozhodovacim procés pii nakupnim chovani
spotebiteli. Pro prodavajiciho cena reprezentuje zdroj jelijmnp. V cerg jsou tedy
obsazeny zajmy obou dvou skupin, které set&taji na trhu, a kazda strana ma jiné
pozadavky na jeji stanovenou vySi. Cena anlje poptavku po produktu a slouzi pro

porovnani poskytovanych konkukagrich vyrobki a sluzeb. (Jakubikova, 2008)

Z pohledu marketingu je cena chipéna jako jedriékiadnich prvik marketingového
mixu a pati ke klicovym rozhodovacim procés. Cena dokresluje charakter produktu,
a proto je nutné spravrodhadnout jeji vysi, na kterou budou zakazniciceetitlivé

reagovat. B stanoveni ceny vychazime z vyrobnich nékjadakladi na distribuci,
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marketingovou komunikaci, legislativni a etickd amei, silu a ceny konkurence.
(Kotler, Keller, 2007)

Cena je velice operativni nastroj, ktery sehravé@zihodovacim procesu spebitele
dulezitou roli. V cer produktu, ktera je fdmo porovnatelnda s konkurenci, jsou
promitnuty vSechny faktory marketingového mixu. #spuzeni zakladnich kritérii ceny
zastava uzitek, ktery f¥e byt ovliviovan Gznymi kritérii. Mezi ¢ pati nagiklad
vztah ceny a kvality, vztah ceny a Zkwg, vztah ceny u konkurence, vztah mezi cenou
minulou, gitomnou a budouci. Cenu je pelba pizpasobit rozhodovacimu procesu
zakaznika. (Jakubikova, 2008)

Nastaveni ceny je pro firmuikkzité, vyuzit niZze vice zjsohi, které maji své klady a
zapory. Kde pro korimou cenu si vyplati dané igoby kombinovat¢imz se niZzou

vylouwcit jednotlivé nevyhody danych #pohi.

1. Néakladové orientovana tvorba ceny

¥ vy

Tento gistup je nejbzngjSi pro stanoveni ceny, jehoZ principem j@ceni marze
podniku k jeho nakladn. Nakladova cena umidje firmam monitorovat aridit
naklady a pedstavuje nastroj pro rozhodovani o cenach. Firarékiady jsou kiové
pro stanoveni dolni hranice ceny, jenz ji pokryg&lady na vyvoj, vyrobu, distribuci,
prodej, marketing a také zisk za podnikatelsk&oizHorni hranice ceny je limitovana
poptavkou, bude-li cena stanovena nad poptavkwdeefiz produkt prodejny. (Knight,
2007)

Cena stanovena na zakdagiirazky k nakladm funguje na trhu ddk pouze za
piedpokladu, Ze vysledna cena je rovna poptavkovicfuiMetoda naklatl nesleduje
poptavkovou funkcti vnimanou hodnotu nebo konkurenci a neni také&ara, Ze bude
nastavena optimalni cena. (Kotler, Keller, 2007)
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2. Cena podle vnimani hodnoty zakaznikem

Tento gistup stanoveni ceny je pémé novy a hlavni roli fi stanoveni ceny hraje
zékaznik. Cena je stanovena podle vnimané hodrédgznikem, kterého nezajimaji
vyrobni naklady, ale hodnota samotného vyrobku.dpiikaci této metody je nezbytné
piesné zjisini nazoru kupujicich na hodnotuuzitek nabizeného produktu. Celkovou
vnimanou hodnotu to neékolik prvkia — z gredstavy zakaznik o vykonu vyrobku,

z urovre distribuce, kvality zaruky, zékaznické podpory —dale z powsti firmy,
davéryhodnosti a vaznosti dodavatele. Zadny zakazniknined hodnotu stejn a
prisuzuje produktu svoji individualni cenu, proto petieba zjistit nazory co nejvice
z&kaznik na gimérenost ceny. Tento fizkum mezi zakazniky se provadi pomoci
dotazovani nebo bodového ohodnoceni jim akceptodat@odnoty nabizenych
vyrobka, kterym zakazniciipradi @islusny péet bodi. (Jakubikova, 2008)

3. Tvorba ceny aukci

Tato metoda nabyva na populariky Steni internetu. Aukce je ro¥a uritou formou
distribuce produkt zakaznikovi. RozliSujemertitzakladni varianty, mezi & pati
aukce anglicka, holandska a obalkova metoda. Akgligp aukce funguje na principu
zvySujici se nabidky. Je zastoupena jednim prottdavaja rikolika kupujicimi, ktéi
zvySuji své nabidky na koupi. Holandsky typ aukeegiije na principu snizujici se
nabidky. Mize byt zastoupena @ujednim prodavajicim aékolika kupujicimi nebo
jednim kupujicim a gkolika prodavajicimi. V prvnimijpac je vyhlaSena cena, ktera
se postupendasu podle jashdanych pravidel sniZzuje az do okamziku, kdy o dkli
projevi zdjem prvni kupujici. V druhémriipad kupujici zadd poptavku dada
prodavajicich mezi sebou sotipe jeji ziskani, tim se da docilit nizsi ceny. Bbay
zpisob aukce je z USA a jeho princip je v podani jédaenové nabidky pomoci
obalky. Soup# navzajem netusi, jaké nabidkyinili jejich konkurenti, a tak musi
stanovit cenu vysSi, nez jsou jejich naklady, aeas moc vysokou, abyéthmoznost
zakézku vyhrét. (Kotler, Keller, 2007)
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4. Tvorba ceny dle konkurence

Tento gistup je nejrychlejSi pro stanoveni ceny, jehoh@pem je pevzeti cenové
politiky od konkurence a tuto cenu nastavit&@am vys, niz nebo ji ponechat na stejné
arovni. Pati sem vSak hrozba z nasledovani chybné ceny, kiwdpovida naklaamn,

vzplanuti cenoveé valk§i hospodéské soutze. (Knight, 2007)

343 Distribuce

Distribuce je nedilnou sdasti marketingového mixu, ktera reprezentuje smgravn
umiseni zboZi na trh. Je sloZena ze souboru operacy, ikZz se vyrobek postupn
dostava z mista vzniku do mistaemi, kde bude uZit nebo spetbovan zékaznikem.
Distribuce nezahrnuje pouhygsun fyzického vyrobku, ale je nutno &id ostatni
nehmotné toky, které k distribnim operacim pé&t Cilem distribuce je spravnym
zpasobem dordit vyrobek na misto, které je pro zakazniky nej\gigsi, vcase, ve
kterém pozZaduji, v mnozstvi, které vyzaduji, i Kéalkterou @ekavaji. (Bodkova,
2003)

Od dalSich¢asti marketingového mixu se distribuce iSi nemg#noperativl menit
nastaveny model. Vytvéni distribuce vyZzaduje dlouhodg®i rozhodovani a planovani
pii formulaci podoby distribuce. Firmaghem této doby p#ivé vybira danou formu
distribuce a vhodného distributora k zajist sluzby. Sprauwh nastaveny model
distribuce je kkkovy i pro zakazniky, nelvoi ti nejsou naklo#éni k vétSim znménam

zavedeného systému. (Jakubikova, 2008)

Distribu¢ni cesta reprezentuje vztah mezi vyrobcem atspibelem, kterd musi
zabezpeit charakter distribuce. Jedna se aisgb Femistni prostedki a pokryti
potteb zakaznika. Cesty maji zabesipgyrobek ve vhodnéniase, na spravném mist
ve spravné kvalit a kvantig. K distribuweni cest se vazerada funkci, které zakaznik
nevidi (skladovani, doprava, manipulace) a hodkmtigEnou dostupnost vyrobku. Plati
zde pravidlo, Ze neexistuje univerzalni disttibiucesta, pro kazdy vyrobek je vhodna
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rozdilna distribdni cesta. Zvolena cesta by¢la predstavovat jediney zpisob

prodeje, ktery je Sity na miru vyrobci o sfattiteli. (Boukova, 2003)

Jednou z mozZnosti ug@alani je vytvéeni gimé distribéni cesty mezi vyrobcem a
spotebitelem, tedy situace, kdy jeden s druhym jedoegiprostedrs. Vyrobce ma pod
kontrolou vlastnicky vztah vyrobku po dobu cestyimou zodpowdnost za jeho dodani,
uskuté&néni prodeje i platebni operacéeire vSech sluzeb pozadovanych zakaznikem.
Druhou moZnosti uspadani je vytvéeni nepimé distribéni cesty, kde se meazi
vyrobcem a spoebitelem objevi mezianek nebo metianky. Vyrobce penechava
cast ukori na mezilancich, ztraci kontrolu na zbozi a vyrobek prodas&do jiny.

V tomto gipack se konéna cesta prodluzuje aiibe se zkomplikovat komunikace mezi
vdemi z@astrenymi stranami. (Blazkova, 2007)

3.4.4 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace slouzi primérrv marketingovém mixu pro zvySovani
informovanosti spdebiteli o nabidce. Ma objekti¥nzdiraziovat a sdlovat existujici
vlastnosti produktu, igswdcit zakazniky k pijeti vyrobku, sluzbyi ideje a upekovat
vztahy se zakazniky. Cilem je propagovat a stimatigrodej vyrobk a sluzeb a byt
v souladu s ostatnimi prvky marketingového mixwot{&r, Keller, 2007)

1. Reklama

Je definovana jako masova neosobni forma komunikeog se zakaznikem pomoci
raiznych meédii. Cilem je fimést zakaznikovi relevantni informace o vyrobkehg
vlastnostech, if@dnostech, kvalit a gimét zakaznika, aby dnil nadkup vyrobku.
Reklama musi ssobit stej# jak na dnesni, tak i na potencionalni zakazniky, své
nakupy opakovali nebo provédve vétSim mnozstvi. Reklama ma funkci inforénd,

pieswdcovaci a upominaci. (Bokova, 2003)

Reklama je oznmvano jako nastroj masové komunikace, kde g$é gtedevSim
prostednictvim televize, radia a internetu. Cili na Irspektrum zakaznika neni
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zarwena uspsnost, Ze bude osloven cilovy segment trhu, komadeni ugeno.
(Vastikova, 2008)

2. Podpora prodeje

Jedna se o slozku komunikace, kterani€ dophuje reklamu souboremuznych
motivatnich nastraj vytvorenych pro stimulovani rychlejSich nebétsich nakup.
Podpora prodeje pouziv&imych stimuti, které plati pro vSechny, kfese chovaiji dle
nastavenych podminek, aby ziskakitou vyhodu. Stimul psobi velmi intenziva pri
nakupnim rozhodovani sgebitele, jedna se n#glad o nabidku vyhodifsi ceny,

zbozi zdarmai vyhra v sowzi. (Foret, 2012a)
3. Osobni prodej

Je vyznamna slozka marketingové komunikace. Obsalenkomunikace mezi
prodavajicim a nakupujicim, kdy se uskiitge nejen @i osobnim styku, ale v dnesni
dok® zejména diky telekomunikaim a inform&nim prostedkim. Hlavnim cilem
osobniho prodeje je prodat vyrobek nebo poskytrsbukbu, a mimo to i vytwit
poZzadovanou tda firmy. Prvotni kroky osobniho prodeje &aaji posuzovanim
potencionalnich novych zakazihila pipravou na komunikace s nim. Tim ziskame
informace o praktikach nakupujiciho. V této fazk p#sleds dochazi k samotnému
jednani se zakaznikem a ugavi obchodu. Po Ugpném uzakeni smlouvy dochazi
k tzv. follow-up fazi neboli poprodejnimu kontaktdednd se o neustaly kontakt se

zakaznikem, odftovani jeho spokojenosti a poskytnuti servisu. (FREyL1)

Ptimy prodej, téZ marketing sgebniho zboZi a sluzebiimo u spatebitel, je
samostatnym odi¥vim této oblasti. ZboZi je nakupovdno u vyrobcezaweslymi
distributory, ktéi jej dopravi k zakaznikovi. ZboZi je zé&kaznikovstdbutorem na
misg i predvedeno. V takovémtoripac se firma obejde bez velko a maloobchad
reklamy. (Bowkova, 2003)
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4. P¥imy marketing

Piimy marketing vyuZivAd jedno, nebo vice reklamnichédin k vytv&eni
zaznamenatelné odezvy kdekoliv natt8&v Zahrnuje vSechny trzni aktivity, které
umozuji primy kontakt s danou skupinou. Dikyimému marketingu dze firma lépe
oslovit potencionalniho zakaznika diky #@elsestavené nabidce. VSechny tyto fakta

muze firma utajit ped konkurenci. (Kotler, Philip, 2007)
5. Public relations

Lze chapat jako vztahy siggnosti a jsou vyuzivany techniky a nastroje, pamoc
kterych firma udrzuje vztahy se svym okolim, pozerzakaznické postoje a snazi se je
ovliviiovat. Jedna se o dlouhodobou cilegownost, kterd ma poskytovat zakazirk
informace, ale na rozdil od reklamy jéleZité i zkoumani ziné vazby. (Botkova,
2003)
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4 Charakteristika podniku

V Gvodu praktické¢asti diplomové pracerpdstavim spolaost, pro kterou jsem se
rozhodl praci zpracovat. V dal&asti se zagim na zpracovani analyz, které se tykaji
vngjSiho prostedi spolénosti, a nasledn zhodnotim sotasny marketingovy mix
spole&nosti. Za¥recnacast diplomové prace obsahuje vyhodnoceni provedeayalyz

a vypracovany soubor dop@eni, které maji za cil podniku zajistit nové zakkym
zlepSeni hospodské situace.

4.1 Profil spoleénosti

V ramci praktickécasti diplomové prace se hodlam zabyvat tvorbou etargového
planu pro spoknost AIKON, s.r.0. Jedna se podnik, ktery se &aje na provozovani

vnitrozemské vodni dopravy.

Fungovani spolmosti je postaveno na dlouhodobych zkuSenostecheteai obchodu
a sluzeb. Podnik disponuje vlastnim materialovymawenim pro vykonavani sluzby v
oboru jehocinnosti. Sézejnim gedpokladem spokojenost zakaznfkmy je zajiseéni

kvalitni a spolehlivé sluzby, ktera je zakladnimguktem podniku.

4.2 Zakladni udaje o podniku

Informace o0 podnikatelském subjektu jsou ziskanyobchodniho rejgiku

(www.justice.cz, 2014)

Datum zapisu 22.2.1995

Nazev: AIKON, s.r.o.

Sidlo: Slovanska 758, Slavkov u Brna, 684 01
Identifika €éni €islo: 60742038

Pravni forma podnikéani:  Spol€nost s rdenim omezenym
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Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedenéiilopach 1 a 3

zivnostenského zakona
Vnitrozemska vodni doprava
Pohostinskéinnost

Zakladni kapital: 100 254 000 K

Spole&nost AIKON, s.r.0. zagfuje svoji podnikatelskodinnost na d¥ hlavni oblasti,
jimiz je provozovani vnitrozemské lodni dopravy medalizovany prodefiditelnych
draki, pricemz druha oblast nebude vtéto praci podépbmminovana, po#vadz
piednttem diplomové prace je zatieni nacast provozovani vnitrozemské lodni
dopravy. Obchodni aktivity spafeosti se zawtuji na nasledujictasti trhu: provoz
lodni dopravy, provoz baru a poskytovani ubytovamivw.justice.cz, 2014)

PRODEJ DRAKJ LODNi DOPRAVA

Obr. 6:  Schéma struktury podniku (Zdroj: Jahoda, 2014)

V souwasné dob se firma zaréfuje na poskytovani:
* Vnitrozemské vodni dopravy
* Provoz baru na lodi - drobny prodej
» Ubytovaci sluzby
* Prodejtiditelnych drak
Kde provoz lodni dopravy zaujima zhruba 80 % pod#wykonu firmy a zbylych 20 %

je generovano z dal&iinnosti podniku a to z prodejéiditelnych drak. V oblasti
provozovani lodni dopravy je podil na zisku z 7:&osprovozu lodi, 20 % na provozu
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baru a zbylych 5 % zaujima poskytovani ubytovanpol&nost ma 6 stalych
zamestnand, kde se jedna zafstnankys stard o chod prodejniiditelnych draku v
Brné a dale 5 za®stnand, kte&i se staraji o chod lodni dopravy. iPahezi r& kapitan
lodi, lodnici a obsluha baru. Bet zaméstnané@ se ges hlavni sezénu navysuje o
brigadniky, kt& hlavre pomahaji se sluzbami na baru a na vypomoc lodnikov
(Jahoda, 2014)

Spole&nost ma uzaenou exkluzivni smlouvu s majitelem vodniho dilaspel€&nosti
CEZ, a.s. na vyuzivani této plochy po dobitii pet od 1. 1. 2012 do 31. 12. 2016
s moznosti prodlouzeni o dalSickt det po uplynuti, pokud nebude, zaznamenan
zavazny problém nebo poruseni stanovenych podmihshkitasné dob nema Zzadna
jiné firma povoleni zde provozovat podnikatelskaonost vnitrostatni lodni dopravy.
(Jahoda, 2014)

4.3 Historie lodni dopravy

Pokud se podivame do historie vyvojegmych druli doprav, tak Izéici, Zze je vodni
doprava jedna z nejstarSich diutopravy. Lodni doprava se€ldpodle druhu komodit,
které ji mizeme pepravovat a to na osobni vodni dopravu a naklaatiniildopravu.

Z hlediska moZnosti, kde dochazi k provozu lodnpreduy, se dale h¥e dlit na
vhitrozemskou vodni dopravu a namobdopravu. Na prvni pohled z hlediska principu
se od sebeffis nelisi, hlavni rozdil mezi nimi je zejména velikosti plavidel, jejich
odolnosti Wi¢i pasobicim silam a ve sloZitosti jejich navigace. N&maloprava se
pievazre vyuziva k gepra¥ nakladu mezi kontinenty. ¥eské republice se nevyuziva
diky jeji geografické poloze a je zde vyuzivana zsownitrozemské lodni doprava.

(www.vsb.cz, 2014)

Mezi hlavni nevyhodu vnitrozemskeé dopravy ipatavislost na stavu vodniho toku,
konkrétré na hloubce vodniho toku, respektive na jeticeSa kvalit® dna. Ne vSechny
toky vCeské republice umahiji bez finagné nakladnych Gprav toku plavbu stéjn
velkych plavidel, coZz se nasleflrodrazi ve vykonosti fislusnych vodnich tak

respektive vodni cesty. Z hlediska @t poZzadavii, které jsou kladeny ze strany
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pieprav@ a cestujicich, musi mit vodni doprava stejako jiné druhy dopravy
odpovidajici technickou zakladnu, do niztpahobilni technickd zakladna, kterd je
reprezentovana plavidly tak i stabilni technick&ladna do které spada péha

infrastruktura. (www.vsb.cz, 2014)

V nekterych evropskych zemich jako je migad Nemecko ¢i Holandsko hraje
vnitrozemska lodni doprava vyznamnou roli mezi grdbpravy. VCeské republice je

Mrivrw s

Ve

pieprava po Vita¥ a Labi. Tyto cesty hraji&Si roli pro grepravu mezinarodni nez pro
vnitrostatni. K osobni lodni dopré&ydou vyuZivat taktéZz vodni nadrze &elprady.

(www.vsb.cz, 2014)

Specialni kategorii je osobni vnitrozemskéeprava, ktera ma vramci dopravni
soustavy pouze dagitovy charakter a slouzi vyhratlk rekregnim (telim. Z tohoto
duvodu je situovanaipvazrt v oblasti prazské aglomerace a na vybranyehnmadnich
nadrzich po UzenGeské republiky, kde je dostats potencial. Repravni smlouvu zde
reprezentuje jizdenka, nastup a vystup cestuji@nmumozin v pristavistich a na

zastavkach. (www.vsb.cz, 2014)
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5 Analyticka ¢ast

5.1 STEP analyza

VnéjSi prostedi se mini, a proto by ho ¥ podnik sledovat a neustale aktualizovat své
informace. V téta@asti analyzy se nachazi faktory, do nichZipatnezeni aiilezitosti,
které podnik z $tSi ¢asti svowtinnosti nenize ovlivnit, pokud nedisponuje monopolni
¢i oligopolni silou na trhu. Pokud buddighazejici skuténosti dogedu predvidat,
muzZe se fipravit na jejich dopad nebo vyuZzit vzniklé&lpZitosti, které vijSi prostedi

piinese.
5.1.1 Sociélni faktory

Predmeétem prace je spoteost, kterd ma jasrdefinované misto svého podnikani, které
je determinovanoifrodnimi podminkami. Misto podnikani se odehrav&adni nadrzi
.DaleSicka pehrada“, ktera spada pod kraj Vysw a je situovana v jihovychodéasti
kraje. Rehrada je taktéz velmi blizko sousednimu jihomddérsi kraji a je v dobré
dostupnosti jeho krajskéhoésta Brna. Z geografického hlediska se budemesizarat
primarre na tyto dva kraje. Pro spravnécemi proces demografickych faktdr je
podstatné sledovat jak s@asné informace, tak informace minulé, tak i prognddici

do budoucnosti.

Pozet obyvatel \Ceské republice mé rostouci charakter a k 1. 1. 201810 516 125,
coz gredstavuje o 10 000lidi vice nez k 1. 1. 2012. (wera0n.cz, 2014a,b)

Vyznamnou roli ve sluzbachredstavuje sezonnost naustika, ktera velmi negativh

ovliviiuje poptavku po lodni dopraéwlavre v zimnich nésicich.

Nabidka kvalifikovanych pracovnik kapitAn musi mit gikkaz vidce malého plavidla a

lodnik musi mit pitkaz zpisobilosti lodnika, aby mohli vykonavat praci na ég@ozici.
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Od zaatku roku je viditelné snizovani miry nezé&stnanost obyvataleské republiky.
V 1. ¢tvrtletni roku 2013 se jednalo o 7,2 % neZamanych, ve 2étvrtletni o 6,7 %,
ve 3.¢tvrtletni 0 6,9 % a vé. étvrtletni 0 6,7 %. (www.czso.cz, 2014c)

Z demografického hlediska vyvoje se da @keského statistickéhor@du prognozovat,
7e wkova skladba populadgéeské republiky bude postupstarnout. Adaptace firem na
tento trend a danouékovou skupinu starSiho obyvatelstva bude nevyhnatgiro

udrZeni pozice na trhu. (www.czso.cz, 2014d)

5.1.2 Technické a technologické faktory

Velmi dialeZitou ¢innosti podniku je neustalé zachovavani konkurestagmosti a s tim
souvisejici poskytovani kvalitnich sluzeb. Zakakwpiorientované spotaost vyZzaduje
flexibilitu a schopnost vyhat zakaznikm. Aby tak mohlo byt spkno, je nezbytné
udrZovat suj technicky majetek v dobrém stavu. Sgolest AIKON, s.r.0. ma ve svém
portfoliu zangéstnand takové, kt& maji gimo na starosti servis a Udrzbu technického
majetku spolénosti.

Kazdé plavidlo vlastni lodni oggéeni, které je zapsano do plavebniho r#§atCR. Do
n¢j jsou zaznamenavany provéee opravy a stav plavidlachem provozu plavidla.
Prikaz ma platnost na dobutplet a nasled& musi byt plavidlo podrobeno kontrole,
aby mohlo byt nadéle pouZzivano. Pro prasmgrohlidek plavidel vnitrozemské plavby
je akreditovana spataost CS Lloyds, s.r.o., kterd ma v kompetenci vya@povoleni
od ministerstva DopravgR. V ramci prohlidky se za#tuje na kontrolu technického
zaizeni jako je elektroz&eni, tlakové nadoby, plynova izzeni a mdieni hluku.
(www.cslloyds.cz, 2014; www.plavebniurad.cz, 2014)

Mezi dalSi technické a technologické faktory spada:

o Ziskdni nového know-how na provozovadinnosti, kter4 zlepSi dosavadni

fungovani procas

» Rychlost zastaravani technického vybavenigimié pro provoz lodni dopravy.
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e Zastaravani a Unava materialu a s nim spojenéaahkkaudrzbu.

» Objevy novych a obnova starych technologii, kterpomitaji do vysSi finani

nara:nosti podniku a saiasré sledovani celkového stavu technického vybaveni.

» Poteba vySSEasoveé narénosti @i provadni zmen.

5.1.3 Ekonomické faktory

Pro podnik je kifové zachytit ekonomické ukazatele, ktetérm ¢i negimo ovliviiuji
podnikatelské progtdi a stav ekonomiky v daném okamziku. Ré&ladné analyze a
rozboru ziskanych dat, iheme ziskat pétbny nahled do budoucnosti. Na zaklad
zjisténych skuteénosti se fizpisobuje strategie firmy tak, aby byl naginprincip
podnikani a generoval se zisk, &me tomu Ize uvazovat o roZéhi nebo omezeni

podnikatelsk&innosti.

Zivotaschopnost podniku, ktery je zakaznicky ome®n, je velice zavisly na kupni sile
spotebiteli. Jako podklad pro stanoveni kupni sily zakakmikm slouzi zejména
pramérna vyse hrubé mzdy obyvatelstvaimérna hrub4d mzda obyvatelstva se za rok
2012 pohybovala ngastce 25112 K Je zde patrny kazdanoi rist této hodnoty.

(www.finance.cz, 2014a)

K dalsim sledovanym hodnotam flaminimalni mzda, ktera v polownroku 2013
zaznamenala zvySeni z hodnoty 8 00&nisic na 8 500K/mésic. Tato sazba se
upravila poprvé od roku 2006. (www.finance.cz, 2014

V sowasné dob je v &innosti rekolik reforem, které prosadila minula vliada. Mezi
zasadni pdt zakladni a snizena sazba #larridané hodnoty, ktera zatkem roku byla
stanovena ve vySi 15 % snizené sazby a 21 % zéldadhy. Od roku 2016 by se sazby
mély sjednotit na stejnou hodnotu ve vysi 17,5 %,emn$ tato varianta je v dnesni dob

nejista a uvazuje se o zaveddnptisem DPH. (www.tyden.cz, 2014)

Sazba dah z gijmu fyzickych osob v saiasné dob dosahuje \Ceské republice
patnacti procent. Dase odvadi ziflimt ze zavisléc¢innosti a funknich pozitk,
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z piijma z podnikani a jiné samostatné wlgEné cinnosti, z pijma kapitdlového

majetku, pijma z prondjmu a z ostatnichiijpni. (www.penize.cz, 2014a)

Vedle fyzickych osob jsou poplatniky daa p@ijmu i pravnické osoby, které jsou
darény devatenacti procentni sazbou #laKazda pravnicka osoba je povinna se
registrovat k platé daré pii svém vzniku. Fednetem daw jsou vesSkeré ifijmy nebo
vynosy, z vykonan&innosti nebo nakladani s majetkem. Od &dgsou osvobozeny
vyjmenované pravnické osoby, které nejsou zalozengelem zisku. (www.penize.cz,
2014b)

Mezi zakladni ekonomické ukazatelefpatflace spatebitelskych cen, kde mira inflace
vyjadiena piristkem p@mérného r@niho indexu spdebitelskych cen vyjadije
procentni zminu pimérné cenové hladiny za poslednich 128sim1 proti 12
piedchazejicim ®sicim. V roce 2013 byla inflace 1,4 %, coZ je pokles ro#u
piedchoziho, kdy byla na drovni 3,3 %. Ik hladina je drzena kolem inlaiho cile

2%, ktery nastavil&NB. (www.czso.cz, 2014e)

Dulezitou veltinou, kterd ovliviuje fungovani podniku je mira urokovych sazeb na
trhu. Od roku 2009 dochazelo ke sniZzovani Urokowazbg pro podpi@ni
podnikatelskéhotistu. Prognoza sazeb pro rok 2014 je 0,4 % na 3MBBRla 1,1 %

na rok 2015, tedy se jifekdva mirné zvySovani sazeb. (www.cnb.cz, 2014)

5.1.4 Politické a pravni faktory

Na konci roku 2013 se konalyrgitasné volby do poslanecké ésmvny CR po
piedchozim padu Nesovy vlady. Po 4 #sicich vyjednavani po dlkni mandét
vznikla dne 18. 2. 2014 nova vIad®R, ktera je sloZzena z ¥itné stranyCSSD, hnuti
ANO a strany KDUESL Byla podepsana koalii smlouva a odsouhlasilo se
programové prohlasSeni pro novou vladu, které budéslkedujicim obdobi nafivat.
Nasledujici dokumenty nam poodhaluji, jakymésm se budou ubirat politicka
rozhodnuti v daném obdobi. (www.rozhlas&¥14)
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DalSi zneény, které nabyly &innosti od 1. 1. 2014, je vraceni vyplaceni nemskérod

15. kalend#niho dne pracovni neschopnosti, které bude hezeka sprava socialniho
zabezpéeni, podle starych pravidel tomu tak bylo az od @ie. DalSi podminky
zustaly neznmingny, tedy prvniii dny neschopnosti jsou bez naroku, 4. — 14. dedihr

zanestnavatel. (www.réSec.cz, 2014)

NejvyznamijSi zménou v pravnim progedi se stalo zavedeni novéhocatského
zékoniku (NOZ). Tato z#ma ruSi sotasny zakort. 40/1994 Sb. Qiansky zakonik a
nahrazuje jej novy zadkoti 89/2012 Sh. S touto zZmou dochazi i ke zém¢ zakoniku

prace. (www.niSec.cz, 2014)

Podnikani je v zakonu o obchodnich korporacichndefino jako soustavnénnost
provadna samostath podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni zodgoust za
Ucelem dosazeni ziskiCinnost je provagha v podniku, coZ je soubor hmotnych a
nehmotnych slozek souzici k podnikani. K podnikleziagci, prava a jiné majetkové
hodnoty, které pét podnikateli a slouzi k provozovani podniku nelzbledem ke své

povaze maji tomutod@lu slouzit. (www.business.center.cz, 2014)

Legislativni podminky pro podnikani Geské republice prochazi neustalym vyvoj a
zmeénami, které musi kazdy podnik sledovat a drzeegehj formulaci. Pro podnikani

firmy AIKON, s.r.0. je nezbytné sledovat tyt@agjni zakony:
e Zakon¢. 90/2012 Sbh. — zakon o obchodnich korporacich.
e Zakon¢. 89/2012 Sh. — alansky zakonik.
e Zakon¢. 262/2006 Sh. — zakonik prace.
e Zakon¢. 586/1992 Sh. — zakon o danichigmu.
o Z&konc¢. 562/1991 Sh. — zakon @etnictvi.

o Zakon¢. 455/1991 Sh. — zivnostensky zakonik.

Pro spolénost AIKON, s.r.o. jsou s#nodatna i ®kterd z dalSich legislativnich

ustanoveni. VelmiieZzity je pro podnik zakon. 114/1995 Sb. o vnitrozemské playb
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ktery definuje podminky pro provozovani plavby matnozemskych vodnich cestach a
upravuje fisobnost a pravomoci ministerstvech a jinychiadstich dadi v oblasti

plavby. (www.mdcr.cz, 2014)

Minimalni zakonny rozsah technického stavu plavididuje vyhlaska ministerstva
dopravy¢. 223/1995 Sb., kterou se musdit vSechny plavidla @ené k provozu na
vnitrozemskych vodnich cestach. Jsou zde jedrotfepsany vhodné materidly,
techniky postupu, minimalni tloti&a lodniho plagt limity pro plepravu cestujicich a

dalSi parametry, které je nutnéisplat. (www.mdcr.cz, 2014)

5.2 Porteruv model péti konkuren énich sil

Pomoci Porterova modelwtp konkurergnich sil provedeme analyzu mikropriesti
spole&nosti AIKON, s.r.o. a budeme zkoumat vyjednavajgilu odigratei a
dodavatel, hrozbu vstupu do odtvi a substitut a v neposledniact rivalitu uvnit

odwetvi.
5.2.1  Vyjednavaci sila odkérateli

Slozeni koncovych zékazrikvori rizné skupiny odérateli. Firma se za®fuje na
jednani typu B2C (business to costumers), tedy ewngni firmy s koncovymi
zakazniky. V tomto fdpact jsou ceny jash stanovené dle platného ceniku. @dibel
jako jednotlivec ma velmi mizivou Sanci pro vyje@aai. Spolénost poskytuje pro
znevyhodgné skupiny, jako jsoudt a starSi lidé slevy na plavbu. Situace s&nim
pokud se nejedna o jednotlivce ale o velkou skugitera je schopna zaplnit kapagitn
celou laf, zde je jiz potenciondlni vyjednavaci sila nargtraakaznika. Poskytnuti
slevy sefidi individualrg, ale vzdy na popud zakaznika, jinak jsatouany ceny dle
ceniku. (Jahoda, 2014)

Spole&nost krond pravidelné lodni dopravy provozuje i tzv. neprahcbu dopravu, coz
znamena, ze i pronajima jako celek v dépkdy neni la’ vyuzita pro pravidelnou

plavbu v ramci plavebnihtadu. Tato sluzba je zpoplétma dle daného ceniku a jsou
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zde nabizeny slevy za pronajmuti na delSi dobwnvad gipadt ziskava zakaznik
vyjednavaci silu, pokud bude poptavatl’ lma dlouhou dobu, @Ze individual@
dojednat vyhod&si podminky prongjmu. (Virag, 2014)

5.2.2  Vyjednavaci sila dodavatai

Spole&nost m4 jiz své zavedené dodavatele materidlu @isunezbytnych pro chod
podniku. Vyjednavaci sila podniku je ovlima dle velikosti objednavky, pravidelnosti
a ceny za poptavané zbo&im vice je spoknost pro dodavateleatbZitéjsi, tim vice
Ize @i nakupech jednat o vySi stanovené ceny. Za dva povozu spolénosti jsou jiZ
stanoveny odbratelsko-dodavatelské ceny podZzbou maloobchodni cenou ku

spokojenosti obou stran.

Mezi hlavni dodavatelé spaieosti pati:

« Makro Cash & CarryCR s.r.0. — dodavatel nealkoholickych n&pej drobnych
pochutin. Jeho vyjednavaci sila je mala, nenaldidné vyjimeéné zbozi, které by

nenabizeli jeho konkurenti. (www.makro.cz, 2014)

* JASO-DISTRIBUTOR, spol. s.r.0. — dodavatel nealkmkgch napoji a drobnych
pochutin. Jeho vyjednavaci sila je mala, nenabyimecné zbozi, které by
nenabizeli jeho konkurenti. (www.jaso.cz, 2014)

« CEPRO, a.s. — dodavatel lodni nafty se sidlem v fébdedna se o nejblizsi
pobaiku, kde se prodava lodni nafta pro provoz lodindese o velmi specifické

zboZi, které se nabizi jen nékolika mistech \CR. (www.ceproas.cz, 2014)

5.2.3  Hrozba vstupu do odwtvi

Potencionalni novy konkurent musidgiat s vysokymi bariérami vstupu do athi
v podolg vysokych pdatenich kapitadlovych investic. Jednak do dlouhodobého
hmotného majetku tj. lodi, ktera jec@na pro provoz osobni vnitrozemské dopravy, a

nasledd do transportu lodi naiphradu. Zmi#énou investici by nila alespé z ¢asti
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kryt exkluzivni gEtiletd smlouva na provozovani lodni dopravy, alera@nost investice

se pohybuje v delSidasovém rozmezi.

5.2.4 Hrozba substituti

Hrozba substituit na zmigné gehrad v oboru vnitrozemské lodni dopravy v gaané
doke nejsou. Jak jiz bylo zméno, vyhradni prava na vykonavasrinosti zde ma pouze
spolg&nost AIKON, s.r.o. Vodni plocha je ¥&na vodni cesta, ale s omezenimi. Jeji

vyuZiti je mozné pouze pro plavbu ve vytlaku.

Jako substituty Ize ovSem ditr jiné druhy doprav v okoli, ndfklad autobusovou
dopravu, vlakovou dopravu, individualni automobdav dopravu a jiné formy

rekre&nich aktivit v okoli, které mohou z&kazniciragnostnit na tkor dopravy lodni.

5.25 Konkuren énf rivalita v odv étvi

Souwsasna rivalita v odtvi je determinovana geografickym ttendnim pro GzemCR,

kde je mozno vykonavat vnitrozemskou lodni dopr&®auze na DaleSické&ghrad je
mozny provoz lodni dopravy celame, protoZe polovina fghrady nezamrza. Mezi
nejblizSimi vodnimi dily v okoli spobaosti se jedna o vodni nadrz Brno a vodni nadrz
Vranov, mezi dale vzdalené pavodni nadrz Lipno a vodni nadrz Orlik. Konkurence
poskytuje ténd identicky produkt, ktery se liSi v méstkvalité a cer. Vnitrozemskou
lodni dopravu vlastni krotnsoukromych vlastnik také spolénosti 100% vlasttné
meéstem, jak je tomu ndjklad v Brre, kde je lodni doprava zafidvana Dopravnim
podnikem mdsta Brna, a.s. Spdleosti, které provozuji vnitrozemskou lodni dopravu
v Ceské republice, jsou nasledujici:

» Lodni doprava Vranov, s.r.0.

Zminéna firma provozuje svoji lodni dopravu na vodni ma®/ranov, kde pevazi své
zakazniky jiz od roku 2006 na lodi Valentyna a gilkt. Nadchazejici sezénu 2014
bude mit v provozu abzmirgné lodi a to v terminu od 28. 6. 2014 do 29. 8.42281
budu vyplouvat na pravidelnourgpravu vzdy 3x deré kromg pondli kdy lodk
vyplouva pouze 2x degn Cena hlavni jizdenky, které je od Vranovské plépe
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zastavky Bitov hrad a #p nabizi za cenu 200kpro dosplého a 120& pro dit.

Spole&nost ma v nabidce moZnost specidlni plavby, kdergezékazniky fipravena
Zivd hudba a vina po celou dobu plavby. Mimo toinab zkracené Useky tzv.
vyhlidkové trasy do i ptehrady od Vranovské hraze do Chvaletic at.zp

(www.lodnidopravavranov.cz, 2014a,b)
* QUARTER, s.r.o.

Spole&nost byla zaloZena v roce 1994 a s¥ojnost zahdjila na Slapskéghrad. Svoji
puasobnost rozgila od roku 1997 i o vodni nadrz Orlik, kdyZ radai svij lodni park
nakupem lodi od firmyCSAD Pisek. Firma disponuje deseti plavidly, které m
v provozu na zminych gehradach. Svoji hlavni sezénu planuje v obdobi 8d&2
2014 do 29. 8. 2014 a na pravidelnou lodni doptawlou lo@ na Orliku vyplouvat 4x
denré a na Slapech 3x detinCena hlavni jizdenky je nastavenacdatku 240 K za
plavbu od zastavky Orlik-zamek az po zastavku Bope na Slapskéiphrad od
zastavky Slapskaiehrada do Nova Zivoho3a zgt. Pro @ti do Sesti let je jizdné
zdarma a pro @i od 6 do 16 let plati polotni jizdné. Firma nabizi i moZnost
nepravidelné lodni dopravy kdy pronajimé celadi i posadkou. Tuto moznost nabizi
za 6200 K/hodinu pro prvni hodinu, 3 000 ¢kodinu pro druhou hodinu a
2 000 K/hodinu pro teti a dalSi hodinu pronajmu. (www.lodnidopravaailidpy.cz,
2014a,b,c)

* Rosenberger — Lipno — Line, spol. s.r.o.

Firma Rosenberger-Line provozuje svoji osobni lodimpravu na vodni nadrzi Lipno,
kde ma v provozu svoji jednudoVitava. Nadchazejici letni hlavni sezonu zahaji od
1.7.2014 az do 31. 8. 2014, tedgpobdobi letnich prazdnin. V hlavni sezéma pro
pravidelnou lodni dopravu naplanované odjezdy 3xwleCena hlavni jizdenky je dle
ceniku stanovena n@stku 270 K za trasu ze zastavky Lipno, naslége uskuténen
plavebni okruh poiehrad a korti se ot v zastavce Lipno. Cena pr@tddo 15 let
véku je (Etovana za polo¥ni jizdné. Spolénost nabizi kazdé uteryétem hlavni
sezony tzv. v&erni plavby za cenu 690¢Kna kterych zédkaznik dostane na &rybe ti

jidel bkéhem plavby, sotésti je i ochutnavka vina a na paludiraje ziva hudba. Mimo
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¢as pravidelné lodni ippravy si je mozno W pronajmou k soukromim akcim.

(www.rosenberger-lipno-line.com, 2014a,b)
» Dopravni podnik rssta Brna, a.s.

Akciova spolénost kde je 100% vlastnik &sto Brno, provozuje lodni dopravu na
brrénské pehrad jiz od roku 1946. Ve své flotile ma 5 lodi a jedod’ historickou, se
kterymi uspokojuji poptavku lidi. Svoji hlavni seroplanuji na obdobi od 27. 6. 2014
do 1. 9. 2014, kdy maji naplanované odjezdy 6xéengistavu Bystrc. Cena hlavni
jizdenky je dle ceniku stanovena d@stku 240 K a je v ni obsaZena cesta ze zastavky
Bystrc do Veverské BitySky a &p Déti do 3let v¥ku jsou zdarma a praitd od 3 do 15

let plati polovéni jizdné. Firma nabizi své 16d k individualnimu pronajmuti jak
vhlavni sezé&d tak i mimo ni za cenu 4500 ckod bez dph.

(www.dpmb.cz, 2014a,b,c)

5.3 Marketingovy mix

5.3.1 Produkt

Spolenost AIKON, s.r.o. poskytuje svoje sluzby na lodiréicko, ktera byla slavnostn
uvedena do provozu 1. 1. 2012.dLs evideknim ¢islem 32202084 a kapacitou 115
osob zajisuje pravidelnou lodni dopravu na DaleSickétpad. Lod’ byla vyrobena v
roce 1957 a jeji roz#ny cini (délka 22,15 m, #a 4,59 m, ponor 0,81 m). Hobyla
zakoupena v zahratfii a nasledé prosla rozsahlou rekonstrukci a modernizaci, aby
vyhovovala dneSnim podminkam, je tedy provozuscopnvyhovuje zakonnym
podminkdm. M& platné veskeré faiiné doklady pro ippravu jednotlivé i skupin.
(www.dalesickaprehrada.cz, 2014a)

Hlavni sluzbu, kterou firma provozuje a nabizipfavidelna osobni lodni greprava
cestujicich, ktera margsré stanovena kritéria podle lodnitiédu. Jedna se o sluzbu,
kterd je poskytovana celam® a to vSem zdkaznikn. Kromg pravidelné plavby, se
celd lal’ pronajima zajemien pro individualni plavbu a jednd se tak o nepralidu

lodni dopravu. Zde je hla¥npoptavka u firem, které zde j@mlaji soukromé akce.
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Stejre tak slouzi pro Skolky a zakladni skoly, kterécgf pbronajmou v ramci Skolniho
vyletu. Problém nastava v kapacdivdi a uspokojeni pozadalvk/ ramci hlavni sezény,
kdy nezbyva dostatek prostoru pro individuélni plavP@et prepravenych zakaznik
je odhadovan majitelem spotesti za rok 2012 na 25 000 zéakaZnéza rok 2013 na
20 000 zakaznik Pokles je zfisobeny zavadou na lodi, kdydlonebyla 2 nisice
v provozu. (www.dalesickaprehrada.cz, 2014b; wwiwakzona.cz, 2014; Jahoda,
2014)

Spol&nost mactyii raizné plavebnitady dle r@éniho obdobi stanovené tak, aby
uspokojila poZzadavky zakaziiila gitom optimalizovala své naklady na provoz. Plavby
jsou rozéleny na jarni plavby, letni prazdninové plavby, piathi plavby a zimni
plavby, jak je uvedeno wfozec. 3. (www.dalesickaprehrada.cz, 2014b)

Pridanou hodnotou k pla¥ge i mluveny vyklad o mistni historii a vzniku waitho dila
DaleSice, kde jsou popisovany dominanty, které jsaudohled mezi, které pat
Wilsonova skélaci StropeSinsky most. @em plavby jsou tak nendsilnou formou
piedavany informace o dané lokald jeji historii. Pro &ti je k dispozici dtsky koutek

s hrakami, aby si plavbu mohly #pemnit, pokud by je samotna plavba nezaujala tak
jako jejich rodée. (Virag, 2014)

Specifické je i vnitni uspdadani lodi, kde se nachazi velpiistupny kapitansky
mustek a zakazntkn je umozgno se vyfotit s kapitanendj pod dohledem opra¥né
osobyfidit celou lal. Této ilezitosti velmi rady vyuzivaji &i a wtSina z¥davych
tatinki. Lod’ disponuje i horni otéenou palubou, ktera je idealni z&kpého pgasi
k pozorovani zatopeného malebného udoli. Jsou mustny i stojany na kola, pro
piipadné cyklisty, aby si mohli zkrétit cestu na drikeh. (Virag, 2014)

Na dolni palub je bkthem plavby cestujicim k dispozici bar, ve kterémrmshou vybrat
z nabidky nealkoholickych nagioja drobnych pochutin. V baru je taktéZz mozno
zakoupit propagai a upominkové iedméty z plavby, jako jsou i@wené placky,

hrnicky, tricka, rieniky a jiné zbozi z nabidky. (Virag, 2014)
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V prab¢hu celého roku jsou padany specialni plavby, vzdy dle dané udalosti nebo
vyznamného svatku, jako tibe byt novoroni plavba, tikralova plavba, plavba pro
Skolaky s vyswdcenim, plavby pro zamilované na svatého Valentynglavba na
Mezinarodni den Zen. Tyto akce jsou doprovazenycig&pem programem dhem
plavby a jsou netradinim zpestenim a vyhledavanym kulturnim zazitkem pro vSechny
navstvniky. (Jahoda, 2014)

V budow, kterou ma spolmost pronajatu a nachazi se zde jeji technickénzidgaénfo-
stanek, jsou vybudovany ubytovaci prostory. Kapaithto prostor jsodlenény do 3
mistnosti s kapacitou pro 2 az 5 osob. MoZnostavidyti je nabizena jako dajbva

sluzba pro zakazniky. (www.dalesickaprehrada.cz42p

532 Cena

Spole&nost AIKON, s.r.o. pdf mezi malé podniky, které zcela podléhaji tlaku
odkerateli a nemohou tak diktovat ceny. Proto je velrliedité sprava stanovit cenu
jednotlivych sluzeb, jelikoz spibitelska citlivost na spragmastavenou cenu je velice
vysoka. Podnik pouziva ke stanoveni zakladni ceayghs sluzeb metody vyrobnich
nakladi a tu porovnava s cenou konkweé orientovanou. Podnik sam@gme
neustale monitoruje své konkurenty a jejich censtrétegie, kde sleduje jednotlivé
zmeény v cenach a nabizenych produktech. V rdmci cemmliéiky podnik poskytuje
svym zakaznikm slevy, které jsou vyj&dny sniZzenim nabizené ceny sluzby. Pro
podporu prodeje svych jizdenek spolupracuje aghtka roku 2013 s #stem Tebi,
konkrétré s jejich infocentrem v centru f@biéi a nabizi spolou vstupenku na
pamatky UNESCO a plavbu lodi. Dale poskytuje mreidst slevu rodinam séthi,
kde nabizi vyhodny ba&kk pro 2 dosglé osoby a az 3&i do 15 let. Mezi dalSi p#t
zvyhodréni céti od 3 do 15 let a senibmad 65 let, pro které plati zvyhaghé ceny.
Pro WtSi organizované skupiny, jako jsou Skolni vylgeyposkytovana sleva ve vysi
50 K¢ na jizdenku pro jedno ditVice o cenach je uvedeno v ceniku spodsti a v
piiloze¢. 1 na konci této prace. (www.dalesickaprehrad2@z4d; Jahoda, 2014))
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5.3.3 Distribuce

Spole&nost AIKON, s.r.o. provozuje svoji podnikatelsk@innosti na vodnim dile
DaleSice. Hlavni zastavka a provozovna sidli bliskoe Kramolin, kterd se nachazi
piiblizné 50 km zapadhod Brna, 40 km sevetrod Znojma a 10 km jizhod Nangste
nad Oslavou. V sdasné dob ma firma pronajatou nemovitost, ktera je ve vlas
ekologického mikroregionu Horacko, kde ma sveé tedténzazemi a rowi jsou zde
skladové prostory. Hlavni kancelgidli v Brré na ulici Bratislavska, odkud vedeni na
dalku fidi veSkeré procesy, jako je zajist ekonomického chodu firmy didi
marketingovouc¢innost. Podnik nedisponuje kamennou prodejnou aepiteje se na
strankach www.dalesickaprehrada.cz, které sprawijeoregion Horacko, a spaleost
zde ma vytvéeny prostor pro svoji prezentaci. Na webovych $tagh neni internetovy

obchodti rezerv&ni systém, ktery by umébval prodej jizdenek. (Jahoda, 2014)

V¢tSi ¢ast prodeje probiharimno k odirateli za pedem stanovenych a dohodnutych
podminek mezi prodavajicim a kupujicim zakaznik&mprodeji listki dochazi az na
paluk® lodi, kde hem plavby vybird lodnik jizdné od cestujicich. Digrimé
komunikaci @i prodeji si firma buduje @véru u zakaznika, ktera ine pispét ke
kladné zgtné vazi. (Jahoda, 2014)

DalSi formou prodeje je né&ma distribéni cesta, kterd ma jednu Urévervori ji
spole&nost AIKON, s.r.o., jeden navazany zpresikovatel a koncovy zadkaznik. Podnik
preferuje vytvdeni selektivni distribtni strategie, kdy spolupracuje s malymcjemn
zprostedkovateh a ma tak moznost vice kontrolovat a navazovat Silgpolupraci.
Spoluprace je navazana gstem Tebi a distribuce probiha v jeho infocentru, kde se
prodava spokna vstupenka, ktera optiayje ke vstupu na pamatku UNESCO a plavbu
na lodi. (Jahoda, 2014)

534 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je vyznamnyfidnkem marketingového mixu a v sasné

doke velmi konkurekniho prostedi nesmi byt opomijena, jelikoz kvalitni a proneys|
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koncept komunikace je zakladniredpokladem budouciho Usjhu a rozvoje podniku
a jeho hospodani. Spolénost AIKON, s.r.0. se této oblastémije, ale nezastuje se
na vSechny flezitosti, ktery ji tento nastroj nabizi pro ostov WtSiho mnoZstvi

zakaznik.
1. Reklama

Podnik se na internetu prezentuje pomoci webovydnek mikroregionu Horacko,
které sphuji swvij Ucel a poskytuji zakladni informace vSem zakaémik Stranky jsou
pribézné aktualizovany a poskytuji tak aktualni informade zde moznost zvolit si i
raznou jazykovou verzi, mim&estiny jsou strankyiplozeny do dvou stovych jazyki

a to do angtitiny a rem¢iny. Grafick4 podoba stranek je na velmi dobré arpktera
ma zakaznikm uleRit jeho hledani informaci. Stranky jsou logicky &mneny do
jednotlivych skupin, které jsou barevmdliSeny. Na Uvodni strance se vzdy spusti
video-pfivodce, ktery poskytuje rychle informace jak se nabe@wych strankach
orientovat. Celko¥ vzato, sotiasné stranky davaji podniku velkou konkuirgn
vyhodu, jejich podoba je na lepSi dobré urovni @&enzékazniky fildkat k plavig.

(www.dalesickaprehrada.cz, 2014e)

Podnik se prezentuje i pomoci #&isych let&ku, které distribuuje do nejblizSich
informatnich center v krajich Vysty a na jizni Mora¥. Pro zviditelgni pouZziva i
mistni tisk, kdy zve redaktory na zajimavé akc&tesych by mohli napsat zajimavy
¢lanek do svych periodik. Spdieost za tento Zjsob reklamy nenabizi finani
odmenu a dava mistnimu tisku moZznost psat o aktualnémi o jejich regionu.
V Trebicském deniku se tak objevily zpravy o transportu lddracko, jeji Kest ¢i

zminka o specialnim silvestrovském programiil¢Rac. 3)

Firmé se také velmi osdcila spoluprace se starostkou Kramolina, ktera jovai
piedsedkyni sdruzeni obci mikroregion Horacko. Stkeose snazi podporovat aktivitu
lodni dopravy a tim zvysit atraktivitu celého mikegionu. Spoluprace je pro oba
subjekty prosgsna. (Jahoda, 2014)
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2. Podpora prodeje

V rdmci podpory prodeje spa@leost AIKON, s.r.o. poskytuje svym zakaziik slevy a
to mnozZstevnéi rodinné, vic o slevach je zngimo jiz v rAmci marketingového mixu u
ceny. Podnik nema vytveny \rnostni program pro znovufiiphozi zakazniky,
nedokaze tak sledovat, jestli se &nmu zakaznici vraceji. &nostni program by
podniku mohl pomoci fldkat zakazniky k opakované nau&t. Podnik disponuje
specialnimi darkovymi poukazy, které davéleditym zékaznikm, jako dary do

tomboly¢i jako formu darkové poukazky. (www.dalesickaprelaaz, 2014d)
3. P¥imy marketing

Podnik nevyuziva formyifmého marketingu, od zakaziikeziskava adresy, pomoci
kterych by je mohl oslovit. Tato skuteost nahrava jiz k zmovanému ¥rnostnimu
programu, kde by bylo moznost zakazniky cileslovovat. Podnik se ovSem sdesi
na formu on-line marketingu, kde k jehdesii vyuziva svych facebookovych stranek.
BohuZel tato cesta se zatim jevi jako maloégsp, kde dneSnimu dni mdilpizne
kolem 200 odbratelr. (www.facebook.cz, 2014)

4. Vystavy a veletrhy

Spol&nost se prezentuje pomoci vystav na BVV {@iské veletrhy a vystavy),
pravidelré se z@astuje veletrti GO-REGIONTOUR kde sdili stanek s mikroregionem
Horacko na jednom mista podili na finatnich nakladech za vystavni prostor, ktery
nehradi kraj. DalSi akci kde se firma prezentujesgéetrh Sportlife, kde ma firma
k dispozici 3x3 metrytverenich vystavni plochy. Spaleost je od prvniho tmiku
MISS PlaZe hrdym partnerem této akce, ktera se kandartvikovické plazi. (Jahoda,
2014)

5. Vztahy s vetejnosti a sponzoring

Vedeni spolénosti se snazi udrzovat dobré vztahy s obcemi gigada mikroregionu

Horacko. NejblizSi vztah je navazan iegsedkyni mikroregionu, ktera je zarave
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starostkou obce Kramolin. Jsou rozdavany darkowéamy, které slouzi jako dary do
mistnich kulturnich akci. (Jahoda, 2014)

Vyznamnym partnerem je spofostCEZ, a.s. ktera je majitelenyghrady DaleSice a
posila finakni prostedky spolénosti AIKON, s.r.0. na provoz a za to ji jsowkgneny
reklamni plochy na istcich u jednotlivych stanic, které jsou ve vladivii spol€nosti
AIKON, s.r.o. V ramci dobrych vztdh je jednou do roka pra@piena lal’ na uklidové
prace na fehrad, kdy se jednaievazné o svoz naplaveného odpadudadde slouzi

jako ,popeldsky viz* na vod. (www.aktivnizona.cz, 2014)

535 Lidé

e

Majetek ¢i finance jsou nepostradatelnou slozkou kazdé firemSak nejdlezite)Si
investici, jakou mMze podnik dinit, jsou investice do za¥stnand@. Vhodre vybrani
uchazei napomahaji podnikn lépe zvladat igkadzky na trhu a posunout je vySe.
Majitel firmy si tuto problematiku uldomuje a vybira vhodné uch&eepro své pozice,
neba’ jen ti nejlepSi mohou fspivat k rozvoji goodwillu. V satasnosti firma

zanestnava kapitana lodi, dva lodniky a obsluhu basuww.aktivnizona.cz, 2014)

Ve spolénosti je zavedena jednoducha strukttizgeni, kde na vrcholu stoji majitel, a
pod nim jsou vSichni zatstnanci, kté& si navzajem poméahaji dle svého ukolu. Majitel
tak deleguje své Ukoly na pdzené, kde kazdy zafstnanec je seznamen se svoji roli,
pravy a povinnostmi. (Jahoda, 2014)

5.4 Dotaznikoveé Sekeni
Pro lepSi zachyceni preferenci zaka#éni&dni dopravy na DaleSicich byl proveden
marketingovy vyzkum. Vyzkum probihal ve dvou fazfohmou:

» Dotaznikového S&tni kthem plavby

e Online dotazniku
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Pti dotaznikovém Sé&tni kthem plavby byli oslovovani zakaznici s prosboulitlijes
poskytnou jejich zgtnou vazbu na poskytovanou sluzbu. Na online ddkabyli
odkazovani facebookovitiznivci firmy a byvali zakaznici, na které&la firma kontakt

v databazi. Dotaznik byl#fstupny od prvniho Unorového vikenduegqrdji od 1. 2.
2014 az do planované odstavky lodi, tj. do 24.®L4L Za celou dobu bylo nasbirano
468 odpoxdi lista z vybrané skupiny zakazrik které byly nasledh zpracovany a
vyhodnoceny pomoci tabulkového editoru MS Excetkdhé hodnoty bylyievedeny
do grafické podoby a vytweny grafy, ze kterych Ize I1épe interpretovatipbhé zasry.

54.1 Navrh a vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik byl navrzeny tak, aby zjeho odpdv bylo mozno wyist preference
zakaznik a upravit tomu strategii podniku. Vysledna poddbgazniku byla schvalena
majitelem spolénosti, ktery naslednumoznil skr dat hem plavby. Dotaznik byl
navrzen tak, aby co nejm&wobtzoval cestujici, byl stiiny a gitom poskytl dilezita
data pro podnik. Skupina otazek se sklada ziergeh a otekenych otdzek a z otazek,

kde je mozny vybr z vice variant.

Nasbirané archy dotazriikbyly prevedeny do elektronické formy do tabulkového
programu MS Excel, kde probihalo finalnitégini dat tak, aby bylo mozno vysledky
shaze interpretovat a torquevSim v podab grafi. Majitel spol€nosti by se cht
zaneiit na své nejziskaySi skupiny zakaznik a dotaznik by mu #h dat gehled na

jaké skupiny a v jakych lokalitach byehvolit formu propagace, aby se jeho cil naplnil.
5.4.2  Vysledky z dotazniku

Otazkac. 1 zji¥uje nazor zakaznikna to, zda by vyuzili kroghlodni greepravy i jinou
sluzbu a to kterou. Analyza dotazhikypowdéla, Zze 47 % zakaznikby uvitalo
puj¢ovnu kol, coZz nabizi velky prostor pro jednéni pi&im provozovatelem této
sluzby, kterym miZze byt pivovar DaleSice, ktery nabiZijgovnu elektro kol a v okoli je
vybudovana si dobijecich stanic spaleosti CEZ. Dalsim velkym hendikepem je

provozovani oerstveni, které by uvitalo 39% dotazanych. V blgkblavni zastavky
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Kramolin se bohuZel nenachazi vhodné stravovatizesd. NejblizSim takovym
zarizenim je v kempu Wilsonka, kde se nachazi zastlnda dopravy, ktera je ovSem
otewena pouze i@s hlavni sezénu. Spohost se tuto skutaeost snazieSit barem na
lodi, kde nabizi prodej nekenych jidel, hlavé balené vody a teplych nagoja
cukrovinek.  Zbylych 14 % zakazrikpostradalo moZznost ubytovani. MoZnost
ubytovani v okoli pehrady poskytuje kemp Wilsonka, ktery je v provgauze letni
meésice a nasledn jiné ubytovaci zizeni v obcich kolem iphrady. Spoknost
poskytuje moznost ubytovanitiplizné pro 10 osob fimo u zastavky Kramolin.

(www.pivovar-dalesice.cz, 2014)

0,
a7% B Obcerstveni

B MoZnost ubytovani

Plj¢ovna kol

14%

Graf 1:  Otazkae. 1: Jakou sluzbu postradate? (Zdroj: Vlastni prace

Otazkac¢. 2 zji¥uje nazor zakaznik na poskytované sluzby a jak se citithem
piepravy. Jejich odpa@di jsou uvedeny v nasledujici tabulce. Techniclav stlavidla
ohodnocuji zakaznici velmi pozitigén Lod’ byla ped zahdjenim provozu podrobena
modernizaci a bylo zde instalovano nové interiergyBaveni, tak aby poskytovalo
pottebny komfort Bhem gepravy. Dale zakaznici velmi pozitivnhodnoti kvality
sluzeb personalu, k tomu vysledku bezespdiapf dres codu posadky, kde je posadka
lodi obletena v tematickych uniformach. Bezpest a pohodli na lodi velmi
koresponduji s technickym stavem plavidla, kde zala uvadji velkou miru
spokojenosti. Posledni otazkou bylo zhodnoceni ggovani barovych sluzebkerem

piepravy, kde bylaifblizné tretina zakaznik velmi spokojena, dalStdtina spokojena a
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zbytek spiSe nespokojen, coZize byt spojeno s nabidkou sortimentte&aci dobou

na teplé napojeipveétSim mnozstvi objednavek.

Tab. 2:  Vyhodnoceni otazky. 3 z dotazniku. (Zdroj: Vlastni prace)

Technicky stav Kvalita sluzeb Bezpe&nost a Obgerstveni
plavidla personalu pohodli na lodi béhem plavby
1 - vyborné 38 % 47 % 44 % 33 %

2- chvalitebné 40 % 27 % 36 % 22 %
3 - dobré 16 % 15 % 10 % 23 %

4 - dostat&né 11 % 9% 8 % 18 %
5 - 3patné 1% 2% 2% 4 %

Otazkac¢. 3 zji¥uje, za jakym Gelem lidé jezdi na lodni dopravuieRazna wtSina
oslovenych, pesré 83% zékaznik zvolila moznost jako rekréni a tomuto vysledku
by se ndl podnik pizpasobit. Druhou dlezitou skupinou bylo 12 % zakazdikkteri
cestu voli kwli kulturnimu poznani, kde je zajima historie tahatista. Jen velmi malé
procento 5 % zékazniksem smituje kuili sportovnimu vyZiti, jednd seigvazri o
cykloturistiku a moznostipveést kolo po fehrad a zkratit si tak okruh, ktery Ize kolem

piehrady po cyklotrase jet.
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5%

m Rekreaéni
W Kulturni

= Sportovni

Graf 2:  Otazkac. 3: (el vasi cesty? (Zdroj: Vlastni prace)

Otazka ¢. 4 zji¥ovala nazor u zdakaznikna cenu u zakladni jizdenky a k nim
piislusnych sluzeb. Prvni skupinou zéka#nikonkrétrt 21 % z nich byli toho nazoru,
Ze cena je neadekvatni a pozadovali by jeji sniz@riak cenu uhradili. iBvazna
vétSina 65 % zakazniks cenou souhlasilo a byli spokojeni i s poskytgvainsluzbami.
Timto se nam potvrtdilo, Ze cena zakladniho jizdnghstanoveno v rozumné cenové
relaci. Posledni skupiny zakaziky byly schopny zaplatit i cenu vyssi, ale pouae z
predpokladu, Ze by k cénizdenky dostali ufity upominkovy darek v cenvstupenky.

B Oc¢ekdval jsem vy3si

9% 0%

M Je neadekvatni, ale
zaplatim

® Cena odpovida

m Ocekdval jsem lepsi sluiby

65% m Zaplatil byh i vice

Graf 3: Otazky¢. 4: PovaZujete cenu za adekvatni? (Zdroj: Vigstace)
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Otazkac. 5 zji¥ovala informovanost zakazriiko moznosti vyuziti slev ip plavbe.
Vysledky z této otazky velmi koresponduji s otazkoull. Zvyhodgny listek pro
rodice s @&tmi nebo vnotaty vyuzilo 37 % zakaznik tento listek se rodim vyplati
jiz od jednoho ditte a p@et c&ti neni omezen, tedy jsou zvyhadiy rodiny s ¥tSim
poétem cti. MozZnost zakoupit si spaleou vstupenku na @ a pamatku UNESCO
vyuzili pouze 4 % zakaznik prodej &chto listki je velmi nizky a nesplje predstavu
majitele. Zlevinou jizdenku si zakoupilo 13 % zakazhikmezi ¢ pati prevazr
osoby starSi 75 let nebo individuéljedno di¢ s jednim platicim rodem, kterym se

nevyplati rodinny listek. Za plnou cenu jizdnéhplatlo 46 % zakaznik

® Rodinny lodnf listek

B Spolecna vstupenka se
vstupem na pamatky
UNESCO

46%

Zvlevnénou vstupenku
pro détido 15 let a
seniory starsi 75 let

139 ® 7adnych nebo jsem si jich
neviiml

Graf 4;:  Otazkac. 5: Jaké slevy vyuzivate? (Zdroj: Vlastni prace)

Otazkac¢. 6 zji¥ovala od zakaznik z jakého média se rejstji o lodni dopra¥
dozvidaji. U této otazky bylo mozno ozitd vice moznosti zarowe NejpreferovadSi
meédiu byl ze ziskanych odp&li internet, pro ktery se vyslovilo 33 % respondehito
skute&nost taktéz potvrzuje otazkal2, kde se jedna dgvaznou skupinu lidi do 50 let
a predpoklada se pitacova znalost. DalSim vyznamnym faktorebegavani informaci
o lodni doprav¥ je na zaklad doporieni od znamych, tedy naSich minulych klient
kde se jednalo o 40 % zakaznikDalSi skupinou jsou zakaznici, Kteryhledavaji
moznosti rekreace wibehlych infocentrech, kde je jimide byt nabidnuta plavba nebo
si miZzou sami vSimnout vystavenych l&kd. Spol€nost z&azuje svoje reklamni spoty
do hit radia Vysoina pro gilakani novych zakaznik DalSi roli i rozSiovani
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povedomi o lodni dopray hraji novindi mistnich tiskovin, kt# jsou vzdy pozvani,

kdyz se nafehrad d¢je zajimava akce, aby o ni napsali.

M Internet

H Infoletak

m Infocentrum
M Radio

m Tisk

m Doporuéeni

12%

Graf 5:  Otazkad. 6: Z jakych zdrqj jste se o nas dogeli? (Zdroj: Vlastni prace)

Otazkac¢. 7 navazuje na otazkurguichozi a cili fedevSim na zékazniky, Ktesi
informace hledali na internetu a navstivili naSearsty. Sledujeme zde jejich
spokojenost s grafickou podobou stranek a rozsalpaskytovanych informaci.
Naprosta vtSina zakaznik hodnoti stranky jako iphledné, aktualni a srozumitelné.
Pouze malému @tu zdkaznik poskytované informace a vzhled nevyhovuiji.

79 5% 1%

B Prehledné
B Aktudlni

m Srozumitelné
42% B Nevyhovujici
B Neaktualni

® Nepiehledné

Graf 6:  Otazkag. 7: Jak hodnotite naSe internetové stranky? (Z8lastni prace)

Otazkac. 8 zji¥uje u zakaznik, zdali jim vyhovuje zfisob prodeje vstupenek, ktery se
uskuté&nuje az na palublodi béhem plavby. Vysledek ndm udava, Ze 67 % zakdiznik
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je s timto systémem spokojeno. Z rozhovoru s destij se negjastji objevuje nazor,
Ze je to pro & pohodIrgjSi, jednak proto, Ze si prérvyberou misto na lodi a nasledsi
jizdenku zakoupi u lodnika, ktery cestujici obchazihemusi takekat ve front a
studovat pislusné ceniky. Jinou skupinou zakaznji ti, kteti by preferovali moznost
jizdenku si zakoupitigdem a nasledrji pouze gedlozit. Mezi dalSi moznosti, které by
z&kaznici uvitali by patl systém rezervace mista na lodi. Pro postedw zmirgné
moznosti systému zakoupetii rezervace jizdenky nema firma vytemy potebny

systém, ktery by tuto moznost unioal.

5%

H Ano, vyhovuje

B Ne, uvital bych monost
predprodeje

18%

Ne, uvital bych moZnost
rezervace pres internet

B Ne, uvital bych moZnost
koupée pies CK

Graf 7:  Otéazkac. 8: Vyhovuje vam prodej lodnich listR (Zdroj: Vlastni prace)

Otazkac. 9 zji¥uje od zakaznik kolikrat do roka vyuziji plavby na lodi. Z vysled

Ize jasr vycist, Ze nejpeetnsjSi skupina zakazniky 74 % uskémé pouze jednu plavbu
béhem roku. DalSich 21 % zakazfikyuZije plavby dvakrat do roka a posledni skupina
zékaznik 4 % se plavi vice jakikrat za rok. Bohuzel zthto adaj nelze vyist, zdali

se tak dje opakovan kazdym rokem, jelikoz firma nemaghled o svych pravidelnych

zakaznicich.
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5%

m 1x zarok
m2xzarok

3x a vicekrat za rok

Graf 8:  Otazkat. 9: Kolikrat za rok vyuzijete plavbu na nasi lo¢iralroj: Vlastni prace)

Otazkac. 10 zji¥ovala, z jaké vzdalenosti odighrady pochazi zakaznici. N&jSi
zastoupeni 46 % zakazidikochazi do 50km odiehrady, kam Ize zahrnouésta, jako
jsou Brno, Znojmo, Velké Metiti. Druhou péetnou skupinou 38 % zékaziilsou ti,
ktefi maji bydlis¢ do 100km, kam lze zahrnoutésta, jako jsou Vyskov, i&clav,
Svitavy, Humpolec, Jiriithuv Hradec. Posledni skupina 16 % zakainiizi cestu
delSi jak 100km od domova, kaptji se bude jednat o zakazniky, Ktgedou po
dalnici D1 smé¢rem z Prahy nebo opaym z Ostravy. Zji&ni této informace je zasadni

pii soustedni marketingovych aktivit na dané lokality.

68



46%
® Do 50 km

H Do 100 km
[ Vice jak 100 km

Graf9:  Otazkat. 10: Kolik kilometi jste museli ujet, abyste se k nam dostali? (Zdrtgstni prace)

Otazka¢. 11 zji¥ovala od zakaznik zda jezdi na plavby individuémebo ve skupin

V 96 % zékaznici uvedli, Ze jeli na plavbudba partnerem, kamarddem nebo rodinou,
pouhd 4 % zakaznikjeli na plavbu samostatnTomuto vysledku odpovidd i viit
rozmis€ni vybaveni lodi, kde jsou vytveny stol€ky s lavicemi, kam si fize sednou 4

- 6 lidi, tedy ¥tSinou jedna rodina se &wa dtmi.

4%

mSam
m S kamarady
m S partnerem

H Srodinou

Graf 10: Otazkac. 11: Na plavbu lodi jstefpeli sami nebo se skupinou? (Zdroj: Vlastni prace)

Otazkac. 12 zji¥ovala kové slozeni zakaznik aby mohla firma fizpusobit formu
komunikace podle né&pstji vyuzivanych forem osloveni pro kazdou generaci.
NejpacetrgjSi skupinou zékaznik55 % jsou lidé ve &ku od 31 do 50 let, kde se
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predpoklada, Ze jiz maji zaloZzenou rodinu a na plgeblou spoléné. DalSi skupinou
24 % zékaznik jsou lidé ve ¥ku od 21 do 30 let. Déle se jedna o 10 % zakaznék
véku 51 az 65 let a 6 % zékazhikad 66 let ¥ku.

6% 5%

B Méné jak 20 let
m21-30let
m31-50let
W51-65let

M 66 a vice let

55%

Graf 11: Otazkat. 12: Jaky je vasek? (Zdroj: Vlastni prace)

Otazka¢. 14 zji¥ovala spokojenosti nespokojenost s doprovodnymi sluzbarsidm
plavby. Z vysledk je patrné, Ze 37 % zakaziikylo velmi spokojeno, 32 % byli spiSe
spokojeni, 24 % spokojeni, 5 % spiSe nespokojenpoaha 2 % byla velmi
nespokojena.

5% 2%

B Velmi psokojeni
H Spise spokojeni

m Spokojeni

B Spite nespokojeni

B Velmi nes pokojeni

32%

Graf 12:  Otazkag. 14: Byli jste spokojeni se sluzbanitem plavby? (Zdroj: Vlastni prace)
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5.5 SWOT analyza

V tabulce niZze jsou zobrazeny silné a slabé stradkie pak i filezitosti a hrozby
podniku. Na zakla#l identifikace faktoi bude moZzné komplexni vyhodnoceni

fungovani firmy AIKON, s.r.o0. a nalézt problematciblastici nové moznosti rozvoje.

Tab. 3:  Prehled faktoh SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni prace)

e ] weawes
i o gron ) Pt a1

Celora:ni plavebni sezéna ZatZ pro Zivotni prosedi

S4 Individudlni gistup k zakaznikovi W4 Nizké& Urové rozvoje zamistnan@

Nizka Grové zastupitelnosti
zamestnand

l—_

Tab. 4:  Prehled faktoih SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni prace)

02 Predpowd’ rastu ekonomikyCR T2 Nova konkurence

04 Spoluprace se spaieostiCEZ T4 Dopravni omezeni v okoli

Dopravni dostupnost vejné
dopravy
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5.5.1 Bodové hodnoceni SWOT analyzy

Z&kladni prvky SWOT analyzy byly definovany a zmieytvoiime podle bodového
hodnoceni déi matice. Je dlezité, aby diti matice SWOT obsahovaly stejny ged
prvki, pro nasledné posouzeni, ohodnoceni a vybraninéhettategie. Prvky je nutno
ohodnotit dle jejich dlezitosti a nasledhprvky s nejnizsim procentualnim zastoupenim

vyradit z matice.

Nasledujici tabulka ilustruje hodnoceni vnith faktofi prostednictvim vah. R
hodnoceni vah se porovnavaleritost zvolenych znaknavzajem. Porovnani pobiha

nasledujicimi stupni hodnoceni:

* 0,5 — vaha znaku ve svisléem sloupci je steffilezita jako vaha znaku ve

vodorovném sloupci

* 1 — vaha znaku ve vodorovném sloupci jgedit¢jSi nez vaha znaku ve svislém

sloupci

* 0 —vaha znaku ve svislém sloupci je hdilezita nez vaha znaku ve vodorovném

sloupci

Tab. 5: Dil¢i matice — silné stranky (Zdroj: Vlastni prace)

Stabilni a vysoce kvalitn
X 1 1 1 05 35 35%

personal
<74 Celorani plavebni sezéna O x 1 1 0 2 20 %

< Strategicka poloha 0 5%

o
x

=
&
o
o
&

Individualni @istup k
_ 0,5 5%
zakaznikovi

Vlastnictvi vSech pracovnic
_ 05 1 1 1 x 3,5 35 %
stroju a pomiicek

Suma - - - - - 10 100 %

a IS (2N
o
o
o
&)
x
o
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Tab. 6:  Dil¢i matice — slabé stranky (Zdroj: Vlastni prace)

i3 I N I N I N

Z&tz pro Zivotni
W2 05 x 0 05 05 0 O 15 8%
prostedi

N|zka arové rozvoje

05 O X 0,5 0,5 12 %
zam:stnanﬁ
Nizka urove
V\'51 zastupitelnosti 1 1 05 05 1 x 05 45 21%
zanmestnand
Suma 100%

Tab. 7:  Dil¢i matice — pilezitosti (Zdroj: Vlastni prace)

02 Predpovd rastu ekonomikyCR 05 x 05 O 20 %

O4 Spolupréace se spaieostiCEZ 25 %

Suma 100 %
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Tab. 8:  Diléi matice — hrozby (Zdroj: Vlastni prace)

aha
L Rostouci ceny pohonnych hmot  x 0O 05 05 7%

11Z| Nova konkurence 1 x O 1 05 05 3 20 %
|¢] Zavada na lodi 1 1 x 1 05 1 45 30%
1“5 Dopravni omezeni v okoli 1 0 O x 05 05 2 13 %

Vysoka nezarstnanost v kraji
: 05 05 05 05 x 1 3 20 %
Vysocina
Dopravni dostupnost vejné
P P Ve] 0505 0 05 0 x 15 10%
dopravy

Suma - - - - - - 15 100%

BEIEIEEEE
(o)) o1

5.5.2 Hodnoceni intenzity vztahi podle jejich intenzity

Intenzitu vzajemnych vztdhprvki matice lze posoudit fiznych ahii pohledu, mezi
néz pati strategie MAXI-MAXI sloZzena ze silnych stranekpéilezitosti, strategie
MAX-MINI slozena ze silnych stranek a hrozeb, sigaé¢ MINI-MAXI slozen& ze
slabych stranek arfpezitosti, strategie MINI-MINI slozena ze slabystnanek a hrozeb.
Nize uvedena tabulka zéestuje jednotlivé faktory, kterym jsoutifazeny hodnoty od 1
do 5, kde 1 vyjafllje nulovy vztah mezi faktory, tj. ambivalentnosthadnota 5
vyjadiuje Uzky vztah mezi faktory tj.tdezitost. Tuto zavislost umaaje kladnéci
zaporné znaménko, které vyfage pozitivni¢i negativni vztah.
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Tab.9: Vzajemné fisobeni vnitnich a vijSich faktofi (Zdroj: Vlastni prace)

Kli ¢ové interni faktory

BEEEE o souwom

-

-----_-----_

2 4 3 1 2 12 3 2 1 2 2 10

-----_-----_
13 21 14 13 12 73 10 18 9 6 13 56

5 5 2 -1 5 1 5 -1 5 -1

Kli éové externi faktory

2 3 2 2 =2 2 4 3 2 =2

-11 19 -17 -7 -13 -11 -19 -9 -13  -16
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Navrhovana strategie vyplyva z nize uvedené tahulkle je pateba se zasgtit na
strategii SO neboli MAXI-MAXI, ktera reprezentujéstovou strategii.

Tab. 10: Vysledek vzajemnéhoigobeni (Zdroj: Vlastni prace)

_ Silné stranky Slabé stranky

Firma by se la vydat smérem vyuzivani svych silnych stranek a jit cestasiajici

se podnikatelské aktivity. Vhodnymi variantami bghmo byt:

* Vyuzit vhodnych podminek celafiniho provozu a sousdit se na pidzeni druhé
lodi, ktera by uspokojovala poptavku po nepravideladni dopra¥ a byla by
v zaloze pi zavad na lodi prvni tak, aby nebyla ohrozena plavba iplelaé lodni
dopravy.

» Rozsfit marketingovou kampana nové vzdalefsi zdkazniky od fghrady a to
pobliZz dalnéniho exitu 162 dalnice D1 u Velké BiteSe v obowr&th.

* Nadéle budovat jméno z¢ky zaloZzené na kvalitnich sluzbach, které podporuji
spokojenost zdkaznika pomahaji v ni propagace produktu.
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6 Navrh reSeni

Zawérecnou ¢asti diplomové prace je sestaveni kompletniho ntiag@veho planu, kde
budu definovat obchodni a komuniké cile za pedem stanovenych rozfovych
omezeni. Spravné planovani dlouhodobych investizemmit pro spoknost AIKON,
s.r.o. pozitivni dopady, které mu umozni vyuzZimaafcni prostedky pro marketingové
kampar efektivreji, nez tomu bylo v minulosti. Sl@eni marketingovych aktivit by
melo prispét k dosazeni vySSiho obratu a zlepSeni konkurehopsosti na trhu osobni
lodni dopravy. Pro spravné definovani ipbt koncového zakaznika bylo provedeno
dotaznikové Séeni, které bude slouzit jako zaklad pro stanovesrketingového planu

spole&nosti.

6.1 Produkt

V ramci zabezp&eni celoréniho provozu lodni dopravy, navrhuji uvazovat dipeni
druhé zélozni lodi ktera by byla primégh urcena pro provoz nepravidelné lodni
dopravy a slouzila by jako zaloha pro pravidelndeppavu v pipact poruchy na lodi
sowasné. Porucha dosavadni jediné lodi, byasppila velké finatni vypadky
spolg&nosti. Tak jak se stalo jiz v minulosti, kdy mudsit provoz omezen na dobu
nezbyté nutnou, v dob preruSeni se musely hradit fixni naklady a nebyl garén
planovany zisk a spalaost se dostavala do nepldnované ztraty. Pokud asyala
dlouhodoba zavada, znamenalo by to zanik spoldi, pokud by nenasla finéam

podporu.

Druha lal’ je kapitdlo¥ nara@na investice, kterd se pohybuje od 10 miliora
revitalizovanou starsi & a od 15 miliofi korun pro la’ novou. \tSina lodnich
doprava@ vyuziva vyjimky na no¥ platné technické parametry starsSich lodi, kteidebu
platit az do roku 2030. Z tohotoivbdu se ¥tSina provozovatél kloni k pdizeni

revitalizované lodi, kdy dosahnou 30- 40% Uspapdizeni plavidla.

V sowasné dob se podnikani pohybuje dernych ¢islech, avSak dle fingnich

parametii Ize jasg fici, Ze by spolénost nebyla schopna financovat dalSErima
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druhou lal’ za stavajici ceny. Na druhou stranu, na samotoyogt, tedy na posadku a
adrzbu by si Id vydélala. Jednim #eSeni by mohlo byt osloveni zasttpkraje a
samosprav kraje Vysmy, aby lal’ zakoupili ¢i jinak podpdili a dali ji do pronajmu
sowasnému provozovateli lodni dopravy. TeéSeni je na delSi debatu se zastupci a po
jejich vyhodnoceni, jak by tato investice pomohlarigticky zajimavému a

vzrastajicimu regionu.

6.2 Cena

V cenové politice bych spalrosti doportil zavést slevy ve vysi 10% pro zakazniky,

kteri ucini opakovany nakup jizdenkygs navrhovany on-line prodej jizdenek.

6.3 Distribuce

Vramci distribuce bych spalrosti navrhoval investici do novych vlastnich
internetovych stranek, kde by byl implementované&yson-line prodeje lodnich listk
na konkrétni plavbu. Podnik by tim ziskaépled o planované obsazenosti lodi a mohl
by uchovavat data zakazidik nadale s nimi pracovatigalSich formach marketingové
komunikace, coz dnes firma velmi postrada. Strabkybyly optimalizovany pro
internetové vyhleddv@ pomoci techniky SEO.

DalSi navrh koresponduje se spn$in predchoziho systému a jednalo by se o
spolupraci s cestovnimi kanc&éni, které by plavbu inzerovaly vramci svych
katalogi. Pro ty by byly vytvéeny specialntasové Useky, které by nezasahovaly do
pravidelné lodni dopravy, a byla by zde mozZznostbsgat volna mista svymi klienty.
Timto krokem by se tak zvySila vyuzitelnost lodiayné mimo sezénu a prodlouzeni

plaveb v sezéh
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Obr. 7:  Schéma lodi pro on-line prodej jizdenek (Zpracov&idstni prace)

6.4 Marketingova komunikace

6.4.1 Reklama
1. Webové stranky

NejvetSi paet zékaznilk dle pizkumu uvadlo, Ze se o spobmosti dozédélo od
znamych na dopoteni a nasledninformacecerpali ze soéasnych webovych stranek,
které nejsou majetkem spof®sti, ale maji zde vyhrazené misto pro svoji prtas.
Webové stranky jsou tak nosnym f®iin prezentace firmy a sgasny trend
vyhledavéani informaciies internet z tohoto médiéld klicovy faktor usgchu. Pomoci
raznych technik a nastnjlze z webovych stranek vytiibsilny a efektivni prodejni a
informani zdroj pro zajemce, kite se nasledh mohou stat zakazniky. Nawshik
webovych stranek siéth obrazek poskytovanych sluzeb na zaklagbové prezentace
spol&nosti a hodnoti @ité kritéria, jako jsou grafickyijemné prosedi, gehlednost,
Ucelnost a jednoduchost, ktera ho mohoesgsdcit o koupi.
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Jak bylo napsano v analyze podniku a z vysledkazioku vyplynulo, Ze s@asna
grafickd podoba strdnek je dostaté a na dobré drovni. Stranky poskytuji zakladni
informace pro zékazniky o poskytovanych sluzbaeinach a novinkach. Nedisponuji
on-line rezervénim systémem aifpadna rezervace jizdenky sgedpomoci emailové
komunikace, ve které se klient dozvi, Ze si listéiZe zakoupit na mist prakticky tedy
Zzadna rezervace nefunguje. Situace gaim WtSich skupin a pronajmu celé lodi, kde
je poskytnuto konkrétni datum mozné plavby, kteet widy vyhovuje zajenten,

komunikace se prodluzuje a mozné odradit potentidbzajemce.

Webové stranky spateosti AIKON, s.r.o. maji v saiasnosti hezké grafické

zpracovani, jak Ize vid v prilozec. 2.

Nové webové stranky spdleosti bych navrhoval na n®v zaloZzené adrese
www.parnikdalesice.cz. Pro vytieni webové prezentace a kdédu dogajuvyhledat
vhodného externiho partnera, ktery se touto proaldmu zabyva, jelikoZz nikdo ze
zamestnand@ nedisponuje znalostmi pro zvladnuti tohoto UkdBirdnky by nily
vzniknout minimalg ve 3 jazykovych mutacich, krandeského jazyka hlawwv jazyce
némeckém, anglickém a slovenském, tak aby byly paoskyt informace
potencionalnim zakaznikn ze zahrawti. Preklad do pozadovanych jazykoy mnel
zajistit dodavatel webovych stranek, pokud jim riebdisponovat, tak se zajistieflad

u pekladatelské agentury. Stranky bylynslouZzit hlavié jako systém on-line prodeje
jizdenek a k tomu bude uzgoben i jejich vzhled, sty by se do budoucna stat hlavnim
komunika&nim kanalem spotmosti a webu www.dalesickaprehrada.cz vyuzivat pouz

jako inform&ni stranky, kterd mé zakaznikgepnérovat na nové stranky.

Na novych webovych strankach bude fungovat systastine koug jizdenek, budou
zde umisiny specifikace lodi, jejich fotografie a dalSi faiiné informace. Systém bude
propojen se systémem na spravu objednavek, ktersndbybyt automatizovany, aby
fungoval bez pdtby zasahu zagstnance. B zaregistrovani nového uZivatele bude
ucklen souhlas spodaosti AIKON, s.r.0. k nakladani s osobnimi Udajisaoleni

k zasilani reklamnich gkni na uvedenou emailovou adresu.
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Lod VYSOCINA

#  Uvodni strinka N _
# Uvodni strana > Prehledlodi > Lod’ VYSOCINA

= Prehled lodi

Lod’ VYSOCINA Popis | Cenik

@ Fotografie

Lod’ DALESICE

Lod VYSOCINA

#  Online rezervace

Technické udaje plavidla
Druh plavidla: osobni lod

Nejvets délka: 22,15m

Nejvetsi sitka 4,5%m

Nejvétsi ponor- 0,81m

Pocet cestujicich: 115 osob

Nosnost - vitlak: 26,65t'm3

Poéet hlavnich pohonnych motori: jeden

Vai Darujte vstupenkn

Obr. 8:  Navrhovana podoba novych webovych stranek (Upradégiovww.orlik-ubytovani.cz,
2014)

Vzhled webovych stranek bych fitndoporuil reSit vertikalnim umishim hlavniho
menu Vv lev&asti stranky, kde bude umago rozklikavaci menu pro vyb lodi ¢i lodi.
Menu by ngélo mit nasledujici odkazy:

« Uvodni stranka — na tomto listu budou uvedeny ziklanformace o spot@osti,

jejich cilech a misich, kterych chce dosahnout&wvgluzeb a novinek.

» Prehled lodi — tento list bude obsahovat rozbalovaenu, kde bude mozné zjistit
podrobné informace o lodi.

* Online rezervace — tento list budezdjni strankou celého webu, bude &m
umiseén kalend& s obsazenosti lodi s moznosti rezervace a zakojipdanky. Po

vybrani konkrétniho data bude uzivatggnerovan na schéma lodi (obraz&lko).

» Darujte vstupenku — moznost zakoupit vstupenku aagleds poslat jako darek
libovolné osob na jeji email.
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Obr. 9:  Navrhovana podoba novych webovych stranek (Upradégiovww.orlik-ubytovani.cz,
2014)

2. Radio

Pro posileni marketingovych aktivit v cilovém kréjych firmé¢ navrhoval vytvéeni
reklamniho spotu a jeho odvysilani na nejposlougian radiu v kraji Vyseéina,
kterym je Hitradio Vysoina. Po pedl&zné domlu¥¢ s obchodnim odidienim

zmirgného radia jsou v moznosti &varianty spoluprace.

Prvni varianta by st&la na forn¢ cross-promotion, tedy na vzajemné marketingové
podpde obou firem. Spotaost AIKON, s.r.o. by wlenila reklamni plochy na lodi a
piistupovych molech, ip poradani akci, by zvala své partnery pro moderovaoé ak
vymeénou za to, by rla své reklamni spoty v radiu. Druha varianta blaldohodnuta

dle ceniku za uvejreni reklamy ve svém vysilani poditou dobu.
3. Dopravré-informatni tabule

Spole&nosti bych navrhoval dnovat pozornost vyrab a instalovani dopravnich
informanich ceduli k fijezdové cestk hlavni zastdvce Kramolin. Dosavadni éard
je nevyhovuijici a &sSina novych zakaznikjej prehlédne a nasledrse ptaji na cestu

v obci Kramolin.
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4. HIaSeni obecniho rozhlasu

HI&Seni zprav v rozhlasu po doméuse starostyiflehlych obci v kraji Vyseina.

6.4.2 Podpora prodeje

Pro zvySeni p&tu ndkupu jizdenekips webové stranky bych podniku navrhoval, aby
pii spuséni nového webu davali k zakoupené specialni vsep@amaténi direvénou
placku s logem DaleSické ¥ehrady za zvyhodgnou cenu. Turistickou zndmku by
poté dostavali automaticky vSichni zakaznici pediozZeni platné elektronické jizdenky

béhem plavby.

Jak jsem uvéd v nadvrhu pro cenovou politiku, navrhuju zavésstéyn poskytovani
slevy pro opakované nakupyhem jednoho roku pro uZivatele, ktesijiz predtim

zakoupili jizdenku fes navrhované webové rozhrani podniku. Sleva bizaegena ve
vySi 10 % z kZné ceny jizdenky. Sleva by se aktivovala autorkatpro registrované

uzivatele.

Dle vysledku marketingového jmkumu, Ze na l@ jezdi gevazna utSina zakaznik

s doprovodem, bych podniku navrhoval zavést jeddoou marketingovou akci
v podolg slevy. Kazda osoba, ktera popluje lodi v den suyatozenin, dostan20 %
slevu na swj jizdni doklad. Tato sleva byda motivovat zakazniky si svoji plavbu na
lodi naplanovat.

6.4.3  Osobni prodej

V souwasné dob realizuje prodej vstupenek lodnikimo na palub lodi béhem plavby.
Jedna se o osobu, ktera jeifvaodniku a je vmém kontaktu se zakaznikem a
vytvéri, tak jeji celkové vnimani zakaznikem. Jeho uUkolerrsystematicky oslovit
veSkeré pasazeéry na lodi, prodat jim odpovidaigtky, dle jejich zvolené trasy. K jeho
pracovnim povinnostem bych podniku navrhoval, alékazniky informoval i o
moznosti zakoupeni ¢brstveni v pednic¢asti lodi na baru, ktery je zdéizen tak, aby

se zvysSily celkové trzby celého podniku.
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6.4.4 PiFimy marketing

Spolenosti AIKON, s.r.o. bych navrhoval vice s€nevat gimému marketingu a
tvorbé databaze obslouzenych zédkazniBpolé&nost by ndla rozStovat svoji databazi a
nasleds rozesilat newsletters na mailow&yj kdyz bude fipravovat specialni akci. E-
maily musi byt spravh cilené, dle ptadané akce a musi byt stanovena vhodna

frekvence zasilani, aby si zakaznici tatélesoi nedali do spamové posty.

6.4.5  Vystavy a veletrhy

V této oblasti firn¢ dopor&uji pokraovat ve stavajicich aktivitach, do kterych spada
vystava na veletrzich GO, RegioTour a Sport lifepBrutuji také nadale spolupracovat
s Trebicsskym kulturnim gtediskem a astat v kontaktu s infocentry v kraji Vy&oa a

kraji Jihomoravském, do kterého se dodavaji profragaaterialy.

6.4.6 On-line marketing

Spole&nost ma zalozen firemni facebookowset) ktery trpi malym p&iem odlgratel a
tak se vlozené informace n#Sk novym zakaznikm. Sprava &u trpi zakladnimi
nedostatky, jako je publikovanitippivka pouze o firnd, Uzky profil zangtenych
prispevki ¢i mrtva komunikace a nezadani o lajky a komintdd odbrateli. Firme
bych navrhoval, aby vyuZila viralovychrippivka spojenych se sotiti o darky, kde
kdyz zakaznik odpovi na s@udhi otazku, automaticky se mu na jeho profilu objev
sckleni firmy, které vidi jeho fatelé v seznamu. Dale vkladani vtipného obsahiesgoj
s populérni hldSkou, kterou si lidi radi nasdifegbo ji okomentuji¢i zabavnou formou
vkladat varovani co seébem plavby na lodi nesmilat. VeSkeré fispivky by mgly
byt provokativni a nabadat uzivatele ke sdileni cam&ntovani, aby seftigpivek

objevoval na jejich zdi.

6.5 Kalkulace navrhovanychreSeni

Navrh cen na novou marketingovou koncepci pro spost AIKON, s.r.o. je

koncipovan tak, aby pro podnik riedstavovala velkou fingni z4€Zz. Jedn& se o
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investici, kterd ma podpib dosahnuti vytyeneho cile a tofflivu novych zakaznik a

posileni pogdomi o nabizené slu&lu koncovych zakaznik

6.5.1 Kalkulace webovych stranek

Pro tvorbu webovych stranek Ize vyuzit sluzeb spiecvané firmy, kterd se touto
¢innosti zabyva. Lze dekavat kvalit@ odvedenou praci, spravnou funkcionalitu a
atraktivni grafickou podobu. Za vytieni navrhované podoby webovych stranek
s redaknim systémem a prodejem jizdenek si firndeuje v rozmezi 20 000 — 35 000
K¢ bez DPH za variantu Komplex a déle dle sloZitpsipadu.Casova narénost na
tvorbu finalni podoby se pohybuje mezi 1 az 2sioi a zalezi i na spolupraci se

zadavatelem a mnozZstvimigpominek. (www.aw-dev.cz, 2014)

Pokud by firma neckita vyuzit tvorby webovych stranek u specializovéimay, maze
praci zadat studentovi informatiky, ktery se towtonosti zabyva. Zde nelze dit;

s jakou pesnosti bude projekt dotazen do navrhované podatmiasdbude fungovat vSe
jak ma. Bude se zde prodluzovat i doba zpracovadamého projektu v zavislosti na
¢asovych moznostech obou strangomluw. Nespornou vyhodou zde bude cena, tu si

budu utovat podnik a navrhoval byatastku 10 000 K za cely projekt.

Bude poteba zaregistrovat novou internetovou doménu a zakamisto na webovych
serverech. Tuto sluzbu Ize zajistit u s@alesti Forpsi s jejim balkem PIDI, kde je
k dispozici 500 MB prostoru, webova doména a emgilklient za jednotnou cenu

500 K¢ bez dph za rok provozu. (www.forpsi.cz, 2014)

6.5.2 Kalkulace reklamy v radiu

Reklamu v radiu firm navrhuji vyuzit v mistnich radiich s vysokou paoblevosti
v kraji Vysctina a v kraji Jihomoravském, kde by se jednalo pbr&ilio Vys@ina a o

radio Krokodyl.

Hit radio Vysa@&ina nabizi program 2+1, ktery obsahuje 20 sekundedamni spot,

ktery je vysilam v pibéhu dne v tzv. RC[Zase od 7 do 19 hodiny. Reklama se v radiu
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objevi 4x za den v prvnich dvou tydnech, nastegintyden pauza a poté jéiglam
jeden bonusovy tyden, kde se reklam#pgmina. Orienténi cena se pohybuje na
35 000 — 50 000 Kza zmirgné reklamni zmigni a nasled® je upravena dle vzajemné
domluvy. Za cenu od 2 300 ¢Klze také vyrobit reklamni spot v produiich

mistnostech radia. (Kratochvil, 2014)

Radio Krokodyl nabizi speciélni nabidku k prograBmau vysilani Letni servis radia
doma wceské republice tak v zahr&hi Program je zagien na méé znama turisticka
mista, na rady pro turisty, které se tykajiifiidad poplatki na dalnici v zahrati. Cena
za nesicni vysilani véervenci s 93 spoty v hodinach od 8 do 16 hodijdg na 34 875
K¢ bez dph. Délka spotu je omezena na 30 sekundbavighba neni saiasti nabidky.
(Vrbova, 2014)

6.5.3 Kalkulace dopravné informaénich tabuli

Firmé navrhuji investovat finami prostedky do maloplosnych informiaich tabuli,
které budou navét zakazniky do hlavni zastavky Kramolin, ktera jeowasné dob
Spatré zna&ena. Tabuli bych navrhoval vyrobit z hlinikovéhegtu a upevnit ji pomoci
hlinikovych krouzk ke sloufim. Rozngry tabule by nili byt 120 x 80 cm a napisem
.Lodni doprava DaleSice, zastavka Kramolin“ s logimme ukazujici spravny sn
Tabule by ndly byt umistny u vjezdu a to z obou smi, dale v obci Kramolin na

kiizovatce u obecniha‘adu. Cena za jednu tabuli je 1 488 (vww.hostalek.cz, 2014)
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Obr. 10: Prijezdova cesta k zastavce Kramolin (Upraveno diewwmapy.cz, 2014)
6.5.4 Kalkulace navrhi na podporu prodeje

Jedno z navrhovanyctieSeni pro podporu prodeje di@ s vyrobou pamataich
dievenych placek¢i diewenych turistickych znamek, které budou nabizeny jako
zvyhodreény produkt k ce#é hlavni vstupenky na plavbu lodi pro velky okruhyrdba
jedné turistické znamky stoji 5¢Kpri zakoupeni 200 ks. Turistickd znamka by se
prodavala i samostatma baru lodi za cenu 30¢Ks. Vstupenka s turistickou znamkou
by byla zazvyhodnénou cenu 215 K za velky okruh. Podoba turistické znamky je

zobrazena vifloze¢. 4. (www.gravirovani-laserem.com, 2014)

Firmé navrhuji, aby poskytovala slevu ve vysSi 20 % zakirm, ktai plati plné
vstupné v den jejich narozenin. Dle dotazniku vgplg, Ze 96 % zakaznikjede na
plavbu bd’ s kamarady, partnet rodinou. Timto krokem by se &o docilit nalakat
zakazniky na plavbu i v jiné dny nez jsategevsim vikendy. Pokud budeme vychazet
z navs¢vnosti za rok 2013, kdy bylotepraveno fes 20 000 lidi, I1ze pouze hrub
piedpovidat, kolik zakaznikby cenu vyuZilo. Dle odh@dbudeme péitat maximalg

s vyuzitim o 1 000 zékaznikcoz by pro firmu znamenalo naklad ve vysi 40 B@0
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Firm¢ doporiuji zachovat stavajici stawipi¢asti na vystavach a veletrzich, kterych se

Gcastnila i v roce 2014.1BdkEZna cenova nasoost pro nasledujici rok je nasledujici:

Tab. 11: Prehled Vystav a veletth(Zdroj: www.bvv.cz, 2014)

Veletrh GO - RegioTour 15. 1. -18. 1. 2015 15 000 K

Veletrh Sport life 5.11.-8.11. 2015 25000 K

Pro oziveni komunikace firmy na socialnich sitichy@utube kanalu, spalgposti
doporuiuji se vice ¥novat Emto novym mediim bdi viastnimi silamic¢i najmuti
pomocné sily ve fortnredaktora/fotografa, ktery by tutinnost vykonaval na dohodu
0 provedeni pracee¢kolik hodin tydré. Sowasti online komunikace by byli i hodnotné
darky pro zdastréné souwtzici, pevazri by se jednalo o volné vstupenky. Na pozici
redaktora bych dopotoval studenta Zurnalistiky s nabidkou agiiy 100k/hod.

6.6 Harmonogram navrzenych akci

Pomoci ¢asového harmonogramuawe firma koordinovat navrzené marketingove
aktivity, pred nadchazejici sezonou roku 2015. Pro é&yplrvytycenych citi byl
osloveni jednotlivi dodavatelé a poskytliegkEzné finagni nabidky, které Ize nalézt
v kalkulacich u jednotlivych aktivit. Kogdeé slovo pi vybéru dodavataél bude mit

jednatel spolkénosti.

V tabulce nize je uvedena struktura odhadovany&hadé na splgni marketingovéeho

planu.
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Tab. 12: Casovy harmonogram (Zdroj: Vlastni zpracovani)

- --

Webovy prostor Cely rok 2015 6 000 K&
Radio Krokodyl Cervenec 2015 34875 K

Turistické znamky Cely rok 2015 5 000 K&
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7 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo zhodnoceni ¢esného marketingového planu
spol&nosti AIKON, s.r.o. a nasledny navrh vychodisek povy marketingovy plan,
ktery firm¢ pomize k lepSi komunikaci s koncovymi zakazniky. Jedrao podnik,
ktery se zarfuje na provozovani osobni vnitrozemské lodni doprse vodni nadrzi
DaleSice. Pro zpracovani diplomové prace jsem bralypra¥ tento podnik, jelikoz
k nému mém blizky vztah a vypomahal jsem se smist lodi jako brigadnik.

Diplomova prace je strukturovana déi tzakladnichc¢asti, kde v prvni¢asti jsou
definovana teoreticka vychodiska, kter&ujr postup, jakym ma byt zpracovan cely
marketingovy plan. Teoretické poznatky jsou dalaaity v druhécasti prace, tedyip
samotné analyze podniku. Provedené analyzy slouziobkazeni saiasného
marketingoveho planu podniku. K rozboru¢pgiho prostedi podniku bylo vyuZzito
STEP analyzy a Porterova modeldétipkonkurergnich sil a krozboru vnibhiho
prostedi podniku bylo vyuzito marketingové mixu. Nasledyl proveden
marketingovy vyzkum u zakazrila vSe bylo zakafeno vyhotovenim SWOT analyzy,
ktera nam odhalila silné a slabé stranky podnikoweez prilezitosti a hrozby, které

podnik ovliviiuji.

Zawrecna ¢ast diplomové prace vychazi z provedenych analyousteduje se na
navrhnutiteSeni pro novy marketingovy plan podniku. Jsou apateni wnované
komplexnimu navrZzeni marketingového mixu, kde javhl diraz kladen na posileni
znamosti podniku a jeho sluzby u koncovych zakazmpiémoci novych propagaich
aktivit. K jednotlivym navriim jsou v za¥ru navrhov&asti diplomové praceifpojeny

i vycislené celkové nédklady na navrhovaeseni.

Navrhovanaeseni nebudouiimaset okamzité vysledky, ale jedna se o postujpoléyk
spravnym sr&rem k posileni komunikace s koncovym zakaznikeniniTprostedi a
chovani spdtbiteli se neustale émi a vedeni spot@osti bude muset zminé navrhy
dale grizptisobovat podle aktualnich podminek.
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Pifloha &. 1 — Cenik
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CENIK LODNICH LiSTKU
vr.2013

ZVYHODNENE LODNI LISTKY

4

na DALESICKE PREHRADE www.DRACI.net

Novinka lefodnl turistické sezony - Spoleéna vstupenka a lodni listek - 350,00 K&
tfebiéské pamatky UNESCO a okruZni plavba lodi po Daledické piehradé !
Rodinny Iodr.tl {Jst?k Hlﬂ VEL:P{Y OMKRUH 500,00 K&
(pro dva dospélé s jednim a vice détmi)

BEZNE LODNI LISTKY

Zz Kramolina

z Dalesic

cena lodniho listku

cena lodniho listkyl

do pfistaviiié plna zlevnénal Jdo pfistavisié pin& Zlevnéna|
Dalesice 30,00 Ké 20,00 Ké] JKramelin 30,00 K& 20,00 Kg
Kemp 80,00 K& 50,00 K&| [Kemp 60,00 K& 40,00 K&
Tresov 90,00 K& 50,00 K€l [Tresov 70,00 K& 40,00 K¢
Konésin 120,00 Kc 70,00 Ke Kanésin 90,00 K& 50,00 K&
z AUTOCAMPu WILSONKA -
z Tfesova

v Hartvikovicich [Kemp]

cena lodniho listku

cena lodniho listkyl

do piistavisté plna zlevnéna] [do pfistavidté pln& zlevnén|
Kramolin 80,00 Ke 50,00 K¢ Kramolin 90,00 Kc 50,00 K
Dalesice 60,00 Kc 40,00 Kc Dalesice 70,00 Ke 40,00 K¢
Tresov 30,00 Kc 20,00 Kc Kemp 30,00 Ke 20,00 K¢
Konésin 80,00 K& 50,00 Ké] JKonésin 50,00 K& 30,00 K¢
z Konésina POD HALIRKU
cena lodniho listku cena lodniho [istkyl
do pfistavisté plna zlevnéna plna zlevnéng
Kramoelin 120,00 Ké 70,00 KE] Jz Kramolina 260,00 K& 160,00 K¢
DaleSice 90,00 K& 50,00 Ke PRIPLATEK z . .
I 0,00 K 0,00 K
Kemp 80,00 K& 50,00 Ké jiného 80,00 ke 30,00 K&
Tresov 50,00 K& 30,00 Ké pristavisté k lod. listku do Konésina
OKRUZNi LODNI LISTKY
cena lodniho [istku
plna zlevnéna
Vyhlidkova . . zimni plavby z pfistavisté Kramolin pod

plavba 100,00 Ke 50,00 ke Wilsonovu skélu bez moZnosti pfistani

VELKY . . plavba kolem celé pfehrady s ndstupem a

OKRUH 20000KE  12000KE ooy nem ve stejném pristavist

MALY L . plavba pfes polovinu pfehrady

130,00 K 70,00 K
OKRUH ' c ' € Kramolin - Kramolin ke Kempu a zpét

nebo Kemp - Kemp pfes Konésin
nebo Kemp - Kemp pfes Kramolin

Pfiplatek k lodnimu listku za jizdni kelo bez zavazadel / psa | koCarek

30,00 K&

ity rondnre tany e visind OPH

Zlevnéna cena lodniho listku: déti od 3 do 15 let, senioii starsi 75 let
SLEVY na BEZNE a OKRUZNI LODN/ LISTKY pro MAJTELE “RODINNYCH PASU" - 10% { nikoliv na ZV¥HODNENE )
v cené ladniho listku z/do pFistavisté AUTOCAMP WILSONKA je i vstupné do kempu

Muoinost prondjmu celé lodi mimo pravidelnou dopravu - smiuvni ceny - objedndvky no 739 08 58 58

PLAVEBNI RAD naleznete na www.dalesickaprehrada.cz/plavebni-rad
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Priloha ¢. 2— Podoba saiasnych webovych stranek

LODNE DOPRAVA  MIKROREGION HORACKD Hiedany vyraz ¥ gt |

{5
)
“VYSOCINA

PRAHA

homes > Loonk doora > Lood copreve - caioeodnd plecdy o
= Lodni doprava n FACEROOK 1 j TWITTER

Lodni doprava - celorocni plavby

S Abidink Na Vasi névétéyu se té3 lod’ HORACKO Pieklad (translations)
= tento parnik brazdi hladinu Dalesickeé prehrady od

el 1.1,2012 5 to celorofné - v zimé pfehrada nezamrza

R plavebni iad, cenik a pFistup k pFistavistim

N najdete v jednotlivich zalozkach

E

E

3 Mags rastavel

aktuslni potasi

5 Pregeaen’ 720 m Qs

& il o b Online informace

aktualni infermace ziskate na téchte strankach nebe
5. SOUTERE na 739 028538538

e-mail: lodni-dopravalaikon.cz

= Mottt na bodnl dooravu
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Priloha ¢. 4 — Vzhled turistické znamky

O

Priloha ¢. 5— Vzor dotazniku

Dobry den,

jmenuji se Zdegk Stumpa, jsem studentem fakulty Vysokékieni v Brré a rad bych Vas pozadal o
spolupraci i mém vyzkumu pro z&vecnou praci, kterd bude slouzit jako podklad pro spéanavrzeni
marketingového strategie pro spest AIKON, s.r.o.

1) Existuje sluzba, kterou v nabidce lodni spot@osti postradate?

r
r
r Pij¢ovna kol
2) Oznamkuje jako ve Skole, jak jste byli spokojens nasledujicimi sluzbami.
1 2 3 4 5

Oblserstveni

Moznost ubytovani

Technicky
stav e e e e e
plavidla
Kvalita
sluZzeb e e e e e
personalu
Bezpe&nost
a pohodli 9 - - e e
na lodi
Obcerstven
b&hem e e e e e
plavby

3) Jaky je (&el a motiv vasi cesty?

L Rekre&ni
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C

L Sportovni
4) Zda se Vam zakladni cena za plavbu adekvatni?
Vyswétlivka: Velky okruh za 200 K pro dosglou osobu v hlavni sezén

C

Kulturni

Ocekaval(a) jsem vyssi cenu
Nezda se mi adekvatni, ale zaplatim
Cena odpovida poskytovanym sluzbam

Za danou cenu jsentekaval(a) lepSi sluzby

oonon

Zaplatil(a) bych i vice, kdyby k c&nizdenky bylo &co navic
5) Jakych slev jste vyuzili Fi koupi listku?

Rodinny lodni listek
Spol&na vstupenka nadba pamatky UNESCO vi€bki

Zlevrend vstupenka progtl do 15 let

oonon

Zadnych nebo jsem si jich nevdimi(a)
6) Z jakych zdroju jste se 0 nas doadéli?

= Internet

= Infoletak

= Infocentrum
= Réadio

= Tisk

=

Doporweni od znamych

7) Za predpokladu, Ze znate naSe internetové stranky, poldate jejich zpracovani a Fehlednost

za:
= Prehledné
= Aktudlni
= Srozumitelné
2 Nevyhovujici
= Neaktuélni
2 Neprehledné
8) Vyhovuje Vam prodej lodnich listki, ktery se uskutéiuje az na lodi?
L Ano, vyhovuje
L Ne, uvital(a) bych moznostedprodeje
L Ne, uvital(a) bych moznost rezervadeginternet
C

Ne, uvital(a) bych moznost kotip vybrané CK
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9) Jak ¢asto jezdite na nasi Id?

C Vyjimeéné 1krat za rok
C Casto 2krat za rok
C 3krat a vicekrat za rok
10) Kolik km jste museli ujet, abyste se k nam doati?
C do 50 km
C do 100 km
C 100 km a vice
11) Na plavbu lodi jste fFijeli?
C Sém
L S kamarady
L S partnerem/partnerkou
C S rodinou

12) Uval’te prosim svij vék.
Mérg nez 20 let
21-30 let

30 - 50 let

51 -65 let

ooo0onn

66 a vice let
13) VaSe pohlavi?

Muz

Zena
14) Byli jste spokojeni se sluzbami &em plavby?

0

Velmi spokojeni
SpiSe spokojeni
Spokojeni

SpiSe nespokojeni

ooo0onn

Velmi nespokojeni
15) Doporwili byste plavu svému okoli jako netradéni zazitek?

Ano

Ne

Ooo0on

Nevim
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