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Abstrakt

Predmétem diplomové prace je vypracovani ndvrhu marketingového pldnu pro spolecnost
AIKON, s.r.o. Analytickd C4st priace se opird o teoretické poznatky a zobrazuje stav
souCasného marketingového planu spolecnosti. Na zdklade analyzy je ndsledné vypracovan
soubor doporuceni, kterd podniku umozni dosdhnout lep$i pozice na trhu a zvySeni celkové

efektivity hospodareni.
Klicova slova

Marketing, marketing sluZeb, marketingovy mix, SWOT analyza.

Abstract

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

position and increase an overall efficiency of the economic activity.
Keywords

Marketing, marketing services, marketing mix, SWOT analysis.



Bibliograficka citace

STUMPA, Z. Marketingovy pldn pro spolecnost AIKON, s.r.o.. Brno: Vysoké uéeni
technické v Brn¢, Fakulta podnikatelskd, 2014. 104 str. Vedouci diplomové price
Ing. FrantiSek Milichovsky DiS. et DiS.



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem tuto diplomovou prici vypracoval samostatné¢ pod vedenim pana

Ing. FrantiSka Milichovského Dis et Dis.
Dalsi informace mi poskytl majitel firmy AIKON s.r.o. pan RnDr. Milan Jahoda.

V seznamu literatury jsem uved] veSkeré literarni prameny a publikace, ze kterych bylo

cerpéno.

Bc. Zden&k Stumpa

28.5.2014



L oo s VOD ettt e et 10
2 ..... VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CILU A METOD ......ccueoveuiiieieiiiienieineesene s, 11

2.1 Vymezeni problému ..........ccceeuiiiiiiiiiiiiiiiiiiieic i 11

2.2 Stanoveni CIle PrACE.......ccevvierieeieiiiiiie i 11

2.3 Metody a pOStUPY TESENT....ceevuiiiiiiiiiiiiiiiiie e 12
2.3.1 POSTUP FESENT.....euetiieeiiieeeiee ettt 12
232 POUZItE MELOAY ..eovvinreniieiieeiientieteet ettt s 12
3 1oeee TEORETICKA CAST .iueiieeiiet ettt sttt st eba et sn s e sn e 14

3.1 MATKEUNE c.eeuieeiieciieeete ettt 14
3.1.1 Definice MarketingU ........cccocveeviieiiiiiiiiiiiiie it 14
3.1.2 Marketing SIUZED ......ccueeiiiiiiiiiiiiiiiici 15

3.2 MarketingOoVeE ProStiedi........ccoeeiiiiiiiiiiiiiiiiccie i 18
3.2.1 MaAKTOPIOSEIEA ..ottt 19
322 MIKIOPTOSEIEAT ...ttt 22
323 VDT PrOStIEAT ..ovveneiieeieeiie ettt 23
324 Portertv model péti konkurencnich sil..........coooovvviiiniiiinini, 24
325 SWOT ANAlYZa.....ccoveeiiieeiieciiieiieciie et 25

3.3 Marketingovy VYZKUM......cccocouiiiiiiiiiiiiiiiii e 27
3.3.1 Prameny informaci k vyzkumu trhu ..., 28
3.3.2 Dotazovani jako metoda VYZKUMU .......c.ccceiviiiiiiiiiiiiiiie e 29

3.4 MarketinZOVY MIEX ..eevveeiirueiieiiiiiiiiitiie et 31
34.1 PLOQUKE c.veivve ittt ettt ettt et saaesaae st s eneenaeeaae e 33
342 (S 1 DO OO OO UPPRRITPTO 34
343 DISEIIDUCE ....cvvecvietiet ettt sttt e s st snaeeaae e 37
344 Marketingova KOMUNIKACE .........coovvivviiiiiiiiiiiiiiiie e 38
4 ..... CHARAKTERISTIKA PODNIKU ...cuciiiiiiiiuiiiniiiiieniieeieseistessiessieessaessseessaesste s esnsessee s 41



4.2 Zdakladni ddaje 0 podniku ..........ccooiiiiiiiiniii 41

4.3 Historie 1odni dOPravy .......ccccceocviiiiiiiiiiiiiiiieie e 43
5 e ANALYTICKA CAST .oniiiietiiesteie ettt st ettt st 45
5.1  STEP QNAlYZA...c..couiriirieirieiciieicie ittt 45
5.1.1 SOCIAINT FAKLOTY ..veevieeiieeiieiiee et 45
5.1.2 Technické a technolo@ické faktory.........ccoovviiiiniiiiiiiiii 46
5.1.3 EKOnomickeé faktory ........ccovierieiiieiiiiiiiiiie it 47
5.14 Politické a pravni faktory .........cccooviiiiiiiiiiiiii e 48
5.2 Porteruv model péti konkurencnich sil........cccooooviiiiiiiiiiiii 50
5.2.1 Vyjedndvaci sila odberatelll...........ccooevrieeniiiiiiiiiiiiicce 50
522 Vyjednavaci sila dodavatell...........ccovviininiiiiiiiniiiiie e 51
523 Hrozba vstupu do OdVEIVI.....cc.eciiiiiiiiiiiiiiii e 51
524 HIOZba SUDSTITULU ... vveeviecieeeieieiee ettt 52
5.2.5 Konkurenéni rivalita v odvVEtvi.......cccceeeiviiiiiiiiiiiiiiiiicieeci e 52
5.3 MarKetinZOVY MIX ....cecveierieiieniiiiiiiiiiieiieie et 54
5.3.1 PrOQUKL w.oceveieeieeeee ettt ettt st sa e saae et s e ss e s e 54
5.3.2 () 17 OO USOPUPUTPPIPR 56
5.33 DISIIIDUCE .evvveiveie e ettt ettt et eaae e erae s e ssae e e ssae e 57
534 Marketingova KOmuniKace ..........ccccoouriiiiiiiiiniinieie e 57
535 LG ..ttt ettt et ettt s et r e eaae e 60
5.4  DotazniKOoVeE SETENT .....ccvieeeiiiieeeie ettt 60
54.1 Navrh a vyhodnoceni dotazniku...........ccoouiiiiiiiniiniiiiiiis 61
542 Vysledky z dotazniku ..........cccooiiiiiiiiiiiiii 61
5.5 SWOT ANALYZA.....eiieiiieieiieeeicieeetcie et e 71
5.5.1 Bodové hodnoceni SWOT analyzy .........ccoeevuiiiiiniiiniiiiiiieiie 72
5.5.2 Hodnoceni intenzity vztaht podle jejich intenzity ..........ccocoeveviiiiennnnnnn. 74
6 voo.. NAVRH RESENI.....0eiuieitietiiteiie et sttt ettt sasess s s e e st 77
0.1 PLOAUKL....cvviiieieiiectee ettt ettt ettt st et st 77
LY € 1 V. OO OO O UP PO UOPPRPRPPPPPPPPP 78
0.3 DISIIIDUCE . c.vvee ettt ettt ettt ettt e e sabeessaae e saae s e naae e bbe s sae e b aeensaeenns 78

6.4  Marketingova KOmUNiKaCe ........ccoovevuiiiiiiiiiiiiiii 79



6.4.1 REKIAIMA .o oeeeeeeeeee et ee e e e ettt e eeeeeeeeseat s eeaesesrssssanaaaaesesesesensnnnnes 79

6.4.2 POAPOra PrOAEJE ....cuveuveeeeeeiieiieiieitcie ittt 83
6.4.3 OSODNT PIOAE] ..ottt 83
6.4.4 PHMY MArKeting ......ceevvevieniiiiiiiiiiiiiii e 84
6.4.5 Vystavy a VEletrly ......ccooveviiiiiiiiiiiiiiiii 84
6.4.6 On-line Marketing.........oveeveereeieeiiiieiiiii e 84

6.5 Kalkulace navrhovanych feSent.........cccccoviiiiiiiiiiiiiiiii e 84
6.5.1 Kalkulace webovych Stranek..........ccceviviiiiiiiininniiniiiiie e 85
6.5.2 Kalkulace rekKlamy v radill.........ccoceiiiiiiiiiiiniiiieienie e 85
6.5.3 Kalkulace dopravné informacnich tabuli.............cccooiniiiiii 86
6.5.4 Kalkulace navrhii na podporu prodeje........ccooeeueeieniiiniinieieeienieniceeenne 87

6.6 Harmonogram navrZenych akCi........ccoiiiiiiiiiiiiiiiiii e 88
T e ee ZAVER .ottt ettt e ettt et st be b bt 90
8 oo .. LITERATURA ..ottt ettt et sttt ettt s s e s e e st st 91
9..... SEZNAM OBRAZKU, TABULEK A GRAFU.....c.covetiuiiiiiiiiiiiiiecneeseieies et 97



1 Uvod

V sou€asné dobé& je nedilnou soucasti dobfe fungujici firmy mit vypracovany
marketingovy pldn, jakozto hlavni pilit sprdvného hospodateni firmy. Spravny
marketingovy plan by mél mit pfesné vymezeny pozadavky zdkazniki a k nim
pfidruzené aktivity, které vedou k uspokojeni jejich potreb. Marketing byvd casto
chdpén jako jednoticelovd a statickd disciplina, ale opak je pravdou. Je potieba neustdle
sledovat dynamicky se ménici podnikatelské prostfedi a k tomu neustdle pfizpusobovat
své cile. Na trhu se kazdou chvili objevuji nové trendy, technologie, méni se preference
zakaznikl, a proto je dulezité nezaspat spravnou dobu ke zméné a drzet krok s dobou.
Uspé&sny podnik je sam tviirce t&chto zmén a uddva smér celému odvétvi a to za déelem

akvizice novych zakaznikl a soucasné udrzeni téch stavajicich.

O teoretickou Cast prace se bude opirat ¢4st analytickd a bude obsahovat nékolik dil¢ich
analyz. Na uvod bude predstavena historie osobni lodni dopravy a ndsledn€ bude
rozebrdno vnitini prostfedi firmy pomoci STEP analyzy a Porterova modelu péti
konkurenc¢nich sil. Déle bude vénovéana pozornost aktudlnimu nastaveni komunikaéniho
mixu podniku, ktery dava informaci o cenach, produktech, zpusobech distribuce a
forméach propagace, jenz firma doposud vyuzivd. Poslednim bodem z dil¢ich cili bude
provedeni SWOT analyzy, kterd zobrazi silné a slabé stranky podniku a odkryje jeho

potencidlni hrozby a pfileZitosti.

Tato diplomova price je zameétfena na tvorbu marketingového pldnu pro spolenost
AIKON, s.r.o. Hlavnim predmétem podnikdni této spoleCnosti je provozovani osobni
vnitrostitni lodni dopravy na prehradé DaleSice. Pro zpracovani diplomové price jsem
si vybral pravé tento podnik, jelikoZ jsem v ném pracoval, mam zde dobré vztahy
s vedenim a chtél bych podniku pomoci v dal§im sméfovani. Béhem svého pusobeni
jsem zde ziskal pfehled o procesech, které zde probihaji a v hlavé se mi rodily

mySlenky, jak tyto procesy zefektivnit a ud¢lat firmu vice perspektivni.
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2 Vymezeni problému, stanoveni cili a metod

2.1 Vymezeni problému

Spolecnost AIKON, s.r.o0. je Ceskou firmou, kterd oslavila v roce 2014 devatenictiletou
historii od jejitho zaloZeni vroce 1995. Firma na cesky trh pfinesla know-how
v oblastech svého podnikani a tim si ziskala svij podil na trhu. Po né€kolika letech se
v roce 2012 pustila do nového oboru a tim je provozovani osobni vnitrozemské lodni

dopravy.

Zimérem této diplomové price je navrhnuti marketingového plianu vcetné
marketingovych komunikacnich prostiedkti a ¢asového harmonogramu pro spolecnost
AIKON, s.r.o. Mym tdkolem bude navrh marketingovych komunikacnich prostiedk,
které vyrazné prisp€ji k ziskani vy$s§iho povédomi o tomto podniku na trhu osobni lodni
dopravy u zakaznikt. Na zakladé marketingového prazkumu, ktery je nedilnou soucasti
diplomové prace, budou také zjistény nazory samotnych zdkaznikd na soucasny stav
podniku. Navrh marketingového plinu bude provdzin stadou analyz, které mu

pfedchazi.

2.2 Stanoveni cile prace

Hlavnim cilem diplomové price je navrh marketingového planu, ktery bude pro

firmu symbolizovat budouci pfinos a eliminovat zjiSténé hrozby.

VedlejSimi cili diplomové prace je:

¢ Provedeni analyzy soucasného stavu podniku AIKON, s.r.o. na trhu poskytovani

osobni vnitrostétni lodni dopravy v CR.

¢ Provedeni pfimého marketingového prizkumu na lodi béhem plavby na DaleSické

prehradé.

e Navrhnuti marketingové komunikace, kterd pfisp&je k posileni povédomi o

moznosti plavby mezi koncovymi zdkazniky.
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2.3 Metody a postupy reSeni

23.1 Postup reSeni

Diplomova price zabyvajici se tvorbou marketingového planu se skladd z teoretické a

praktické Casti, ve kterych bude v logickych celcich detailn€é a odborné vysvétlena a

popsédna dané problematika.

z Yz

V prvni ¢asti s ndzvem ,,Teoretickd Cast” se vénuje literdrnimu sledu informaci, které
jsou Cerpany z odbornych kniZznich publikaci zabyvajici se marketingovym pldnem
firmy a jeho jednotlivymi fdzemi potfebnych k jeho sestaveni, ndsledné realizaci a

kontrole.

Obsahem druhé céasti je vypracovdni marketingového planu, CemuZz predchdzi
zpracovani potfebnych analyz a pifimého marketingového prizkumu, jeZ pomohou
zjistit uskali a nové moZnosti spoleCnosti, jakoZto odrazovy bod pro navrhnuti

marketingové komunikace.

2.3.2 Pouzité metody

Analytickd C4st diplomové préce je rozdé€lena na nekolik dil€ich kapitol, tak aby logicky

definovala stavajici stav podniku. K jejimu definovéani byly pouZity ndsledujici metody.

Bude provedena situacni analyza podniku, ve které dojde k rozboru nynéjsiho stavu
podnikdni firmy. Jeji provedeni poskytne zdkladni informace o produktu, situaci

makroprostiedi, situaci mikroprostfedi a o vnitini situaci podniku.

Makroprostiedi podniku bude podrobnéji podrobeno analyze STEP, kterd ndm
poskytne informace o socidlnim, technickém, ekonomickém a politickém prostiedi
firmy. Tato analyza je dulezita pfi identifikaci trendi a zmén, na které by méla firma

brat ohled.

K identifikaci konkurence bude vyuzita Porterova amalyza péti konkurencnich sil,

Ve

jakozto zdkladni a nejvyznamné&j$i ndstroj konkuren¢niho prostiedi. Model slouzi
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k odvozeni konkuren¢niho odvétvi a tim sou€asné k posouzeni situace daného podniku

na trhu.

Ke komplexnimu vyhodnoceni fungovani firmy bude vyuzita SWOT analyza, ktera
slouZi k identifikaci silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Uvedend metoda se
nejCastéji vyuziva v marketingu, na zaklade€ jejich vysledkt si firma muze urCit své

marketingové cile. Tato metoda byvd soucasti dlouhodobého planovéni firmy.
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3 Teoreticka ¢ast

z Mz

V teoretické Casti diplomové price jsou definovdny zdkladni pojmy a souvislosti nutné
pro zpracovdni tohoto tématu. Budou zde uvedeny teoretické principy, podle kterych
bude nésledné provedena analyza vybrané firmy. Bude se jednat o vysvétleni funkce
marketingu, metody hodnoceni vnitintho a vnéjSiho prostiedi firmy a definice
marketingového mixu. Pochopeni vSech téchto teoretickych poznatkl je nutné pro

spravnou analyzu vybraného podniku.

3.1 Marketing

3.1.1 Definice marketingu

Spravnou definici marketingu je obtizné vyjadfit pouze jednou vétou, ale muZeme
tvrdit, Ze se jednd o nalezeni rovnovahy mezi zdkaznikem a podnikatelskych subjektem.
Pokud tuto hypotézu probereme vice do hloubky, 1ze poté marketing chipat jako soubor
aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potfeby zdkaznika,
kde zdkaznik hraje hlavni roli pfi rozhodovani a firma by méla klast velky duraz na

uspokojovéni prave jeho potieb. (Bouckovd, 2003)

Jinou definici marketingu ndm poskytuje (Kotler, 2004) ktery tvrdi, Ze se jednd o
spoleCensky a manazersky proces, jehoZ prostfednictvim jsou uspokojovdny potieby a
préani jednotlived, tak i zdjmovych skupin v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i dalSich

hodnot.

Je potieba pochopit rozdil mezi manaZerskou a spolecenskou definici marketingu, podle
(Kotler, Keller, 2007) nam spoleCenskd definice marketingu ukazuje, jakou roli hraje
marketing ve spoleCnosti: ,,Marketing je spoleCensky proces, v némz jedinci ziskdvaji
to, co potiebuji a cht&ji, a pfitom smefiujeme vyrobky a sluzby, které maji cenu®.
Naproti tomu manazerské pojeti marketingu, je Casto definovédn jako ,,Uméni prodeje
vyrobku“. Marketing Ize tedy definovat jako proces, v némZ jednotlivci a skupiny

ziskédvaji prostfednictvim smeény to, co pozaduji. Pokud je produkt dobfe navrZen a
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spliiuje touhy spotiebitele, spliiuje to podminky spoleCenské definice marketingu, a jiz

neni potieba vyuZzivat manazerského pojeti marketingu.

Zékladni motivem kazdého podnikdni je zajisté dosaZeni pfiméfeného zisku v danych
podminkdch trZzniho hospodérstvi. Firma tak musi celit a reagovat na proménné
podminky trhu, a soucasné flexibiln€ reagovat na vztah mezi nabidkou a poptdvkou na
trhu. A k tomuto tcelu slouzi marketingové néstroje, metody a principy. (Bouckova,

2003)

Marketing nachdzi vyuziti ve vSech sférach spoleCnosti, miZzeme jej délit podle
predmétu zdjmu, vstupt, zprostiedkovatell i spotiebitelskych skupin. Vytvaiime tedy
typy marketingu, které definuji hranice mezi teorii a v praxi feSenou problematikou.
Variace typt marketingu muaze byt klasifikovana podle raznych kritérii na marketing

sluZeb, marketing zboZi a jiné. (Tomek, Vavrov4, 2011)

3.1.2 Marketing sluzeb

Neékolik poslednich desetileti od konce 60. let 20. stoleti dochdzi k posilovani pozice na
trhu sluzeb. Sféra sluzeb se stdvd hlavni sférou zaméstnanosti ve vyspélych
ekonomikéch, kde je zaméstndvan vétsi poCet ekonomicky aktivnich obyvatel nez ve
vyrobni sféfe, jak tomu bylo ve stoleti ptedchozim. Tento trend se samoziejmée promita i

do zvySovani vykonu sluZeb na nirodnim HDP. (Foret, 2012a)

Z hlediska marketingu jsou sluzby od hmotnych vyrobkt odlisné podle Ctyt vlastnosti,
téZ nazyvané ,.4I“ podle anglického vykladu, Ci pocesténé , 4N podle zaliteCnich

pismen. (Foret, 2012a)
e Nehmotnost sluzby (Intagibility)
¢ Nestalost sluzby (Inconsistency)
¢ Neoddélitelnost sluzby (Inseparability)

¢ Neskladovatelnost sluzby (Inventory)
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Nehmotnost sluZzeb znamend, Ze sluzby nelze vnimat Zadny lidskym smyslem, nelze si
ji osahat, ochutnat, uslySet, ucitit nebo ji vidét. Pro zdkaznika je to velmi stresujici,
vystavuje se tak ndkupu ,,zajice v pytli“ a proto se snazi hledat signély kvality sluZeb.
To je tkolem marketingu sluZeb, snazi se nehmotnym sluzbdm ptidat urcité hmotné
prvky, Cili dat zdkaznikovi né&jaky pomocny ndstroj, aby si sluzbu dokédzal ohodnotit,
piikladem muaZe byt zvolend lokalita, persondl podniku, schématické obrazky

vypovidaji o kvalité sluzby. (Zamazalova, 2010)

Nestalost sluzeb znamend, Ze sluzbu nelze vzdy poskytovat stejné jako sluzbu
predchozi, jak je tomu u vyrobku, kterym lze nastavit vyrobni postupy a lze je vyrabét
bez jakykoliv zmén. Je to zptusobeno tim, Ze sluzba je zavisld na lidském faktoru, ktery
sluzbu poskytuje. Clovék podléhd ndladdm a snaZi se prizptisobit vn&j$im faktordm pii
poskytovani sluzeb. Jsou zde postupy, jak lze t€émto externalitim zabrinit a pokusit se o
co nejvetsi standardizace sluzeb. Vénovat pozornost vybéru spravnych zameéstnancu, dat
jim spradvné zaskoleni a motivaci, aby se zabrdnilo co nejvice variabilit pti poskytovani

sluzby. (Vastikovd, 2008)

Neoddélitelnost sluzeb znamend, Ze je sluzba spjata s mistem, Casem a osobou, kterd
sluzbu zajistuje. Pro sluzbu tedy plati, Ze je spotfebovana na stejném misté, na kterém
je poskytovana. Dulezitou soucasti hodnoty sluzby je i samotnd osoba, co sluzbu
poskytuje. Zakaznici od sluzby ocekdvaji, Ze osoba bude mit znalosti, pifjemné

vystupovéni, chovani na drovni a ptijemny vzhled. (Blazkov4, 2007)

Neskladovatelnost sluzeb znamend, Ze sluzby nemohou byt skladovany, nedaji se
vytvortit zasoby a nelze tak pfeklenout nesoulad mezi nabidkou a poptavkou. Obvykle
zékaznik Cekd na sluzbu, nikoliv sluZzba na zdkaznika, zde plati, Ze ¢im bude Cekani na

poskytnuti sluzby kratsi, tim lepsi. (Zamazalova, 2010)

Jak tika (Kotler, Keller, 2007), tak jakdkoliv nabidka od firmy obsahuje urcitou sluzbu a
jeji podil na celkovém vyrobku muze byt rizny. RozliSujeme nékolik stadii mezi

vyrobkem a sluzbou, a to:

e Cisté hmotné zboZi, se kterym nejsou spojeny z4dné sluzby.
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¢ Hmotné zboZi doprovizené sluzbou, kde je urcity vyrobek doprovizen dodatkovou

sluzbou k nému.
¢ Hybridni nabidka je vyjadiena stejnou mérou poskytnuté sluzby jako vyrobku.

e Sluzba doprovdzend zbozim, kde sluzba je hlavnim produktem a sluzba je pouze

doplitkkem.

e Cistd sluzba, zahrnuje pouze poskytnuti sluzby.

Na nésledujici rozdé€leni navazuje i Vymazalova a dodédva, Ze rozdé€leni podle urcitych
kritérii je velice dulezité, abychom dokazali posoudit charakter jednotlivych sluzeb a
nalezli omezujici podminky a prilezZitosti k jejich poskytovani. Pfi uplatiiovani
marketingovych nastroju hraji diileZitou roli v§echny uvedené rozdily mezi vyrobkem a
sluzbou, které maji vyznamny dopad na akceptaci sluzeb a rychlost jejich roz§ifeni na

trhu. (Zamazalovéd, 2010)

Jedno z klasifikacnich schémat, které uvaddi Zamazalovd, je podle obsahu ,hmotné
slozky*“ a ,,Cist¢ hmotnych vyrobki“. Toto schéma zaroven ukazuje na rozdé€leni
produktd na ,snadno“ a ,o0btizn€“ ohodnotitelné moznosti ocfima zdkaznika.

(Zamazalova, 2010)
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Obr. 1: Ruzné typy produkti podle obsahu ,,hmotné slozky* (Upraveno dle: Zamazalovd, 2010)

3.2 Marketingové prostredi

Abychom mohli definovat pojem marketingové prostredi, nejprve vysvétlime, co to ono
»prostiedi* je. Prostfedi je urcity prostor, okoli nebo situace, ve kterém se nachdzi
subjekt v daném okamziku. Je zde velkd propojenost mezi subjektem a prostfedim, ve
kterém se nachdzi, a ani jedna véc bez druhé nemuze existovat. Jinak feceno, subjekt

musi byt zasazen do urCitého prostfedi, abychom mohli pochopit jeho vlastnosti a

chovani, a nasledné jej mohli analyzovat. (Blazkova, 2007)

Marketingové prostfedi podniku obsahuje velké mnozstvi faktord, které jsou na sebe
zpravidla velice zdvislé. Faktory se vyznacuji velkou mirou nejistoty a jsou ve své
podstaté velice dynamické, co se do jejich vyvoje tyce. Podobné jako trhy, tak i
marketingové prostfedi mize mit riznou dynamiku a rozdilné vlivy na danou firmu.
Urcité faktory ve svém marketingovém prostiedi muze firma pifmo ovliviiovat a to
oblasti uvnitf firmy tzv. ,,Mikroprostredi“. Naopak jiné faktory, na které nema zadny

vliv a ovlivnit je nelze, je tzv. ,,Makroprosttedi*. (Kotler, 2007)
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Obr. 2: Vngjsi a vnitini prostfedi (Upraveno dle: Jakubikova, 2008,)

3.2.1 Makroprostredi

Jak uvadi Jakubikova, tak: ,,Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a
situace, které firma svymi aktivitami nemiiZe nebo jen velmi obtizné miiZe ovlivnit.“

(Jakubikova, 2008, str. 82)

Na tomto nazoru se shoduje i Zamazalovd, které k této definici dodava, ze firma muze
ovliviiovat makroprostfedi, avSak velmi pomalu a slabé a pouze v dlouhodobém
horizontu. V kratkém horizontu l1ze povaZzovat makroprostfedi jako nemé&nné a to z toho

divodu, Ze je ovliviiovano externimi institucemi. (Zamazalova, 2010)
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Pro zmapovani a zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostiedi 1ze vyuzit STEP analyzu, ktera

se zabyva témito oblastmi (Koteler, Keller, 2007):
e Socidlni
e Technické a technologické
¢ Ekonomické

e Politické a pravni.
1. Socialni faktory

Socidlni faktory mohou byt dvojitho druhu a to kulturni a demografické. Demografické
ukazatele maji pro marketing velkou véahu, jelikoZ sleduji tendence populace. Populaci
tvoii samotni lidé, neboli obyvatelstvo, a to se zkoum4 jako celek. Pro nis je vhodné se
zaméfit na pocet obyvatel, hustotu osidleni, v€k, pohlavi, vzd€lani, zame&stnani a jiné
statistické veli€iny, které jsou sledovany statistickym dfadem. Pro sprdvné vyhodnoceni
nasbiranych dat je nutnd jejich spravnd interpretace a hlavné jejich ¢asova provédzanost
za jednotlivé roky a sledovat tak trend, jakym se ubirali, ubiraji a budou se ubirat.
Kultura pfedstavuje soubor urcitych vlastnosti, hodnot, ideji a postupt danych skupin ¢i
subjektd. Kultura obsahuje nejen tyto dusevni hodnoty, ale tyka se i materidlnich
faktort. Kultura je pfeddvana z generace na generaci. Z pohledu marketingu se sleduji
zakladni kulturni faktory a spotiebni chovani, jak ovliviiuji chovani spotiebiteld a jeho

vyvoj v ¢asovém horizontu. (Zamazalova, 2010)
2. Technické a technologické faktory

Technické a technologické faktory se stavaji v poslednich letech velmi dulezitou
soucdsti marketingového prostfedi firem a to k vzhledem k vysokému a stile se
zrychlujicimu tempu technologického vyvoje. Technologicky pokrok pro firmu
znamena dosahovani lepSich hospodaiskych vysledki. Pokroku se dosahuje napiiklad
formou nového patentu, ¢imz firma ziskdvd znacnou vyhodu nad svymi konkurenty.
Vyvoj nového patentu je vSak velice finanén€ ndrocné a tak se vyvoji vénuji prevazne

kapitdlové silné spoleCnosti. Ostatni firmy se také snazi o nové feSeni, ale nemaji tak
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silné kapitalové zazemi. Dalsi mozZnosti, jak se vyrovnat konkurenci, je prizpusobeni

svého produktu nebo kopirovani origindlu. (Blazkov4, 2007)

Ekonomicky rast dané zemé zavisi z makroekonomického hlediska na tempu ziskavan{
novych technologii. Tento rist vSak neni zaruCen a je ovlivnén vysokou volatilitou
uspéchu v obdobi. Hovoiime-li o pokroku, nemusi jit vZdy o pokrok jenom technicky,
v posledni dobé se muZe jednat i pokrok v ruznych odvétvich jako je: humanitni,

socidlni a jiné védy. (Zamazalov4, 2010)
3. Ekonomické faktory

Do skupiny ekonomickych faktord, které maji vliv v makroprostiedi, zarazujeme
zejména kupni silu trhu a spotiebiteld. Nasledné pak faktory, jez je ovliviluji, a mezi né
napfiklad patii rychlost ristu mezd, vySe dspor, dostupnost ivérd v ekonomice, mira
spotieby obyvatelstva a duvéra spotiebiteld v danou ménu a ekonomiku. VSechny tyto
faktory mizeme shrnout do pojmu kupni sila obyvatelstva. Pro marketing je dilezité
zachytit trendy v ekonomice, které maji vliv na kupni silu obyvatelstva a prizptisobovat

tomu svoji €innost. (Kotler, 2004)

Kazda ekonomika muze mit rdznou stratifikaci obyvatelstva podle vySe dosahovaného
ekonomického dichodu. Muazeme pouzit jednoduché déleni na nizko, stfedné a vysoko
piijmové skupiny a témto skupindm vytvafet spravné kupni pfilezitosti. Z logiky
vyplyvd, Ze nizkopiijmové skupiny budou vétSinu svého dichodu davat na nezbytné
veéci k zajiSténi své stdvajici ekonomické situace, naopak k tomu vysoko pi{jmové
skupiny budou vyhledédvat pfileZitosti na luxusnim trhu, jelikoZ maji své nezbytné

vydaje na Zivot zajiSténé. (Bouckova, 2003)
4. Politické a pravni faktory

Velmi vyrazné je chovéni firem ovlivnéno politickym a prdvnim prostfedim, ve kterém
se nachdzi. Prostfedi je tvofeno fadou zdkonu, instituci stitni spravy, natlakovych
skupin a jinych, které vytvaii spoleCny prostor pro vSechny podnikatelské Cinnosti.

Dilezity je zejména nastaveny pravni rdmec, jenz se tyka firem i trhli, ochrana
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spotiebitele, Zivotniho prostfedi a vynutitelnosti prava vibec. Z politického hlediska je
zase dulezité sledovat piistup vladni administrativy, struktury vladnich vydaja, dafiovou
stability, miru vnimané korupce a jind nebezpeci jako naptiklad hrozici vélky, revoluce

nebo politicky prevrat. (Kotler, Keller, 2007)

Na tvorbé politického a pravniho prostfedi se mohou ¢astecné podilet i samotné firmy
nebo jednotlivci a to formou lobbistickych tlakid. Tyto tlaky jsou vyvolavany na podnét
raznych profesnich sdruZeni, asociaci, ekologickych organizaci a jinych instituci, které
vznikly praveé za timto Gcelem, aby bylo prostfedi zménéno v jejich prospéch. (Kotler,

Philip, 2007)

3.2.2 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi je odvétvi, ve kterém firma podnikd, a tvoii ho okolnosti,

vlivy a situace, které mize firma svymi aktivitami do jisté miry ovlivnit. (Knight, 2007)

Na podobné definici se shoduje také Jakubikova, kterd doddva, Ze mikroprostfedi firmy
se ji tykd bezprostfedné a miZe jej tak mnohem Iépe ovliviiovat. Funguje zde forma
interakce mezi firmou a potfebami zdkaznika. Mezi hlavni faktory patii ndsledujicich

pét skupin: (Zamazalova, 2010)
1. Konkurence

Na trhu svelmi podobnym a snadno zaménitelnym zboZim se objevuje mnoho
konkurentt, ktefi se ovliviuji svoji nabidkou navzajem, i kdyz nepiimo. Na trhu se
jednd o soutéZ mezi t€mito subjekty a tak se kazdy snazi byt v néCem lepSi neZ ostatni,
aby vynikl. Vzdjemné sledovéani a napodobovéni hlavné marketingového mixu je bézné.
Neexistuje poucka, jak se odliSit, je mnoho metod a pokazdé plati u konkrétni firmy a

produktu, které nabizi, jind strategie dspéchu. (Vastikova, 2008)
2. Dodavatelé

Vhodny vybér dodavatelt, taktéz velmi ovliviluje mikroprostiedi firmy. Dodavatelé

mohou figurovat jak na strané dodavek, kde se sleduje jejich kvalita, rychlost, mnoZstvi,
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které jsou schopni doddvat a komunikace s nimi, tak na strané druhé mohou byt formou
outsoucingu tvari nasi firmy, jelikoZ se dostdvaji do kontaktu s koncovym zdkaznikem,

a zde je velice dulezité mit kvalitniho partnera. (Tomek, Vavrova, 2011)
3. Distribucni ¢lanky a prostirednici

Do distribuce zahrnujeme mimo koncovych distribuCnich firem i prostfedniky a
organizace, které s nami spolupracuji. Do distribu¢nich ¢lankd pocitime i s naSimi
zakazniky, ktefi funguji jako prodévajici prostfednici, jedna se hlavné o velkoobchody a
jiné obchody. VSichni tito naSi partnefi ndm at’ uz pifimo nebo nepfimo pomdhaji
s marketingem a obchodem a dopliuji tak sluzby, které koncovému zdkaznikovi
poskytujeme. Spoluprice je prospéSnd jak pro obé firmy, tak pro zdkaznika, ktery

dostane kompletni sluzbu. (Frey, 2011)
4. Zakaznici

Kdyz budeme definovat zdkazniky, jednd se o posledni ¢ldnek v fetézci, ktefi si kupuji
vyrobek pro svoji spotfebu nebo jako vyrobek pro dalsi zpracovédni. Na trhu tedy od
sebe odliSujeme firemni a nefiremni zakazniky a dile sem miZeme zaradit
zprostiedkovatele, vladni a nevladni zakazniky. A na firmé je, aby se vZdy pfizpusobila

danému trhu, kde chce prodavat své produkty. (Bouckova, 2003)

3.23 Vnitrni prostredi

Podnik sam muzZe ovlivnit své vlastni prostiedi jako je struktura, organizace a dalsi,
které se tykaji jeho samotného. Do vnitinich parametrti zapada i pracovni morélka,
finan¢ni zdravi podniku, délba price mezi jednotlivymi sloZky a spolupridce uvnitt
firmy. VSechny tyto slozky musi byt sehrdany a v souladu, aby podnik navenek pusobil

celistvé a duveéryhodné. (Zamazalova, 2010)
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3.24 Porteruv model péti konkurencnich sil

Pro vyhodnoceni mikroprostiedi se pouZziva Portertv model péti konkurencnich sil.
Model nam odhali, jaké konkurené¢ni sily v podniku ptsobi a jaky maji vliv. Znat tyto
sily je pro management firmy zdsadni, aby je braly v potaz pfi sestavovani strategie
podniku a pokusily se je vyuZit ve svij prospéch. Predmétem modelu je analyza

nasledujicich péti sil, které ndm zobrazuje nasledujici obrazek. (Tomek, Vavrova, 2011)

Hrozba vstupu

novych
konkurentu

Konkurenti v odvétvi

V’;‘Eggiﬁ:{wl n Vyjednavajici

sila kupujicich

dodavatelu

Soupereni mezi stavajicimi

Hrozba

substitu¢nich
vyrobku

Obr. 3: P¢t konkuren¢nich sil podle Portera (Upraveno dle: Tomek, Vavrova, 2011, str. 71)

Konkurence uvniti odvétvi je urcena firmami soupeficimi mezi sebou na stavajicim
trhu. Intenzitu konkurence ndsledné ovliviiuje stupeii koncentrace, diferenciace
vyrobkl, zmény velikosti trhu, struktura naklad(, rast vyrobni kapacity a prih
odstoupeni. Firmy v odvétvi mezi sebou soutézi a mohou se odliSit od konkurence
v poskytovani produktu, spolehlivosti dodavek, znalosti potifeb zdkaznika, cenou,

dosazitelnosti produktu, pfidanou hodnotou a zazitkem pro zdkaznika. (Foret, 2012a)

Hrozba vstupu novych konkurenti na trh je Spatné sledovatelnd zaleZitost, ale s touto

variantou musi podnik pocitat. Pro odrazeni konkurence muZe vyuZit dvou cest
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k zamezeni vstupu nové konkurence na trh. Prvni moZnosti je vytvofeni dostatecné
velkych bariér vstupu na konkrétni trh, mezi néZz fadime kapitdlovou narocnost,
distribucni cesty, exkluzivni vyrobek, ndklady pro zdkazniky a kvalifikovanou pracovni
silu. Druhou moZnosti je mit nachystand odvetnd opatfeni, jak se s nové vzniklou
konkurenci stfetnout. Mezi nejcastéji vyuZivané moznosti patii poskytnuti slev
soucasnym zdkaznikim a sniZeni ziskovosti celého trhu na minimum, aby se sniZzila

atraktivita daného trhu a neldkalo to nové subjekty ke vstupu. (Bouckova, 2003)

Vyjednavaci sila kupujicich je dana podle sily této skupiny. Monopolista je na trhu
jediny, ktery poptava produkt, tak si muze diktovat, co a jak by mélo byt. Slabsi formou
je oligopol, kde se na trhu objevuje nékolik kupujicich a kazdy ma relativni vliv na trh.
Posledni formou je polypol, kde kupujici ztraci piehled o trhu a je relativné bezmocny

pfi ovlivnéni ceny v jeho prospéch. (Kotler, 2004)

Vyjednavaci schopnost dodavateli je Clenéna obdobné jako moc kupujicich. Se
zvySovanim stupné koncentrace trhu roste moc dodavatell, ktefi jsou si védomi své
jedineCnosti a moZznosti ovliviilovdni kvality doddvaného vyrobku. Pokud na trhu
neexistuje substitucni vyrobek, stivdme se zcela zavisli na jednom dodavateli a nutnosti

akceptace jeho podminek. (Zamazalov4, 2010)

Hrozba substitu¢nich vyrobku nastava, pokud se na trhu objevuji substituty k naSemu
vyrobku. Pokud mé zdkaznik na vybér mezi nekolika vyrobky, které mu poskytuji
stejnou sluzby, vZzdy bude hledat vyrobek, ktery mu poskytuje nejlepsi pomér mezi

kvalitou a cenou. (Tomek, Vavrova, 2011)

3.25 SWOT analyza

Hlavnim cilem SWOT analyzy je rozpoznani silnych a slabych strdnek u strategie
podniku a nalezeni trZnich pfileZitosti a hrozeb. SWOT analyza se sklddd ze dvou Césti
a to z analyzy vnitini neboli SW, kde se zkoumaji silné a slabé stranky podniku,
a z analyzy vnéjsi neboli OT, kde se zjiStuji prileZitosti a hrozby. SWOT analyzy se

tedy stavd sumarizaci n€kolika analyz. (Jakubikov4, 2008)
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Metoda se vyuZzivd predev§im pro tucely marketingu. Analyzou jde komplexné
vyhodnotit fungovani firmy, odhalit problémy nebo nové moznosti k ristu. Byva

soucdsti strategického pldnovani firmy. (Tomek, Véavrova, 2011)

Vastikovd ke SWOT analyze dodavd, Ze se jednd o jednu ze zdkladnich metod
marketingového auditu. Metoda se nazyva podle zacitku anglickych slov, jde tedy o -

Strenghts, Weaknesess, Opportunities, Threats. (Vastikovd, 2008)

Doporucuje se zacit s analyzou vngjs$iho prostiedi, tedy OT — pfileZitosti a hrozeb, které
se objevuji ve vn&jSim prostiedi firmy a to ve forme& makroprostedi a mikroprostredi.
Uctelem tohoto zkoumani je odhaleni novych marketingovych piileZitosti, o které jevi
zéjem kupujici v oblasti potfeb. Ndsledné se zkoumaji pomoci vnitini analyzy SW silné
a slabé stranky podniku. Silné a slabé stranky se v podniku stanovuji podle hodnoticich

systému 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 stdle se opakujicim principem, jehoz
prostrednictvim dochdzi k napliiovdani marketingové koncepce a oveéfovani nastavené
podnikové strategie. Marketingovy vyzkum ndm slouZzi jako ptehled k pochopeni
spoleCensko-ekonomického vyvoje rychle se meénicich vztaht prostiedi a subjektd,
v ramci kterych se firma pohybuje. Pravé znalost spoleCensko-politického prostiedi,
potencidlnich kupct, konkurence a dal$i subjekti na trhu, je kliCové pro nastaveni
spravné strategie a opatfeni. Marketingovy vyzkum md tedy sledovat vSechny tyto

zmény a s trendy na trhu a pruzné na né reagovat. (Foret, 2012b))

Muzeme provadet marketingovy vyzkum nebo prizkum daného trhu, jenZ se nam stane
vychodiskem pro uplatiiovani nasi koncepce a strategie. Pojem prazkum definujeme
jako dil¢i nebo jednordzové Setfeni, jehoz cilem je ovéfeni nékterych zavért naseho
marketingového vyzkumu. Vztah mezi marketingovym vyzkumem a dil¢im prizkumem

znazornuje nasledujici obrazek. (Tomek, Vavrova, 2011)
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Obr. 5: Marketingovy vyzkum a vyzkum trhu (Upraveno dle: Tomek, Vavrov4, 2011)

Jak uvadi Jakubikovd (Jakubikova, 2008), vyzkum trhu:

¢ Poskytuje vyznamné informace pro vymezeni cile marketingové aktivity

¢ Pomah4 definovat klicové body strategie

¢ Umoznuje vymezit cilovou skupinu

e Je vyznamny pro efektivni uplatnéni vSech nastroju marketingového mixu: pro

vyvoj a prezentaci produktu, logistiku, pro ekonomické ndstroje i pro celou

komunikac¢ni koncepci

¢ Dovoluje sledovat zpétnou vazbu marketingového pusobeni a usuzovat na projekci

do budoucna.

3.3.1 Prameny informaci k vyzkumu trhu

Data slouzici k vyzkumu trhu maji charakter podkladovych materidld a ty vzdy
z urcitého hlediska ovliviiuji dany vyzkum, poCinaje volbou metod pouzivanych k jejich

analyze a konce interpretaci vysledka. (Foret, 2012b)

Mezi pokladové materidly mizeme zaradit tfi zakladni typy:
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1. Interni a externi materialy

Internimi materidly rozumime takové informace, které jsou ziskdvany uvnitf podniku.
Néklady na jejich ziskdvani jsou malé nebo takika Zaddné a shromazd’uji se b&hem
daného obdobi. Jejich obsahova Cast mize byt z ¢asti zkreslena samotnymi pracovniky,
ktefi dané statistiky vytvari. Naopak k tomu externi materidly se ziskdvaji mimo podnik

a jejich ziskavani je jak finan¢nég, tak Casove ndroCnd zdlezZitost. (Zamazalova, 2010)
2. Primarni a sekundarni vyzkum

Hlavnim faktorem, ktery urcuje, jestli se jednd o podklady primarni ¢i sekundarni, je
Cas, tedy kdy byly tyto podklady pofizeny a za jakym ucelem. Sekunddrni materidly
byly pofizeny jiZ historicky a to k jinému zkoumdni. Jejich vyhodou je jejich dostupnost
a cena, kterd je zanedbatelnd. Neodpovidaji tedy presné naSemu novému cili zkoumani
a jsou mén¢ presné. Naopak materidly primdrni jsou shromazd’ovany pravé pro dany
vyzkum. Jsou pfesné¢jSi nez data sekundérni, ale jejich hlavni nevyhodou je jejich

Casova narocnost a cena. (Zamazalova, 2010)
3. Podkladové materialy

Pokladové materidly rozdélujeme na vycerpavajici a vybérové, které bud obsahuji
vSechny ddaje k danému problému, nebo se soustfedi pouze na jednu ¢4st a tu zkoumaji
podrobnéji. Vycerpdvajici podklady tedy zkoumaji problém jako celek a poskytuji
pouze obecné zdvery. Naopak podklady vybérové se soustfedi na konkrétni jev a ten

zkoumad do hloubky a nésledné je schopen dét presnéjsi analyzu. (Zamazalov4, 2010)

3.3.2 Dotazovani jako metoda vyzkumu

Dotazovani je nejCastéji vyuzivand metoda vyzkumu a muaze byt provdadéna v mnoha
podobich a to bud’ pisemné, telefonicky nebo dstné. Je tedy uskuteciiovdna pomoci
nastroju vhodné zvolené strategie mezi vyzkumnikem a respondentem. Dotazovany jsou
razné segmenty trhu a jejich odpovédi se mohou zaznamendvat raznymi zpusoby a

nasledné jsou podrobeny analyze. (Tomek, Véavrova, 2011)
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Pro ziskani relevantnich dat je nezbytné jiZ od pocatku spridvné definovat problém a
tomu prizpusobit konstrukci dotazniku. Otazky by meély spliiovat nekolik zakladnich
pravidel, mezi n€Z patii: ptat se respondenta pfimo a jednoduSe, vyuZit slovnik cilové
skupiny, ptat se na konkrétni problém, vyuZivat kratkych otdzek a sniZovat tak citlivost
odpoveédi. Stejné tak je doporuceno vyhnout se otdzkdm s jednoznacnou odpoveédi,
zdvojenych otdzek, sugestivnich a zavadéjicich otdzek ¢i odhadu. (Tomek, Véavrova,

2011)

Pro kazdy sledovany problém se hodi jinak formulovand otdzka, jak zjistit dany postoj
respondenta. Zamazalovd ndm doporucuje rozdélit formulaci otdzek ndsledovné:

(Zamazalova, 2010)

e Oteviené otdzky — jenZ nenabizeji Zddnou moznost odpovédi a kladou znacné

naroky na dotazovaného, ndsledné se obtiznéji pracovévaji.

e Zaviené otdzky — nabizi predem dané odpoveédi a dotazovany vybere jeji nejbliZsi,
zde je potieba obsdhnout pti tvorbé odpovédi celou moznou Skdlu odpovedi ¢i

pfidat volné pole pro odpovéd’, kterd neni nabizena.

e Piimy dotaz — se tykd podstaty veéci a nemd skryty vyznam, vyuZivd se pro

kvantitativni vyzkum.

¢ Nepiimy dotaz — se svoji podstatou ptd na néco jiného, aby se nedotkl tazatele, je

vhodny u kvalitativniho vyzkumu.

Vysledkem marketingového vyzkumu je velké mnoZstvi nashromdzdénych a
nesetfidénych informaci. Aby bylo mozZzné data ddle zpracovavat, je nezbytné ziskand
data roztiidit a klasifikovat. Ktomu se vyuzivd fada statistickych technik a
rozhodovacich metod, mezi néZ patii absolutni a relativni Cetnost €i miry rozdéleni.
K prezentaci vysledkd je vhodné pfidat ndzorny graf ¢i data v tabulce, pro snazsi

interpretaci vysledka. (Vastikova, 2008)
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3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje soubor kontrolovatelnych proménnych, které je mozno
meénit v rdmci potifeby na zvolené strategii firmy, aby co nejvice odpovidal potfebdm a
pranim cilového trhu. Kazda jedna proménnd muze vytvaret dil¢i mixy. Marketingovy
mix je nasledné tvofen z nékolika prvki, které jsou na sebe vzajemné navazané, a snazi
se najit optimdlni nastaveni téchto hodnot pro konkrétni trh. Nastaveni fungujiciho a

efektivniho marketingového mixu je plné v rukach firmy. (Jakubikovd, 2008)

Kotler marketingovy mix vnimd jako program, ktery mé vytvéret, sdélovat a poskytovat
hodnotu zdkaznikovi. Tento program se sklddd z mnoha rozhodnuti o tom, které
hodnoty maji posilujici marketingovy charakter, ktery pfichazi v riznych podobach.
Jedna se tak o soubor marketingovych nastrojii, jez vyuZzivaji firmy k dosazeni svych
marketingovych cili. Tyto nastroje se dé€li do Ctyf skupin, které jsou oznaceny jako 4P

marketingu. (Kotler, Keller, 2007)

Prvni, kdo pouZil termin marketingovy mix, byl Neil H. Borden, profesor na Harvard
Businees School v USA. Dal podobu klasickému marketingovému mixu, ktery je tvoren
Ctyfmi taktickymi néstroji firmy. Mezi n€ patii néstroje vyrobkové, cenové, distribu¢ni
a komunikacni politiky, kterymi miZe dana firma ovliviiovat nabidku svych vyrobka na

cilovém trhu. (Jakubikova, 2008)

Marketingova strategie firmy se urCuje v zdvislosti na trznich segmentech pro cilovy trh
a jim se pfifazuje vhodny marketingovy mix. Jak bylo napsdno vySe, tak zdkladni
podoba marketingovému mixu tvoii Ctyfi ndstroje, oznacované jako 4P a patii mezi né

(Kotler, Philip, 2007):
e Produkt (product)
¢ Cena, kontraktacni podminky (price)
¢ Distribuce, umisténi (place)

e Marketingovd strategie (promotion)
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V oblasti sluzeb lze vyuZzivat i dal$i mozné prvky ,,P* dle specifické situace, mezi néz

spadaji nésledujici: (Jakubikova, 2008):
e Lidé (people)
¢ Baliky (packaging)
e Tvorba programill (programming)

e Spoluprice, partnerstvi (partnership)

Vyuziti vy$e zminénych rozsifujicich prvka je odivodnéné a to proto, Ze na tvorbé maji
velky podil 1idé, kde prevladd vysoky podil lidské prace. Mnoho sluZzeb neni nabizeno
samostatné, ale v baliku sloZeného tak, aby uspokojil co nejvice ofekdvanych potieb
zaroven. Piikladem muzZe byt zakoupeni zdjezdu u cestovni kanceléafe, kterd nam touto
sluzbou zajisti dopravu, ubytovani, stravovéni a dalsi sluzby. SluZby obsazené v baliku,
nemusi byt vzdy =zajiStény jednim subjektem. Rozhodujici je vysledny efekt a
spokojenost se sluzbou. Poskytnutou sluzbu nédsledné zdkaznik hodnoti komplexné a na

jeho hodnoceni ma vliv kvalita jednotlivych prvka v baliku sluzeb. (Jakubikova, 2008)

Jak doporucuji (Kotler, Keller, 2007) pfi urCovani marketingového mixu se musi vzit
v potaz vnéjsi zakaznicky pohled. Pivodni koncepce 4P predstavuje ndzory prodejcu a

slouzi jako marketingové nastroje pro ovlivnéni kupct. Naopak tomu koncepce 4C

vvvvv

nazory 4P prodejct koresponduji s potiebami 4C spotiebiteld.

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

I
Reseni potieb zdkaznika (Costumers Value)
Vydaje zdkaznika (Costs)

Dostupnost feSeni (Convinience)

Komunikace (Communication)
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34.1 Produkt

Zékladem podnikdni je produkt nebo nabidka. Produkt je zdkladnim kamenem
marketingového mixu k uspokojovani potifeb zdkaznika. Cilem firmy je mit takovy
produkt, ktery bude odlisny od jinych produkti na trhu. Za takovy produkt jsou
zékaznici schopni zaplatit i vyS§i cenu, pokud mu pfisuzuji vysoké vyhody. Produktem
je cokoliv, co lze nabidnout na trhu a co vzbudi pozornost u zakaznika. MuZe se jednat

o fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizaci nebo myslenky. (Blazkova, 2007)

Na produkt se musime divat komplexné a nikoliv pouze jako na produkt samotny a na
jeho zakladni vlastnosti. Dulezitymi jsou i jeho dal${ vlastnosti jako je kvalita vyrobku,
znacka, design, obal a dal$i faktory, které jsou urCujici pro to, jak budou uspokojeny
piedstavy zdkaznika. Cilem marketingu je zjistit, které faktory jsou u produktu pro
zakaznika dulezité, jaké jim pfisuzuje body pii jeho rozhodovani a co jej motivuje ke

koupi. (McDonald, Malcolm, 2012)

Zékaznik se na kone¢ny produkt diva jinyma oCima neZ vyrobce nebo producent. To
muZe byt velmi zavazny problém v nastaveni vhodného produktu pro zakaznika. Idealni
stav nastane, kdyZz zdkaznik vnimd produkt stejné¢ jako vyrobce, tedy Ze vyrobce
pochopil, o jaky typ produkti ma zdkaznik zdjem. Produkt mize byt vniman ruzn€ i
samotnymi skupinami zdkaznikl, pro jedny se muzZe jednat o uZitek, u jinych o prestiz.
Pro firmu je tedy nezbytné, aby disponovala potfebnymi informacemi o nastaveni
vyrobku, a k tomu ji miZze pomoci marketingovy informacni systém. (Jakubikova,

2008)

Produkt je zdkladni stavebni jednotkou marketingovych aktivit. Svymi vlastnostmi by
mél vyhovovat poZzadovanému ucelu vyuZiti a uZitku, toho je dosazeno pii konkretizaci
poteb, pfani a pozadavki zakaznika. Pro marketing jsou tak daleZité predevsim
nemateridlni vlastnosti produktu. Zakaznik upfednostiiuje produkt jako celek, jaky
celkovy uzitek mu pfinese a nesleduje jen hmotny charakter produktu. Hmotny produkt

s w2z

se zpravidla sklada ze ti{ Casti a to z fyzického vyrobku, informace a sluzby. Je tedy
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dano, z ¢eho je vyrobek vyroben, znalost vyrobku mu pfifadi jeho hodnotu a sluzba je

v8e, co se tykd zajiSténi dodéani k zdkaznikovi. (Kefkovsky, 2006)

Produkt je moZno definovat z hlediska marketingové strategie podle vlastniho
hodnoceni a je moZzno ho specifikovat podle né€kolika kritérii. Zdkladni rozliSeni dle

Kotlera je z analytického pohledu na tfi urovné produktu. (Kotler, Keller, 2007):

e Jadro produktu reprezentuje feSeni poteby a pfani zdkaznika, splnéni jeho tuzeb

a oCekdvani. Jednd se pfedevSim o pocitovou oblast zdkaznika.

¢ Vlastni produkt je souborem charakteristickych vlastnosti, ktery od daného
produktu zdkaznik ofekdva. RozSifeny produkt je pfedmétem konkurenéniho
souboje, ktery se odehrava v rizné formé stylu, image, designu, obalu, tvaru, nazvu
nebo jména vyrobce.

¢ Rozsireny produkt predstavuje dalsi sluzby nebo vyhody spojené s produktem,

/////

garanCni i jiné opravy, instruktdz, poradenstvi, leasing, platby na splatky a jiné.

34.2 Cena

Cena je duleZitou veliCinou, kterd reprezentuje vnimanou hodnotu vyjadienou
v penéznich jednotkdch, kterou musi kupujici vynaloZit za ucelem pofizeni vyrobku i
sluzby. Cena patii ke kliCovym rozhodovacim procesim pii ndkupnim chovani
spotiebiteld. Pro prodavajictho cena reprezentuje zdroj jeho piijmd. V cené jsou tedy
obsaZzeny zdjmy obou dvou skupin, které se stfetdvaji na trhu, a kazdd strana m4 jiné
pozadavky na jeji stanovenou vysi. Cena ovliviiuje poptavku po produktu a slouZi pro

porovnani poskytovanych konkurenc¢nich vyrobki a sluzeb. (Jakubikova, 2008)

Z pohledu marketingu je cena chdpana jako jedna ze zakladnich prvkd marketingového
mixu a patii ke kliCovym rozhodovacim procesim. Cena dokresluje charakter produktu,
a proto je nutné spravneé odhadnout jeji vysi, na kterou budou zédkaznici velice citliveé

reagovat. Pfi stanoveni ceny vychdzime z vyrobnich ndklad(, ndkladd na distribuci,
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marketingovou komunikaci, legislativni a etickd omezeni, silu a ceny konkurence.

(Kotler, Keller, 2007)

Cena je velice operativni ndstroj, ktery sehrdva v rozhodovacim procesu spotiebitele
dalezitou roli. V cené produktu, kterd je piimo porovnatelna s konkurenci, jsou
promitnuty v§echny faktory marketingového mixu. K posouzeni zdkladnich kritérii ceny
zastava uvzitek, ktery mize byt ovlivilovan raznymi kritérii. Mezi né patii napiiklad
vztah ceny a kvality, vztah ceny a znacky, vztah ceny u konkurence, vztah mezi cenou
minulou, pfitomnou a budouci. Cenu je potieba prizpusobit rozhodovacimu procesu

zakaznika. (Jakubikova, 2008)

Nastaveni ceny je pro firmu dulezité, vyuZit maze vice zpusobu, které maji své klady a
zapory. Kde pro kone¢nou cenu si vyplati dané zpusoby kombinovat, ¢imz se muzou

vyloucit jednotlivé nevyhody danych zputsobu.
1. Nakladové orientovana tvorba ceny

Tento pfistup je nejb&Zn&js$i pro stanoveni ceny, jehoZ principem je pfiCteni marze
podniku k jeho ndkladim. Nékladova cena umoZziuje firmdm monitorovat a fidit
ndklady a predstavuje ndstroj pro rozhodovani o cendch. Firemni ndklady jsou kliCové
pro stanoveni dolni hranice ceny, jenz ji pokryje ndklady na vyvoj, vyrobu, distribuci,
prodej, marketing a také zisk za podnikatelské riziko. Horni hranice ceny je limitovdna
poptavkou, bude-li cena stanovena nad poptavku, nebude jiZ produkt prodejny. (Knight,

2007)

Cena stanovend na zakladé prirazky k ndkladim funguje na trhu dobfe pouze za
predpokladu, Ze vyslednd cena je rovna poptavkové funkci. Metoda ndkladi nesleduje
poptavkovou funkci €i vnimanou hodnotu nebo konkurenci a neni tak zaruceno, Ze bude

nastavena optimdlni cena. (Kotler, Keller, 2007)
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2. Cena podle vnimani hodnoty zakaznikem

Tento piistup stanoveni ceny je pomérné novy a hlavni roli pfi stanoveni ceny hraje
zdkaznik. Cena je stanovena podle vnimané hodnoty zdkaznikem, kterého nezajimaji
vyrobni ndklady, ale hodnota samotného vyrobku. Pro aplikaci této metody je nezbytné
pfesné zjiSténi ndzoru kupujicich na hodnotu ¢i uZitek nabizeného produktu. Celkovou
vnimanou hodnotu tvofi né€kolik prvka — z predstavy zdkaznikii o vykonu vyrobku,
z trovné distribuce, kvality zdruky, zdkaznické podpory — a dale z povésti firmy,
divéryhodnosti a vaznosti dodavatele. Zadny zdkaznik nevnima hodnotu stejné a
pfisuzuje produktu svoji individudlni cenu, proto je potieba zjistit ndzory co nejvice
zakaznikl na pfiméfenost ceny. Tento prizkum mezi zakazniky se provadi pomoci
dotazovdni nebo bodového ohodnoceni jim akceptovatelné hodnoty nabizenych

vyrobkd, kterym zdkaznici pfifadi piislusny pocet boda. (Jakubikova, 2008)
3. Tvorba ceny aukci

Tato metoda nabyv4 na popularité diky Sifeni internetu. Aukce je rovnéz urcitou formou
distribuce produktli zdkaznikovi. RozliSujeme tii zakladni varianty, mezi néz patii
aukce anglickd, holandskd a obalkovd metoda. Anglicky typ aukce funguje na principu
zvySujici se nabidky. Je zastoupena jednim proddvajicim a né€kolika kupujicimi, ktefi
zvySuji své nabidky na koupi. Holandsky typ aukce funguje na principu sniZujici se
nabidky. Muze byt zastoupena bud’ jednim prodavajicim a nékolika kupujicimi nebo
jednim kupujicim a né€kolika proddvajicimi. V prvnim piipadé€ je vyhldSena cena, ktera
se postupem Casu podle jasn€ danych pravidel snizuje aZ do okamZiku, kdy o nabidku
projevi zdjem prvni kupujici. V druhém piipadé kupujici zadd poptdvku a fada
prodavajicich mezi sebou soupefi o jeji ziskdni, tim se d4 docilit niz8i ceny. Obdlkovy
zpusob aukce je z USA a jeho princip je v poddni jediné cenové nabidky pomoci
obdlky. Soupefi navzdjem netusi, jaké nabidky ucinili jejich konkurenti, a tak musi
stanovit cenu vys$i, neZ jsou jejich ndklady, ale ne zas moc vysokou, aby mé&li moZnost

zakazku vyhrat. (Kotler, Keller, 2007)
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4. Tvorba ceny dle konkurence

Tento pfistup je nejrychlej$i pro stanoveni ceny, jehoZ principem je prevzeti cenové
politiky od konkurence a tuto cenu nastavit o néco vys, niZ nebo ji ponechat na stejné
drovni. Patii sem vSak hrozba z nasledovani chybné ceny, ktera neodpovida nakladim,

vzplanuti cenové vélky ¢i hospodarské soutéze. (Knight, 2007)

34.3 Distribuce

Distribuce je nedilnou soucdsti marketingového mixu, kterd reprezentuje spriavné
umisténi zboZi na trh. Je sloZena ze souboru operaci, diky nimZ se vyrobek postupné
dostdvd z mista vzniku do mista urCeni, kde bude uZit nebo spotifebovin zdkaznikem.
Distribuce nezahrnuje pouhy presun fyzického vyrobku, ale je nutno vidét i ostatni
nehmotné toky, které k distribuénim operacim patii. Cilem distribuce je spradvnym
zpusobem dorucdit vyrobek na misto, které je pro zdakazniky nejvyhodnéjsi, v Case, ve
kterém poZaduji, v mnoZzstvi, které vyzaduji, i kvalité, kterou ocekdvaji. (Bouckova,

2003)

Od dalSich ¢asti marketingového mixu se distribuce 1i§i nemoZnosti operativné menit
nastaveny model. Vytvafeni distribuce vyzaduje dlouhodobéjsi rozhodovani a pldnovani
pfi formulaci podoby distribuce. Firma béhem této doby peclivé vybird danou formu
distribuce a vhodného distributora k zajiSténi sluzby. Sprdvné nastaveny model
distribuce je kliCovy i pro zdkazniky, nebot’ i ti nejsou naklonéni k vétSim zméndm

zavedeného systému. (Jakubikovd, 2008)

Distribu¢ni cesta reprezentuje vztah mezi vyrobcem a spotiebitelem, kterd musi
zabezpecCit charakter distribuce. Jedna se o zpusob premisténi prostfedki a pokryti
potieb zdkaznika. Cesty maji zabezpecit vyrobek ve vhodném Case, na sprdvném misté,
ve spravné kvalité a kvantité. K distribuCni cesté se vdze tada funkci, které zakaznik
nevidi (skladovéani, doprava, manipulace) a hodnoti konecnou dostupnost vyrobku. Plati

zde pravidlo, Ze neexistuje univerzalni distribucni cesta, pro kazdy vyrobek je vhodna
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rozdilnd distribuCni cesta. Zvolend cesta by meéla predstavovat jedineCny zpusob

prodeje, ktery je ity na miru vyrobci o spotfebiteli. (Bouckova, 2003)

Jednou z mozZnosti uspofddani je vytvoreni piimé distribuCni cesty mezi vyrobcem a
spotiebitelem, tedy situace, kdy jeden s druhym jednaji bezprostfedné. Vyrobce ma pod
kontrolou vlastnicky vztah vyrobku po dobu cesty a plnou zodpovédnost za jeho dodéni,
uskutecnéni prodeje i platebni operace véetné€ vSech sluZeb pozadovanych zdkaznikem.
Druhou moznosti uspofddani je vytvoreni nepiimé distribuni cesty, kde se mezi
vyrobcem a spotiebitelem objevi mezi¢ldnek nebo meziclanky. Vyrobce prenechdva
¢ast tkonl na meziclancich, ztraci kontrolu na zboZi a vyrobek prodava nekdo jiny.
V tomto piipad€ se konecna cesta prodluzuje a muze se zkomplikovat komunikace mezi

vSemi zicCastnénymi stranami. (BlaZzkova, 2007)

344 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace slouzi primédrn€ v marketingovém mixu pro zvySovani
informovanosti spotiebitelll o nabidce. Ma objektivné zdurazniovat a sdélovat existujici
vlastnosti produktu, pfesvédcCit zdkazniky k pfijeti vyrobku, sluzby ¢i ideje a upeviiovat
vztahy se zdkazniky. Cilem je propagovat a stimulovat prodej vyrobka a sluzeb a byt

v souladu s ostatnimi prvky marketingového mixu. (Kotler, Keller, 2007)
1. Reklama

Je definovana jako masové neosobni forma komunikace firmy se zdkaznikem pomoci
riznych médii. Cilem je pfinést zakaznikovi relevantni informace o vyrobku, jeho
vlastnostech, pfednostech, kvalit¢ a pfimét zdkaznika, aby ucinil ndkup vyrobku.
Reklama musi pusobit stejné jak na dne$ni, tak i na potenciondlni zakazniky, aby své
ndkupy opakovali nebo provadéli ve vétsim mnozstvi. Reklama mé funkci informacni,

piesvédCovaci a upominaci. (Bouckovd, 2003)

N2

Reklama je oznaCovano jako ndstroj masové komunikace, kde se S§ifi predevSim

prostiednictvim televize, radia a internetu. Cili na Siroké spektrum zdkaznikti a neni
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zarucena uspeésnost, Ze bude osloven cilovy segment trhu, komu je sdéleni urceno.

(Vastikova, 2008)
2. Podpora prodeje

Jednd se o slozku komunikace, kterd dc¢inné€ dopliiuje reklamu souborem rtznych
motivaénich néstroju vytvofenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich nakupu.
Podpora prodeje pouziva piimych stimull, které plati pro vSechny, ktefi se chovaji dle
nastavenych podminek, aby ziskali urCitou vyhodu. Stimul ptisobi velmi intenzivné pfi
ndkupnim rozhodovani spotfebitele, jednd se naptiklad o nabidku vyhodné&jsi ceny,

zbozi zdarma ¢i vyhra v soutéZi. (Foret, 2012a)
3. Osobni prodej

Je vyznamnd slozka marketingové komunikace. Obsahem je komunikace mezi
prodavajicim a nakupujicim, kdy se uskuteciiuje nejen pii osobnim styku, ale v dneSni
dobé zejména diky telekomunikacnim a informacnim prostfedkim. Hlavnim cilem
osobniho prodeje je prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu, a mimo to i vytvofit
poZadovanou tvar firmy. Prvotni kroky osobniho prodeje zacinaji posuzovinim
potenciondlnich novych zakaznika a pfipravou na komunikace s nim. Tim ziskdme
informace o praktikdch nakupujiciho. V této fazi pak ndsledné dochézi k samotnému
jedndni se zdkaznikem a uzavieni obchodu. Po dspéSném uzavieni smlouvy dochdzi
k tzv. follow-up fazi neboli poprodejnimu kontaktu. Jednd se o neustdly kontakt se

zékaznikem, ovéfovani jeho spokojenosti a poskytnuti servisu. (Frey, 2011)

Piimy prodej, téZ marketing spotiebniho zbozi a sluzeb pifmo u spotiebitell, je
samostatnym odvétvim této oblasti. ZboZi je nakupovdno u vyrobce nezdvislymi
distributory, ktefi jej dopravi k zdkaznikovi. Zbozi je zdkaznikovi distributorem na
misté i pfedvedeno. V takovémto piipadé se firma obejde bez velko a maloobchodu a

reklamy. (Bouckov4d, 2003)
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4. Piimy marketing

Pfimy marketing vyuZzivd jedno, nebo vice reklamnich médii k vytvareni
zaznamenatelné odezvy kdekoliv na svété. Zahrnuje vSechny trzni aktivity, které
umoznuji piimy kontakt s danou skupinou. Diky pfimému marketingu muzZe firma 1épe
oslovit potenciondlniho zdkaznika diky dobfe sestavené nabidce. VSechny tyto fakta

muZe firma utajit pfed konkurenci. (Kotler, Philip, 2007)
5. Public relations

Lze chdpat jako vztahy s vefejnosti a jsou vyuZzivdny techniky a ndstroje, pomoci
kterych firma udrZuje vztahy se svym okolim, pozoruje zdkaznické postoje a snazi se je
ovliviiovat. Jedna se o dlouhodobou cilenou ¢innost, kterd ma poskytovat zdkaznikiim
informace, ale na rozdil od reklamy je dilezité i zkoumani zpétné vazby. (Bouckova,

2003)
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4 Charakteristika podniku

V tdvodu praktické ¢asti diplomové prace piedstavim spolecnost, pro kterou jsem se
rozhodl praci zpracovat. V dalsi C4sti se zamé&fim na zpracovéni analyz, které se tykaji
vngjStho prostiedi spolecnosti, a nasledné zhodnotim soucasny marketingovy mix
spoleCnosti. Zaverecna ¢ast diplomové prace obsahuje vyhodnoceni provedenych analyz
a vypracovany soubor doporuceni, které maji za cil podniku zajistit nové zdkazniky a

zlepSeni hospodarské situace.

4.1 Profil spolecnosti

V rdmci praktické Casti diplomové prace se hodldm zabyvat tvorbou marketingového
plénu pro spolecnost AIKON, s.r.o. Jednd se podnik, ktery se zamétuje na provozovani

vnitrozemské vodni dopravy.

Fungovani spolecnosti je postaveno na dlouhodobych zkuSenostech majitele z obchodu
a sluzeb. Podnik disponuje vlastnim materidlovym vybavenim pro vykondvéni sluzby v
oboru jeho Cinnosti. StéZejnim predpokladem spokojenost zdkazniku firmy je zajisténi

kvalitni a spolehlivé sluzby, kterd je zdkladnim produktem podniku.

4.2 Zakladni udaje o podniku

Informace o podnikatelském subjektu jsou ziskdny =z obchodniho rejstitku

(www justice.cz, 2014)

Datum zapisu: 22.2.1995

Nazev: AIKON, s.r.o.

Sidlo: Slovanska 758, Slavkov u Brna, 684 01
Identifika¢ni ¢islo: 60742038

Pravni forma podnikani:  Spolec¢nost s ru¢enim omezenym
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Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdach 1 a 3

zivnostenského zakona

Vnitrozemska vodni doprava

Pohostinska ¢innost
Zakladni kapital: 100 254 000 K¢

Spolecnost AIKON, s.r.o. zamé&fuje svoji podnikatelskou ¢innost na dvé hlavni oblasti,
jimiz je provozovani vnitrozemské lodni dopravy a specializovany prodej fiditelnych
drakt, pficemZz druha oblast nebude v této praci podrobné&ji zminovana, ponévadz
pfedmétem diplomové price je zaméfeni na C4st provozovéani vnitrozemské lodni
dopravy. Obchodni aktivity spoleCnosti se zamétuji na nésledujici Casti trhu: provoz

lodni dopravy, provoz baru a poskytovani ubytovani. (www.justice.cz, 2014)

PRODEJ DRAKU LODNI DOPRAVA

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

V soucasné dobé¢ se firma zaméfuje na poskytovani:
e Vnitrozemské vodni dopravy
¢ Provoz baru na lodi - drobny prodej
¢ Ubytovaci sluzby
¢ Prodej riditelnych draku
Kde provoz lodni dopravy zaujim4 zhruba 80 % podilu na vykonu firmy a zbylych 20 %

je generovano z dal$i Cinnosti podniku a to z prodeje fiditelnych draki. V oblasti

provozovani lodni dopravy je podil na zisku z 75 % na provozu lodi, 20 % na provozu
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baru a zbylych 5 % zaujim4 poskytovani ubytovdni. SpoleCnost md 6 stalych
zaméstnancu, kde se jedna zaméstnankyné stara o chod prodejny fiditelnych draku v
Brn¢ a déle 5 zaméstnancu, ktefi se staraji o chod lodni dopravy. Patii mezi né€ kapitin
lodi, lodnici a obsluha baru. PoCet zaméstnancii se pies hlavni sezénu navySuje o
brigadniky, ktefi hlavné pomdhaji se sluzbami na baru a na vypomoc lodnikovi.

(Jahoda, 2014)

Spolecnost méd uzavienou exkluzivni smlouvu s majitelem vodniho dila se spolecnosti
CEZ, a.s. na vyuZivani této plochy po dobu péti let od 1. 1. 2012 do 31. 12. 2016
s moznosti prodlouzeni o dalSich pét let po uplynuti, pokud nebude, zaznamenin
zavazny problém nebo poruSeni stanovenych podminek. V soucasné dobé nema Zadnd
Jina firma povoleni zde provozovat podnikatelskou €innost vnitrostatni lodni dopravy.

(Jahoda, 2014)

4.3 Historie lodni dopravy

Pokud se podivame do historie vyvoje raznych druhti doprav, tak lze fici, Ze je vodni
doprava jedna z nejstarSich druhti dopravy. Lodni doprava se déli podle druhu komodit,
které ji miZeme prepravovat a to na osobni vodni dopravu a nédkladni lodni dopravu.
Z hlediska moznosti, kde dochazi k provozu lodni dopravy, se dile muZe délit na
vnitrozemskou vodni dopravu a ndmoini dopravu. Na prvni pohled z hlediska principu
se od sebe pftili§ nelisi, hlavni rozdil mezi nimi je zejména ve velikosti plavidel, jejich
odolnosti vici pusobicim silam a ve slozitosti jejich navigace. Namoini doprava se
pfevazné vyuziva k prepraveé ndkladu mezi kontinenty. V Ceské republice se nevyuziva
diky jeji geografické poloze a je zde vyuZivdna pouze vnitrozemské lodni doprava.

(www.vsb.cz, 2014)

Mezi hlavni nevyhodu vnitrozemské dopravy patii zdvislost na stavu vodniho toku,
konkrétné na hloubce vodniho toku, respektive na jeho §ifce a kvalitné dna. Ne vSechny
toky v Ceské republice umoZiiuji bez finanén& nakladnych dprav toku plavbu stejné
velkych plavidel, coZ se ndsledné odrazi ve vykonosti pfislusSnych vodnich tokd,

respektive vodni cesty. Z hlediska plnéni pozadavka, které jsou kladeny ze strany
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prepravci a cestujicich, musi mit vodni doprava stejné jako jiné druhy dopravy
odpovidajici technickou zdkladnu, do niZ patii mobilni technickd zdkladna, kterd je
reprezentovdna plavidly tak i1 stabilni technickd zdkladna do které spadd patficna

infrastruktura. (www.vsb.cz, 2014)

V nékterych evropskych zemich jako je napiiklad Némecko ¢i Holandsko hraje
vnitrozemskd lodni doprava vyznamnou roli mezi druhy dopravy. V Ceské republice je
vyuziti lodni dopravy limitovéana splavitelnymi vodnimi toky, mezi nejdulezitéjsi patii
pieprava po Vltave a Labi. Tyto cesty hraji vétsi roli pro prepravu mezindrodni neZ pro
vnitrostitni. K osobni lodni dopravé jdou vyuZzivat taktéZ vodni nddrze a piehrady.

(www.vsb.cz, 2014)

Specidlni kategorii je osobni vnitrozemskd pfeprava, kterd md vrdmci dopravni
soustavy pouze doplikovy charakter a slouzi vyhradné k rekreacnim ucelim. Z tohoto
divodu je situovana prevazné v oblasti prazské aglomerace a na vybranych piehradnich
nadrzich po tzemi Ceské republiky, kde je dostatedny potencidl. Piepravni smlouvu zde
reprezentuje jizdenka, ndstup a vystup cestujicim je umoZnén v pfistaviStich a na

zastavkach. (www.vsb.cz, 2014)
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5 Analyticka cast

5.1 STEP analyza

Vnéjsi prostredi se meéni, a proto by ho mél podnik sledovat a neustdle aktualizovat své
informace. V této Casti analyzy se nachdzi faktory, do nichZ patii omezeni a prileZitosti,
které podnik z vetsi ¢asti svou Cinnosti nemuze ovlivnit, pokud nedisponuje monopoln{
¢i oligopolni silou na trhu. Pokud bude pfichdzejici skuteCnosti dopfedu ptredvidat,
muZe se pripravit na jejich dopad nebo vyuzit vzniklé pfileZitosti, které vnéjsi prostiedi

pfinese.

511 Socialni faktory

Predmétem prace je spole€nost, kterd mé jasné definované misto svého podnikani, které
je determinovano piirodnimi podminkami. Misto podnikéni se odehrdva na vodni nadrzi
,DaleSickd prehrada®, kterd spada pod kraj Vysocina a je situovédna v jihovychodni ¢asti
kraje. Prehrada je taktéZ velmi blizko sousednimu jihomoravskému kraji a je v dobré
dostupnosti jeho krajského mésta Brna. Z geografického hlediska se budeme zamérovat
primarn€ na tyto dva kraje. Pro spravné urCeni procest demografickych faktoru je
podstatné sledovat jak soucasné informace, tak informace minulé, tak i progndzy mifici

do budoucnosti.

Podet obyvatel v Ceské republice m4 rostouci charakter a k 1. 1. 2013 &inil 10 516 125,
coz predstavuje o 10 000lidi vice nez k 1. 1. 2012. (www.czso.cz, 2014a,b)

Vyznamnou roli ve sluzbach predstavuje sezénnost navstévniku, kterd velmi negativné

ovliviiuje poptavku po lodni dopravé hlavné v zimnich meésicich.

Nabidka kvalifikovanych pracovnika: kapitdn musi mit prikaz vidce malého plavidla a

lodnik musi mit prukaz zpusobilosti lodnika, aby mohli vykonavat praci na dané pozici.
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Od za&itku roku je viditelné snizovani miry nezaméstnanost obyvatel Ceské republiky.
V 1. Ctvrtletni roku 2013 se jednalo o 7,2 % nezameéstnanych, ve 2. Ctvrtletni o 6,7 %,

ve 3. Ctvrtletni 0 6,9 % a ve C. Ctvrtletni 0 6,7 %. (wWww.czso.cz, 2014c¢)

Z demografického hlediska vyvoje se dd dle Ceského statistického tfadu prognézovat,
7e vékovi skladba populace Ceské republiky bude postupné stdrnout. Adaptace firem na
tento trend a danou vé€kovou skupinu starSitho obyvatelstva bude nevyhnutelnd pro

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

5.1.2 Technické a technologické faktory

Velmi dileZitou Cinnosti podniku je neustdlé zachovavani konkurenceschopnosti a s tim
souvisejici poskytovéni kvalitnich sluZeb. Zakaznicky orientovand spole¢nost vyZaduje
flexibilitu a schopnost vyhovét zdkaznikim. Aby tak mohlo byt splnéno, je nezbytné
udrzovat svij technicky majetek v dobrém stavu. Spolecnost AIKON, s.r.o. ma ve svém
portfoliu zaméstnanca takové, ktefi maji pfimo na starosti servis a udrzbu technického

majetku spolec¢nosti.

Kazdé plavidlo vlastni lodni osvéd&eni, které je zapsano do plavebniho rejstifku CR. Do
n¢j jsou zaznamendvany provadeéné opravy a stav plavidla béhem provozu plavidla.
Prikaz ma platnost na dobu péti let a nasledné musi byt plavidlo podrobeno kontrole,
aby mohlo byt naddle pouZivano. Pro provddéni prohlidek plavidel vnitrozemské plavby
je akreditovdna spolecnost CS Lloyds, s.r.o., kterd md v kompetenci vydavani povoleni
od ministerstva Dopravy CR. V rdmci prohlidky se zamé&fuje na kontrolu technického
zafizeni jako je elektrozafizeni, tlakové nddoby, plynovd zafizeni a meéfeni hluku.

(www.cslloyds.cz, 2014; www.plavebniurad.cz, 2014)

Mezi dalsi technické a technologické faktory spada:

e Ziskdni nového know-how na provozovédni cCinnosti, kterd zlepSi dosavadni

fungovani procesu.

e Rychlost zastardvéni technického vybaveni pottebné pro provoz lodni dopravy.
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e Zastardvani a Unava materidlu a s nim spojené ndklady na ddrzbu.

¢ Objevy novych a obnova starych technologii, které se promitaji do vyssi financni

ndrocnosti podniku a soucasné sledovani celkového stavu technického vybaveni.

e Potieba vyssi Casové narocnosti pii provadéni zmen.
513 Ekonomické faktory

Pro podnik je klicové zachytit ekonomické ukazatele, které pfimo ¢i nepfimo ovliviiuji
podnikatelské prostiedi a stav ekonomiky v daném okamziku. Po dikladné analyze a
rozboru ziskanych dat, miZzeme ziskat potiebny ndhled do budoucnosti. Na zakladé
zjiSténych skuteCnosti se pfizpusobuje strategie firmy tak, aby byl naplnén princip

podnikdni a generoval se zisk, imérn€ tomu lze uvazZovat o rozSifeni nebo omezeni

podnikatelské Cinnosti.

Zivotaschopnost podniku, ktery je zakaznicky orientovan, je velice zdvisly na kupni sile
spotiebitelt. Jako podklad pro stanoveni kupni sily zdkaznikli ndm slouZzi zejména
prumérnd vyse hrubé mzdy obyvatelstva. Primérna hruba mzda obyvatelstva se za rok
2012 pohybovala na castce 25 112 K¢. Je zde patrny kazdoro¢ni rust této hodnoty.

(www finance.cz, 2014a)

K dal§im sledovanym hodnotdm patfi minimdlni mzda, kterd v polovin€ roku 2013
zaznamenala zvySeni z hodnoty 8 000 K¢/meésic na 8 500Kc¢/mésic. Tato sazba se

upravila poprvé od roku 2006. (www.finance.cz, 2014b)

V soucasné dobé€ je v ucinnosti n€kolik reforem, které prosadila minuld vldda. Mezi
zasadni patfi zdkladni a sniZena sazba dan¢ z pridané hodnoty, kterd za¢atkem roku byla
stanovena ve vySi 15 % sniZené sazby a 21 % zdkladni sazby. Od roku 2016 by se sazby
m¢ély sjednotit na stejnou hodnotu ve vysi 17,5 %, ovSem i tato varianta je v dnes$ni dob&

nejistd a uvazuje se o zavedeni tii pAsem DPH. (www.tyden.cz, 2014)

Sazba dan& z piijmu fyzickych osob v soudasné dob& dosahuje v Ceské republice

patnacti procent. Dan se odvadi z pfijma ze zavislé Cinnosti a funkcnich pozitkd,
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z pfijmi z podnikdni a jiné samostatné vydeleCné Cinnosti, z piijma kapitdlového

majetku, pfijmu z prondjmu a z ostatnich pfijma. (www.penize.cz, 2014a)

Vedle fyzickych osob jsou poplatniky dan€ z piijmu i pravnické osoby, které jsou
danény devatendcti procentni sazbou dané. KaZzdd prdvnickd osoba je povinnd se
registrovat k platbé¢ dané pii svém vzniku. Pfedmétem dané€ jsou veSkeré piijmy nebo
vynosy, z vykonané cinnosti nebo nakldddni s majetkem. Od dané€ jsou osvobozeny
vyjmenované pravnické osoby, které nejsou zaloZeny za ucelem zisku. (www.penize.cz,

2014b)

Mezi zdkladni ekonomické ukazatele patii inflace spotiebitelskych cen, kde mira inflace
vyjadiend piirdstkem priumérného rocniho indexu spotiebitelskych cen vyjadiuje
procentni zmeénu prumérné cenové hladiny za poslednich 12 mésici proti 12
predchazejicim mésicim. V roce 2013 byla inflace 1,4 %, coz je pokles od roku
pfedchoziho, kdy byla na drovni 3,3 %. Infla¢ni hladina je drZena kolem inflacniho cile

2%, ktery nastavila CNB. (www.czso.cz, 2014e)

Dulezitou veli¢inou, ktera ovliviiuje fungovani podniku je mira drokovych sazeb na
trhu. Od roku 2009 dochédzelo ke sniZzovani urokové sazby pro podporeni
podnikatelského rastu. Prognéza sazeb pro rok 2014 je 0,4 % na 3M PRIBOR a 1,1 %

na rok 2015, tedy se jiZ o¢ekdva mirné zvySovani sazeb. (www.cnb.cz, 2014)

514 Politické a pravni faktory

Na konci roku 2013 se konaly pied&asné volby do poslanecké snémovny CR po
predchozim padu Necasovy vlady. Po 4 mésicich vyjednavani po udéleni mandatt
vznikla dne 18. 2. 2014 nova vldda CR, kterd je sloZena z vitézné strany CSSD, hnuti
ANO a strany KDU-CSL Byla podepsand koaliéni smlouva a odsouhlasilo se
programové prohldSeni pro novou vladu, které bude v ndsledujicim obdobi napliiovat.
Nésledujici dokumenty ndm poodhaluji, jakym smérem se budou ubirat politickd

rozhodnuti v daném obdobi. (www.rozhlas.cz, €014)
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Dalsi zmény, které nabyly tcinnosti od 1. 1. 2014, je vraceni vyplaceni nemocenské od
15. kalenddiniho dne pracovni neschopnosti, které bude hradit Ceskd sprava socidlniho
zabezpeceni, podle starych pravidel tomu tak bylo aZ od 21. dne. Dal§i podminky
zustaly nezménény, tedy prvni tfi dny neschopnosti jsou bez naroku, 4. — 14. den hradi

zameéstnavatel. (www.meSec.cz, 2014)

Nejvyznamnéjsi zmeénou v pravnim prostiedi se stalo zavedeni nového obcanského
zékoniku (NOZ). Tato zmeéna rusi soucasny zakon €. 40/1994 Sb. Obcansky zdkonik a
nahrazuje jej novy zdkon ¢. 89/2012 Sb. S touto zménou dochézi i ke zméne zdkoniku

prace. (www.meésec.cz, 2014)

Podnikéni je v zdkonu o obchodnich korporacich definovdno jako soustavnd Cinnost
provadénd samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni zodpovédnost za
tdelem dosaZeni zisku. Cinnost je provddénd v podniku, coZ je soubor hmotnych a
nehmotnych slozek souZici k podnikdni. K podniku nélezi véci, prava a jiné majetkové
hodnoty, které patii podnikateli a slouZi k provozovani podniku nebo vzhledem ke své

povaze maji tomuto tcelu slouZzit. (www.business.center.cz, 2014)

Legislativni podminky pro podnikéni v Ceské republice prochazi neustilym vyvoj a
zmeénami, které musi kazdy podnik sledovat a drZet se jejich formulaci. Pro podnikani

firmy AIKON, s.r.o. je nezbytné sledovat tyto stéZejni zdkony:
e Zdkon €. 90/2012 Sb. — zédkon o obchodnich korporacich.

e Zdkon €. 89/2012 Sb. — obcCansky zakonik.

Zékon €. 262/2006 Sb. — zdkonik préce.

Zakon €. 586/1992 Sb. — zékon o danich z piijmu.
e Zakon C. 562/1991 Sb. — zakon o ucetnictvi.

e Zdkon €. 455/1991 Sb. — Zivnostensky zdkonik.

Pro spoleCnost AIKON, s.r.o. jsou smeérodatnd i nékterd z dalSich legislativnich

ustanoveni. Velmi dualeZity je pro podnik zakon ¢. 114/1995 Sb. o vnitrozemské plavbe,
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ktery definuje podminky pro provozovani plavby na vnitrozemskych vodnich cestach a
upravuje pusobnost a pravomoci ministerstvech a jinych dstfednich dfadt v oblasti

plavby. (www.mdcr.cz, 2014)

Minimdlni zdkonny rozsah technického stavu plavidla uruje vyhldSka ministerstva
dopravy €. 223/1995 Sb., kterou se musi fidit vSechny plavidla urené k provozu na
vnitrozemskych vodnich cestich. Jsou zde jednotlivé popsdny vhodné materidly,
techniky postupu, minimdln{ tloustka lodniho plaste, limity pro pfepravu cestujicich a

dalsi parametry, které je nutné spliiovat. (www.mdcr.cz, 2014)

5.2 Porteruv model péti konkurenc¢nich sil

Pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil provedeme analyzu mikroprostredi
spoleCnosti AIKON, s.r.o. a budeme zkoumat vyjedndvajici silu odbérateli a
dodavatelti, hrozbu vstupu do odvétvi a substituti a v neposledni fadé€ rivalitu uvnitf

odvetvi.

5.2.1 Vyjednavaci sila odbératelu

SloZeni koncovych zakaznika tvoii rizné skupiny odbératelt. Firma se zaméfuje na
jedndni typu B2C (business to costumers), tedy na jedndni firmy s koncovymi
zékazniky. V tomto ptfipad€ jsou ceny jasné stanovené dle platného ceniku. Odbératel
jako jednotlivec ma velmi mizivou Sanci pro vyjedndvani. Spolecnost poskytuje pro
znevyhodnéné skupiny, jako jsou déti a star$i lidé slevy na plavbu. Situace se méni,
pokud se nejednd o jednotlivce ale o velkou skupinu, kterd je schopna zaplnit kapacitné
celou lod’, zde je jiz potenciondlni vyjedndvaci sila na strané zdkaznika. Poskytnuti
slevy se fidi individudlné, ale vZdy na popud zdkaznika, jinak jsou dictoviny ceny dle

ceniku. (Jahoda, 2014)

Spole¢nost kromé pravidelné lodni dopravy provozuje i tzv. nepravidelnou dopravu, coz
znamend, ze lod’ pronajimd jako celek v dobé, kdy neni lod’ vyuZita pro pravidelnou

plavbu v rdmci plavebniho fadu. Tato sluzba je zpoplatnéna dle daného ceniku a jsou
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zde nabizeny slevy za pronajmuti na del$i dobu. V tomto piipadé ziskdvd zdkaznik
vyjednavaci silu, pokud bude poptivat lod na dlouhou dobu, miZe individudlné

dojednat vyhodnéjsi podminky prondjmu. (Virag, 2014)
5.2.2 Vyjednavaci sila dodavatelu

Spolecnost ma jiz své zavedené dodavatele materidlu a surovin nezbytnych pro chod
podniku. Vyjednavaci sila podniku je ovlivnéna dle velikosti objednavky, pravidelnosti
a ceny za poptavané zbozi. Cim vice je spole¢nost pro dodavatele dileZit&jsi, tim vice
1ze pti ndkupech jednat o vySi stanovené ceny. Za dva roky provozu spole€nosti jsou jizZ
stanoveny odbératelsko-dodavatelské ceny pod be€Znou maloobchodni cenou ku

spokojenosti obou stran.

Mezi hlavni dodavatelé spoleCnosti patii:

e Makro Cash & Carry CR s.r.o. — dodavatel nealkoholickych ndpoji a drobnych

pochutin. Jeho vyjedndvaci sila je mald, nenabizi Zadné vyjimecné zboZi, které by

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

¢ JASO-DISTRIBUTOR, spol. s.r.o. — dodavatel nealkoholickych napoji a drobnych
pochutin. Jeho vyjednédvaci sila je mald, nenabizi vyjimecné zboZi, které by

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

e CEPRO, a.s. — dodavatel lodni nafty se sidlem v Tdbofe. Jedni se o nejblizii
pobocku, kde se prodavd lodni nafta pro provoz lodi. Jednd se o velmi specifické

zboZi, které se nabizi jen na n€kolika mistech v CR. (www.ceproas.cz, 2014)

5.2.3 Hrozba vstupu do odvétvi

Potenciondlni novy konkurent musi pocitat s vysokymi bariérami vstupu do odveétvi
v podobé vysokych pocateCnich kapitdlovych investic. Jednak do dlouhodobého
hmotného majetku tj. lodi, kterd je uréena pro provoz osobni vnitrozemské dopravy, a

nasledné do transportu lodi na pfehradu. Zminénou investici by méla alesponl z ¢asti
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kryt exkluzivni pétiletd smlouva na provozovani lodni dopravy, ale ndvratnost investice

se pohybuje v del§im Casovém rozmezi.

524 Hrozba substitutu

Hrozba substitutii na zminéné piehrad€ v oboru vnitrozemské lodni dopravy v soucasné
dobé nejsou. Jak jiz bylo zminéno, vyhradni prdva na vykondvani Cinnosti zde ma pouze
spolecnost AIKON, s.r.o. Vodni plocha je vefejnd vodni cesta, ale s omezenimi. Jeji

vyuziti je mozné pouze pro plavbu ve vytlaku.

Jako substituty Ize ovSem urcit jiné druhy doprav v okoli, napiiklad autobusovou
dopravu, vlakovou dopravu, individudlni automobilovou dopravu a jiné formy

rekreacnich aktivit v okoli, které mohou zdkaznici upfednostnit na dkor dopravy lodni.

5.2.5 Konkurenéni rivalita v odvétvi

Soudasnd rivalita v odvétvi je determinovéna geografickym rozélendnim pro dzemi CR,
kde je moZno vykondvat vnitrozemskou lodni dopravu. Pouze na DaleSické pfehrad¢ je
mozny provoz lodni dopravy celorocnég, protoZe polovina pirehrady nezamrzd. Mezi
nejbliz§imi vodnimi dily v okoli spole€nosti se jednd o vodni nddrZ Brno a vodni nadrz
Vranov, mezi déle vzddlené patii vodni nddrz Lipno a vodni nadrz Orlik. Konkurence
poskytuje témef identicky produkt, ktery se lisi v misté, kvalité a cené. Vnitrozemskou
lodni dopravu vlastni kromé soukromych vlastnika také spole¢nosti 100% vlastnéné
meéstem, jak je tomu napiiklad v Brné, kde je lodni doprava zajisStovdna Dopravnim

podnikem meésta Brna, a.s. SpoleCnosti, které provozuji vnitrozemskou lodni dopravu

v Ceské republice, jsou nésledujici:

¢ Lodni doprava Vranov, s.r.o.

v

Zminénd firma provozuje svoji lodni dopravu na vodni nddrzi Vranov, kde prevazi své
zdkazniky jiZ od roku 2006 na lodi Valentyna a Viktorie. Nadchézejici sezénu 2014
bude mit v provozu obé zminéné lodi a to v terminu od 28. 6. 2014 do 29. 8. 2014 a
budu vyplouvat na pravidelnou piepravu vzidy 3x denné, kromé& pondé€li kdy lodé

vyplouvd pouze 2x denné. Cena hlavni jizdenky, které je od Vranovské pliZze do
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zastavky Bitov hrad a zpét nabizi za cenu 200k¢ pro dospélého a 120k¢ pro dité.
Spole€nost ma v nabidce moZnost specidlni plavby, kde je pro zdkazniky pfipravena
Zivd hudba a vina po celou dobu plavby. Mimo to nabizi i zkricené useky tzv.
vyhlidkové trasy do puli prehrady od Vranovské hraze do Chvaletic a zpét.

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

Spolecnost byla zaloZena v roce 1994 a svoji ¢innost zah4jila na Slapské prehradé. Svoji
pusobnost rozsitila od roku 1997 i o vodni nadrz Orlik, kdyZ rozsitila svtj lodni park
nikupem lodi od firmy CSAD Pisek. Firma disponuje deseti plavidly, kterd m4
v provozu na zminénych piehraddch. Svoji hlavni sezénu planuje v obdobi od 28. 6.
2014 do 29. 8. 2014 a na pravidelnou lodni dopravu budou lodé na Orliku vyplouvat 4x
denné a na Slapech 3x denné€. Cena hlavni jizdenky je nastavena na Castku 240 K¢ za
plavbu od zastdvky Orlik-zdmek aZ po zastdvku Popeliky a na Slapské prehradé od
zastavky Slapskd piehrada do Novd Zivohost a zpét. Pro déti do Sesti let je jizdné
zdarma a pro déti od 6 do 16 let plati polovicni jizdné. Firma nabizi i moZnost
nepravidelné lodni dopravy kdy pronajima celou lod’ i s posddkou. Tuto mozZnost nabizi
za 6200 Kc/hodinu pro prvni hodinu, 3 000 Kcé/hodinu pro druhou hodinu a
2 000 K¢/hodinu pro treti a dalSi hodinu prondjmu. (www.lodnidopravaorlikslapy.cz,

2014a,b,c)
e Rosenberger — Lipno — Line, spol. s.r.o.

Firma Rosenberger-Line provozuje svoji osobni lodni dopravu na vodni nadrzi Lipno,
kde md v provozu svoji jednu lod” Vltava. Nadchézejici letni hlavni sezénu zahdji od
1.7.2014 az do 31. 8. 2014, tedy ptes obdobi letnich prazdnin. V hlavni sezén€ ma pro
pravidelnou lodni dopravu napldnované odjezdy 3x denné€. Cena hlavni jizdenky je dle
ceniku stanovena na Castku 270 K¢ za trasu ze zastidvky Lipno, ndsledné€ je uskuteCnén
plavebni okruh po pfehradé€ a konci se opét v zastdvce Lipno. Cena pro déti do 15 let
veéku je uctovand za polovicni jizdné. SpoleCnost nabizi kazdé utery b&hem hlavni
sezony tzv. vecerni plavby za cenu 690 K¢, na kterych zdkaznik dostane na vybeér ze tii

jidel béhem plavby, soucasti je 1 ochutndvka vina a na palubé hraje Zivd hudba. Mimo
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Cas pravidelné lodni pifepravy si je mozno lod pronajmou k soukromim akcim.

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

Akciové spolecnost kde je 100% vlastnik mésto Brno, provozuje lodni dopravu na
brnénské piehrade jiz od roku 1946. Ve své flotile ma 5 lodi a jednu lod’ historickou, se
kterymi uspokojuji poptdvku lidi. Svoji hlavni sezénu planuji na obdobi od 27. 6. 2014
do 1. 9. 2014, kdy maji naplanované odjezdy 6x denné z pfistavu Bystrc. Cena hlavni
Jizdenky je dle ceniku stanovena na ¢astku 240 K¢ a je v ni obsaZena cesta ze zastavky
Bystrc do Veverské BitySky a zpét. Déti do 3let véku jsou zdarma a pro déti od 3 do 15
let plati polovi¢ni jizdné. Firma nabizi své lod€ i1 k individudlnimu pronajmuti jak
vhlavni sezéné¢ tak 1 mimo ni za cenu 4500 Kc&hod bez dph.

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

5.3 Marketingovy mix

5.3.1 Produkt

Spolecnost AIKON, s.r.o. poskytuje svoje sluzby na lodi Horacko, kterd byla slavnostné
uvedena do provozu 1. 1. 2012. Lod’ s eviden¢nim &islem 32202084 a kapacitou 115
osob zajistuje pravidelnou lodni dopravu na DaleSické prehradé. Lod’ byla vyrobena v
roce 1957 a jeji rozméry Cini (délka 22,15 m, $itka 4,59 m, ponor 0,81 m). Lod’ byla
zakoupena v zahrani¢i a ndsledné proSla rozsdhlou rekonstrukci a modernizaci, aby
vyhovovala dne$Snim podminkdm, je tedy provozuschopnd a vyhovuje zdkonnym
podminkam. M4 platné veskeré potiebné doklady pro pfepravu jednotlivct i skupin.

(www.dalesickaprehrada.cz, 2014a)

Hlavni sluzbu, kterou firma provozuje a nabizi je pravidelna osobni lodni pieprava
cestujicich, kterd ma pfesne stanovena kritéria podle lodniho fadu. Jednd se o sluzbu,
ktera je poskytovana celoro¢né a to vSem zdkaznikim. Kromé pravidelné plavby, se
celd lod” pronajima zdjemcum pro individudlni plavbu a jedna se tak o nepravidelnou

lodni dopravu. Zde je hlavné poptdvka u firem, které zde potddaji soukromé akce.
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Stejné tak slouZzi pro Skolky a zdkladni $koly, které si lod’ pronajmou v rdmci Skolniho
vyletu. Problém nastava v kapacité lodi a uspokojeni pozZadavkt v ramci hlavni sezény,
kdy nezbyva dostatek prostoru pro individudlni plavbu. Pocet pfepravenych zikaznikt
je odhadovan majitelem spole¢nosti za rok 2012 na 25 000 zdkaznikt a za rok 2013 na
20 000 zakaznikt. Pokles je zpusobeny zavadou na lodi, kdy lod’ nebyla 2 mésice
v provozu. (www.dalesickaprehrada.cz, 2014b; www.aktivnizona.cz, 2014; Jahoda,

2014)

SpoleCnost ma Ctyfi ruzné plavebni fady dle ro¢niho obdobi stanovené tak, aby
uspokojila pozadavky zakaznikt a pfitom optimalizovala své ndklady na provoz. Plavby
jsou rozdéleny na jarni plavby, letni prazdninové plavby, podzimni plavby a zimni

plavby, jak je uvedeno v priloze €. 3. (www.dalesickaprehrada.cz, 2014b)

Ptidanou hodnotou k plavbé je i mluveny vyklad o mistni historii a vzniku vodniho dila
Dalesice, kde jsou popisovdny dominanty, které jsou na dohled mezi, které patii
Wilsonova skdla ¢i StropeSinsky most. Béhem plavby jsou tak nendsilnou formou
pfeddvany informace o dané lokalité a jeji historii. Pro déti je k dispozici détsky koutek
s hrackami, aby si plavbu mohly zpiijemnit, pokud by je samotnd plavba nezaujala tak

jako jejich rodice. (Virag, 2014)

Specifické je 1 vnitini uspordddni lodi, kde se nachdzi volné€ pfistupny kapitdnsky
mustek a zdkaznikim je umoznéno se vyfotit s kapitdnem, ¢i pod dohledem opravnéné
osoby fidit celou lod’. Této piilezitosti velmi rady vyuZivaji déti a vétSina zvédavych
tatinkt. Lod" disponuje i horni otevienou palubou, kterd je idedlni za pékného pocasi
k pozorovani zatopeného malebného udoli. Jsou zde umistény i stojany na kola, pro

piipadné cyklisty, aby si mohli zkrétit cestu na druhy bieh. (Virag, 2014)

Na dolni palubé¢ je beéhem plavby cestujicim k dispozici bar, ve kterém si mohou vybrat
z nabidky nealkoholickych ndpoja a drobnych pochutin. V baru je taktéZ mozno
zakoupit propagaCni a upominkové piedméty z plavby, jako jsou dievéné placky,

hrnicky, tricka, rucniky a jiné zboZzi z nabidky. (Virag, 2014)
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V prabéhu celého roku jsou poradany specidlni plavby, vzdy dle dané udalosti nebo
vyznamného svatku, jako muze byt novorocni plavba, titkrdlovd plavba, plavba pro
Skoldky s vysvédCenim, plavby pro zamilované na svatého Valentyna ¢i plavba na
Mezindrodni den Zen. Tyto akce jsou doprovédzeny specidlnim programem béhem
plavby a jsou netradi¢nim zpestfenim a vyhleddvanym kulturnim zaZitkem pro vSechny

navstévniky. (Jahoda, 2014)

V budové, kterou ma spolecnost pronajatu a nachazi se zde jeji technické zdzemi a info-
stanek, jsou vybudovany ubytovaci prostory. Kapacity téchto prostor jsou €lenény do 3
mistnosti s kapacitou pro 2 az 5 osob. MoZnost ubytovani je nabizena jako dopliikova

sluzba pro zdkazniky. (www.dalesickaprehrada.cz, 2014c)

5.3.2 Cena

Spole€nost AIKON, s.r.o. patii mezi malé podniky, které zcela podléhaji tlaku
odbérateltl a nemohou tak diktovat ceny. Proto je velmi daleZité spravné stanovit cenu
jednotlivych sluzeb, jelikoZ spottebitelska citlivost na spravné€ nastavenou cenu je velice
vysokd. Podnik pouZzivd ke stanoveni zdkladni ceny svych sluZeb metody vyrobnich
ndkladi a tu porovnava scenou konkurenc¢né orientovanou. Podnik samoziejmé
neustdle monitoruje své konkurenty a jejich cenové strategie, kde sleduje jednotlivé
zmeny v cendch a nabizenych produktech. V rdmci cenové politiky podnik poskytuje
svym zdkaznikim slevy, které jsou vyjadfeny snizenim nabizené ceny sluzby. Pro
podporu prodeje svych jizdenek spolupracuje od zacatku roku 2013 s méstem TiebiC,
konkrétné s jejich infocentrem v centru TtebiCi a nabizi spole€nou vstupenku na
pamdtky UNESCO a plavbu lodi. Déle poskytuje mnoZstevni slevu rodindm s détmi,
kde nabizi vyhodny balicek pro 2 dosp€lé osoby a az 3 déti do 15 let. Mezi dal$i patii
zvyhodnéni déti od 3 do 15 let a seniorti nad 65 let, pro které plati zvyhodnéné ceny.
Pro vétsi organizované skupiny, jako jsou Skolni vylety, je poskytovédna sleva ve vysi
50 K¢ na jizdenku pro jedno dité. Vice o cenédch je uvedeno v ceniku spole€nosti a v

piiloze €. 1 na konci této prace. (www.dalesickaprehrada.cz, 2014d; Jahoda, 2014))
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5.3.3 Distribuce

Spolecnost AIKON, s.r.o. provozuje svoji podnikatelskou ¢innosti na vodnim dile
DaleSice. Hlavni zastdvka a provozovna sidli blizko obce Kramolin, kterd se nachazi
pfiblizné 50 km zdpadné€ od Brna, 40 km severné od Znojma a 10 km jizn¢ od Nameste
nad Oslavou. V soucasné dobé ma firma pronajatou nemovitost, kterd je ve vlastnictvi
ekologického mikroregionu Hordcko, kde mé své technické zdzemi a rovnéZ jsou zde
skladové prostory. Hlavni kanceldr sidli v Brn€ na ulici Bratislavskd, odkud vedeni na
dalku fidi veSkeré procesy, jako je zajiSténi ekonomického chodu firmy a fidi
marketingovou ¢innost. Podnik nedisponuje kamennou prodejnou a prezentuje se na
strankdch www.dalesickaprehrada.cz, které spravuje mikroregion Hordcko, a spolecnost
zde m4 vytvoreny prostor pro svoji prezentaci. Na webovych strankédch neni internetovy

obchod ¢i rezervacni systém, ktery by umoziioval prodej jizdenek. (Jahoda, 2014)

Vs W2z

VéEtsi ¢ast prodeje probihd pifimo k odbérateli za predem stanovenych a dohodnutych
podminek mezi prodavajicim a kupujicim zakaznikem. K prodeji listkh dochazi az na
palubé lodi, kde béhem plavby vybird lodnik jizdné od cestujicich. Diky pifimé
komunikaci pfi prodeji si firma buduje divéru u zdkaznika, kterda mize prispét ke

kladné zpétné vazbé. (Jahoda, 2014)

Dalsi formou prodeje je nepfimd distribucni cesta, kterd ma jednu droven. Tvofi ji
spolecnost AIKON, s.r.0., jeden navdzany zprostiedkovatel a koncovy zdkaznik. Podnik
preferuje vytvoreni selektivni distribucni strategie, kdy spolupracuje s malym poctem
zprostiedkovateli a ma tak moznost vice kontrolovat a navazovat hlubsi spolupraci.
Spoluprice je navdzdna s méstem TiebiC a distribuce probihd v jeho infocentru, kde se
prodava spolecnd vstupenka, kterd opraviiuje ke vstupu na paméitku UNESCO a plavbu

na lodi. (Jahoda, 2014)

5.3.4 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je vyznamnym clankem marketingového mixu a v soucasné

dob¢ velmi konkurencniho prostredi nesmi byt opomijena, jelikoZ kvalitni a promySleny
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koncept komunikace je zédkladnim pfedpokladem budouciho dspéchu a rozvoje podniku
a jeho hospodateni. Spolecnost AIKON, s.r.o. se této oblasti vé€nuje, ale nezamétuje se
na vSechny pfileZitosti, ktery ji tento ndstroj nabizi pro osloveni vétStho mnoZstvi

zakazniku.
1. Reklama

Podnik se na internetu prezentuje pomoci webovych stranek mikroregionu Horicko,
které spliuji svtj ucel a poskytuji zdkladni informace vSem zdkaznikim. Stranky jsou
prubézné aktualizovany a poskytuji tak aktualni informace. Je zde moznost zvolit si i
raznou jazykovou verzi, mimo CeStiny jsou stranky pieloZzeny do dvou svétovych jazykt
a to do angliCtiny a némciny. Grafickd podoba stranek je na velmi dobré trovni, kterd
ma zdkaznikim ulehcit jeho hledani informaci. Stranky jsou logicky rozclenény do
jednotlivych skupin, které jsou barevné odliSeny. Na dvodni stridnce se vZdy spusti
video-pruvodce, ktery poskytuje rychle informace jak se na webovych strankach
orientovat. Celkov€ vzato, souCasné stranky ddvaji podniku velkou konkuren¢ni
vyhodu, jejich podoba je na lepsi dobré trovni a muZe zdkazniky prildkat k plavbe.

(www.dalesickaprehrada.cz, 2014e)

Podnik se prezentuje i pomoci tiSténych letacki, které distribuuje do nejblizsich
informacnich center v krajich VysoCiny a na jizni Morave. Pro zviditelnéni pouzivd i
mistni tisk, kdy zve redaktory na zajimavé akce, o kterych by mohli napsat zajimavy
Clanek do svych periodik. Spole¢nost za tento zpusob reklamy nenabizi financni
odménu a ddvd mistnimu tisku moZnost psit o aktudlnim déni v jejich regionu.
V Tiebi¢ském deniku se tak objevily zprdvy o transportu lodi Horédcko, jeji kiest Ci

zminka o specidlnim silvestrovském programu. (Pfiloha ¢. 3)

Firmé se také velmi osvédCila spoluprdce se starostkou Kramolina, kterd je zaroven
pfedsedkyni sdruZeni obci mikroregion Hordcko. Starostka se snaZzi podporovat aktivitu
lodni dopravy a tim zvySit atraktivitu celého mikroregionu. Spoluprdce je pro oba

subjekty prospésna. (Jahoda, 2014)
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2. Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje spole¢nost AIKON, s.r.o. poskytuje svym zdkaznikim slevy a
to mnoZstevni €i rodinné, vic o slevach je zminéno jiZ v rdmci marketingového mixu u
ceny. Podnik nemd vytvofeny vérnostni program pro znovu piichozi zdkazniky,
nedokaze tak sledovat, jestli se knému zdkaznici vraceji. Vérnostni program by
podniku mohl pomoci pfildkat zdkazniky k opakované navstéveé. Podnik disponuje
specidlnimi darkovymi poukazy, které dava dulezitym zakaznikiim, jako dary do

tomboly ¢i jako formu darkové poukdzky. (www.dalesickaprehrada.cz, 2014d)
3. Primy marketing

Podnik nevyuziva formy pifimého marketingu, od zakaznikii neziskava adresy, pomoci
kterych by je mohl oslovit. Tato skute€nost nahravd jiz k zmifiovanému veérnostnimu
programu, kde by bylo moznost zdkazniky cilen€ oslovovat. Podnik se ovSem soustfedi
na formu on-line marketingu, kde k jeho Sifeni vyuZivad svych facebookovych stranek.
Bohuzel tato cesta se zatim jevi jako madlo dspéSnd, kde dneSnimu dni mé pfiblizné

kolem 200 odbérateli. (www.facebook.cz, 2014)
4. Vystavy a veletrhy

SpoleCnost se prezentuje pomoci vystav na BVV (Brnénské veletrhy a vystavy),
pravidelné se zicastiuje veletrht GO-REGIONTOUR kde sdili stanek s mikroregionem
Horicko na jednom misté a podili na finan¢nich ndkladech za vystavni prostor, ktery
nehradi kraj. Dalsi akci kde se firma prezentuje je veletrh Sportlife, kde ma firma
k dispozici 3x3 metry CtvereCnich vystavni plochy. Spole€nost je od prvniho ro¢niku
MISS PlaZe hrdym partnerem této akce, kterd se kond na Hartvikovické plazi. (Jahoda,

2014)
5. Vaztahy s verejnosti a sponzoring

Vedeni spolecnosti se snazi udrZzovat dobré vztahy s obcemi spadajici do mikroregionu

Vv,

Hordcko. Nejbliz§i vztah je navdzdn s pfedsedkyni mikroregionu, kterd je zdroven
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starostkou obce Kramolin. Jsou rozddvany darkové poukazy, které slouzi jako dary do

mistnich kulturnich akci. (Jahoda, 2014)

Vyznamnym partnerem je spoleénost CEZ, a.s. kterd je majitelem piehrady DaleSice a
posilé finan¢ni prostfedky spole¢nosti AIKON, s.r.0. na provoz a za to ji jsou vyClenény
reklamni plochy na mustcich u jednotlivych stanic, které jsou ve vlastnictvi spolec¢nosti
AIKON, s.r.o. V ramci dobrych vztahd, je jednou do roka proptjcena lod’ na tklidové
prace na prehradé, kdy se jednd prevazné o svoz naplaveného odpadu a lod’ zde slouZzi

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

5.3.5 Lidé

vvvvvv

Majetek ¢i finance jsou nepostradatelnou slozkou kazdé firmy, avSak nejdulezitéjsi
investici, jakou mize podnik ucinit, jsou investice do zameéstnanci. Vhodné vybrani
uchazeCi napomdhaji podnikim 1épe zvladat prekazky na trhu a posunout je vyse.
Majitel firmy si tuto problematiku uvédomuje a vybird vhodné uchazece pro své pozice,
nebot' jen ti nejlep§i mohou pfispivat k rozvoji goodwillu. V soucasnosti firma

zamestndva kapitdna lodi, dva lodniky a obsluhu baru. (www.aktivnizona.cz, 2014)

Ve spolecnosti je zavedena jednoduchd struktura fizeni, kde na vrcholu stoji majitel, a
pod nim jsou vSichni zaméstnanci, ktefi si navzdjem pomédhaji dle svého tkolu. Majitel
tak deleguje své tkoly na podfiizené, kde kazdy zamé&stnanec je sezndmen se svoji roli,

pravy a povinnostmi. (Jahoda, 2014)

54 Dotaznikové Setieni
Pro lepsi zachyceni preferenci zdkazniki lodni dopravy na DaleSicich byl proveden
marketingovy vyzkum. Vyzkum probihal ve dvou fazich formou:

¢ Dotaznikového Setfeni béhem plavby

e Online dotazniku
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Pfi dotaznikovém Setfeni béhem plavby byli oslovovani zdkaznici s prosbou, jestli
poskytnou jejich zpétnou vazbu na poskytovanou sluzbu. Na online dotaznik byli
odkazovéni facebookovi pfiznivci firmy a byvali zdkaznici, na které méla firma kontakt
v databdzi. Dotaznik byl piistupny od prvniho dnorového vikendu, presnéji od 1. 2.
2014 az do pldnované odstavky lodi, tj. do 24. 3. 2014. Za celou dobu bylo nasbirdno
468 odpovedi listd z vybrané skupiny zdkaznikl, které byly ndsledné zpracovdny a
vyhodnoceny pomoci tabulkového editoru MS Excel. Ziskané hodnoty byly pfevedeny

do grafické podoby a vytvofeny grafy, ze kterych lze 1épe interpretovat potiebné zavéry.

54.1 Navrh a vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik byl navrZzeny tak, aby zjeho odpovédi bylo moZno vycist preference
zakaznik( a upravit tomu strategii podniku. Vysledna podoba dotazniku byla schvélena
majitelem spolecnosti, ktery ndsledné umoznil sbér dat béhem plavby. Dotaznik byl
navrzZen tak, aby co nejméné obtéZoval cestujici, byl stru¢ny a pfitom poskytl dilezita
data pro podnik. Skupina otdzek se skldda z uzavienych a otevienych otdzek a z otizek,

kde je moZny vybér z vice variant.

Nasbirané archy dotaznikli byly pfevedeny do elektronické formy do tabulkového
programu MS Excel, kde probihalo findlni setiidéni dat tak, aby bylo mozZno vysledky
snaze interpretovat a to predev$im v podobé grafi. Majitel spolecnosti by se chtél
zaméfit na své nejziskoveéjsi skupiny zdkaznika a dotaznik by mu mél dat prehled na

jaké skupiny a v jakych lokalitdch by mél volit formu propagace, aby se jeho cil naplnil.
54.2 Vysledky z dotazniku

Otéazka €. 1 zjistuje nazor zakaznikl na to, zda by vyuZili kromeé lodni pfepravy i jinou
sluzbu a to kterou. Analyza dotaznikii vypovédéla, ze 47 % zakaznikd by uvitalo
puj¢ovnu kol, coz nabizi velky prostor pro jedndni s nejbliz§im provozovatelem této
sluzby, kterym muiZze byt pivovar DaleSice, ktery nabizi ptijcovnu elektro kol a v okoli je
vybudovéna sit dobijecich stanic spoletnosti CEZ. Dal§im velkym hendikepem je

provozovani obcerstveni, které by uvitalo 39% dotdzanych. V blizkosti hlavni zastdvky
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Kramolin se bohuzel nenachdzi vhodné stravovaci zafizeni. Nejbliz§im takovym
zafizenim je v kempu Wilsonka, kde se nachdzi zastdvka lodni dopravy, kterd je oviem
oteviend pouze pres hlavni sezénu. Spolecnost se tuto skutecnost snazi feSit barem na
lodi, kde nabizi prodej nevafenych jidel, hlavné balené vody a teplych nédpoji a
cukrovinek.  Zbylych 14 % zékaznikG postradalo moZnost ubytovani. Moznost
ubytovani v okoli prehrady poskytuje kemp Wilsonka, ktery je v provozu pouze letni
mésice a ndsledné jiné ubytovaci zafizeni v obcich kolem piehrady. Spolecnost
poskytuje moznost ubytovdni pfiblizné¢ pro 10 osob piimo u zastivky Kramolin.

(www.pivovar-dalesice.cz, 2014)

0,
ar% B Obcerstveni

B MoZnost ubytovani

Pujcovna kol

14%

Graf 1: Otazka €. 1: Jakou sluzbu postradate? (Zdroj: Vlastni prace)

Otazka €. 2 zjiStuje ndzor zdkaznikli na poskytované sluzby a jak se citili béhem
piepravy. Jejich odpovédi jsou uvedeny v ndsledujici tabulce. Technicky stav plavidla
ohodnocuji zdkaznici velmi pozitivn€. Lod” byla pfed zahdjenim provozu podrobena
modernizaci a bylo zde instalovdno nové interiérové vybaveni, tak aby poskytovalo
potfebny komfort béhem piepravy. Ddle zdkaznici velmi pozitivné hodnoti kvality
sluZeb persondlu, k tomu vysledku bezesporu pfispél dres codu posadky, kde je posddka
lodi obleCena v tematickych uniformdch. Bezpecnost a pohodli na lodi velmi
koresponduji s technickym stavem plavidla, kde zdkaznici uvadéji velkou miru
spokojenosti. Posledni otdzkou bylo zhodnoceni provozovéni barovych sluzeb béhem

prepravy, kde byla pfiblizné tretina zdkaznika velmi spokojena, dalsi tfetina spokojena a
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zbytek spiSe nespokojen, coZ muZze byt spojeno s nabidkou sortimentu a ¢ekaci dobou

na teplé napoje pii vetSim mnozstvi objednévek.

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

Technicky stav Kbvalita sluzeb Bezpecnost a Obcerstveni
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 - dostate&né 11 % 9 % 8 % 18 %
5 - $patné 1 % 2 % 2 % 4 %

Otazka €. 3 zjistuje, za jakym ucelem lidé jezdi na lodni dopravu. PievdZna vétSina
oslovenych, presné 83% zakaznikli zvolila moznost jako rekreacni a tomuto vysledku
by se mél podnik pfizpisobit. Druhou dilezitou skupinou bylo 12 % zdkazniku, ktefi
cestu voli kvuli kulturnimu poznani, kde je zajima historie tohoto mista. Jen velmi malé
procento 5 % zakaznikii sem smeéfuje kvuli sportovnimu vyZiti, jednd se prevazné o
cykloturistiku a moznost pfevést kolo po piehradé€ a zkrétit si tak okruh, ktery 1ze kolem

piehrady po cyklotrase jet.
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5%

M Rekreacni
W Kulturni

= Sportovni

Graf 2: Otizka ¢. 3: Uéel vasi cesty? (Zdroj: Vlastni price)

Otazka ¢. 4 zjistovala ndzor u zdkaznikl na cenu u zdkladni jizdenky a k nim
piislusnych sluzeb. Prvni skupinou zakaznikd, konkrétné€ 21 % z nich byli toho nazoru,
7Ze cena je neadekvitni a pozadovali by jeji sniZeni, avSak cenu uhradili. Pfevdzna
vétsina 65 % zakaznikl s cenou souhlasilo a byli spokojeni i s poskytovanymi sluzbami.
Timto se ndm potvrtdilo, Ze cena zdkladniho jizdného je stanoveno v rozumné cenové
relaci. Posledni skupiny zdkaznikt by byly schopny zaplatit i cenu vyssi, ale pouze za

pfedpokladu, Ze by k cen¢ jizdenky dostali urcity upominkovy dédrek v cené vstupenky.

0% B Ocekdval jsem vyssi

9%

M Je neadekvatni, ale
7aplatim

= Cena odpovida

B Oc¢ekaval jsem lepsi sluzby

65% M Zaplatil byh i vice

Graf 3: Otazky €. 4: Povazujete cenu za adekvatni? (Zdroj: Vlastni prace)
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Otazka ¢. 5 zjistovala informovanost zakaznikli 0 moZnosti vyuZiti slev pii plavbe.
Vysledky z této otdzky velmi koresponduji s otizkou ¢. 11. Zvyhodnény listek pro
rodice s détmi nebo vnoucaty vyuZzilo 37 % zakazniku, tento listek se rodicum vyplati
jiZ od jednoho ditéte a pocet déti neni omezen, tedy jsou zvyhodnény rodiny s veétSim
poctem déti. Moznost zakoupit si spole¢nou vstupenku na lod” a pamatku UNESCO
vyuzili pouze 4 % zakaznikl, prodej téchto listka je velmi nizky a nespliiuje predstavu
majitele. Zlevnénou jizdenku si zakoupilo 13 % zakaznik(i, mezi né patii prevazné
osoby star§i 75 let nebo individudln€ jedno dité s jednim platicim rodiem, kterym se

nevyplati rodinny listek. Za plnou cenu jizdného zaplatilo 46 % zakazniki.

® Rodinny lodni listek

37% W Spolend vstupenka se
vstupem na pamatky
UNESCO

16%

Zvlevnénou vstupenku
pro déti do 15 let a
seniory starsi 75 let

13% ® 74dnych nebo jsem si jich
neviiml

Graf 4: Otazka €. 5: Jaké slevy vyuZivéte? (Zdroj: Vlastni prace)

Otazka ¢. 6 zjistovala od zdkaznikd, z jakého média se nejCasté&ji o lodni doprave
dozvidaji. U této otdzky bylo mozZno oznacit i vice moZnosti zaroven. Nejpreferovanéjsi
médiu byl ze ziskanych odpovédi internet, pro ktery se vyslovilo 33 % respondentu, tuto
skutecnost taktéz potvrzuje otdzka €. 12, kde se jednd o pfevdznou skupinu lidi do 50 let
a predpoklada se pocitacova znalost. Dal§im vyznamnym faktorem preddvani informaci
o lodni dopravé je na zdkladé doporuceni od znamych, tedy nasich minulych klientd,
kde se jednalo o 40 % zakaznikli. Dalsi skupinou jsou zakaznici, ktefi vyhledavaji
moznosti rekreace v prilehlych infocentrech, kde je jim muze byt nabidnuta plavba nebo

si madZou sami v§imnout vystavenych letackt. Spolecnost zarazuje svoje reklamni spoty

do hit radia Vyso€ina pro prildkani novych zakaznikd. Dalsi roli pfi rozsifovani
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povédomi o lodni dopravé hraji novinéfi mistnich tiskovin, ktefi jsou vzdy pozvéni,

kdyZ se na prehrad¢ d&je zajimava akce, aby o ni napsali.

M Internet

H Infoletak

m Infocentrum
M Radio

m Tisk

m Doporuceni

12%

Graf 5: Otédzka . 6: Z jakych zdroju jste se o nds dozvedéli? (Zdroj: Vlastni prace)

Otazka ¢. 7 navazuje na otdzku pfedchozi a cili pfedev§im na zdkazniky, ktefi si
informace hledali na internetu a navStivili naSe stranky. Sledujeme zde jejich
spokojenost s grafickou podobou strdnek a rozsahem poskytovanych informaci.
Naprostd vétSina zakaznika hodnoti stranky jako prehledné, aktudlni a srozumitelné.

Pouze malému poctu zakaznikt poskytované informace a vzhled nevyhovuji.

29 5% 1%

B Prehledné

| Aktudlni

m Srozumitelné
42% B Nevyhovujici
B Neaktudlni

m Neprehledné

Graf 6: Otazka €. 7: Jak hodnotite nase internetové stranky? (Zdroj: Vlastni prace)

Otéazka ¢. 8 zjistuje u zakazniku, zdali jim vyhovuje zpusob prodeje vstupenek, ktery se

uskutecnuje az na palubé lodi béhem plavby. Vysledek nam udava, ze 67 % zakazniku
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je s timto systémem spokojeno. Z rozhovoru s cestujicimi se nejCastéji objevuje nazor,
Ze je to pro n¢ pohodIngjsi, jednak proto, Ze si prvne€ vyberou misto na lodi a nésledné si
Jizdenku zakoupi u lodnika, ktery cestujici obchdzi a nemusi tak cekat ve fronté a
studovat pfislusné ceniky. Jinou skupinou zakazniku jsi ti, ktefi by preferovali moznost
jizdenku si zakoupit pfedem a ndsledné ji pouze piedlozit. Mezi dal$i moZnosti, které by
zdkaznici uvitali by patfil systém rezervace mista na lodi. Pro posledné dvé zminéné
moznosti systému zakoupeni Ci rezervace jizdenky nemd firma vytvofeny potfebny

systém, ktery by tuto moZnost umoziioval.

5%

® Ano, vwhovuje

18% B Ne, uvital bych monost

predprodeje

Ne, uvital bych moinost
rezervace pres internet

B Ne, uvital bych moinost
koupé pres CK

Graf 7: Otédzka €. 8: Vyhovuje vdm prodej lodnich listku? (Zdroj: Vlastni prace)

Otéazka €. 9 zjistuje od zakazniki, kolikrat do roka vyuziji plavby na lodi. Z vysledku
1ze jasné€ vycist, Ze nejpocetnéjsi skupina zdkazniky 74 % uskuteCni pouze jednu plavbu
beéhem roku. Dalsich 21 % zakaznikl vyuZije plavby dvakrat do roka a posledni skupina
zakaznikl 4 % se plavi vice jak tiikrat za rok. Bohuzel z téchto udaju nelze vycist, zdali
se tak déje opakované kazdym rokem, jelikoZ firma nemd prehled o svych pravidelnych

zakaznicich.
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5%

M 1x za rok
W 2x zarok

3x a vicekrat za rok

Graf 8: Otazka €. 9: Kolikrat za rok vyuZijete plavbu na nasi lodi? (Zdroj: Vlastni prace)

Otazka ¢. 10 zjistovala, z jaké vzdalenosti od prehrady pochdzi zdkaznici. Nejvetsi
zastoupeni 46 % zdkaznikd pochdzi do S0km od piehrady, kam Ize zahrnou mésta, jako
ktefi maji bydliS§t¢ do 100km, kam Ize zahrnout meésta, jako jsou Vyskov, Bfieclav,
Svitavy, Humpolec, Jindfichtiv Hradec. Posledni skupina 16 % zakazniki vazi cestu
delsi jak 100km od domova, nejCastéji se bude jednat o zdkazniky, ktefi jedou po
délnici D1 smérem z Prahy nebo opacnym z Ostravy. ZjiSténi této informace je zdsadni

pii soustfedéni marketingovych aktivit na dané lokality.
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46%
M Do 50 km

B Do 100 km
[ Vice jak 100 km

Graf 9: Otédzka €. 10: Kolik kilometru jste museli ujet, abyste se k ndm dostali? (Zdroj: Vlastni price)

Otéazka ¢. 11 zjistovala od zdkaznikl, zda jezdi na plavby individudln€ nebo ve skuping.
V 96 % zdkaznici uvedli, Ze jeli na plavbu bud’ s partnerem, kamarddem nebo rodinou,
pouhd 4 % zdkazniki jeli na plavbu samostatné. Tomuto vysledku odpovidd i vnitin{
rozmisténi vybaveni lodi, kde jsou vytvofeny stolecky s lavicemi, kam si maze sednou 4

- 6 1idi, tedy vétSinou jedna rodina se dvéma détmi.

4%

= S3am
m S kamarady
m S partnerem

H Srodinou

Graf 10:  Otdzka ¢. 11: Na plavbu lodi jste pfijeli sami nebo se skupinou? (Zdroj: Vlastni prace)

Otéazka ¢. 12 zjistovala vékové sloZeni zdkaznikd, aby mohla firma pfizplisobit formu
komunikace podle nejCastéji vyuZivanych forem osloveni pro kazdou generaci.

Nejpocetné€jsi skupinou zakaznikd 55 % jsou lidé ve véku od 31 do 50 let, kde se
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pfedpoklada, Ze jiz maji zaloZenou rodinu a na plavbu jedou spolecné. Dalsi skupinou
24 % zakazniki jsou lidé ve veéku od 21 do 30 let. Déle se jednd o 10 % zdkaznika ve
véku 51 az 65 let a 6 % zdkaznikl nad 66 let véku.

6% 5%

B Méné jak 20 let
m21-30let
M 31-50let
W51-65let

M 66 a vice let

55%

Graf 11:  Otdzka ¢. 12: Jaky je vas v€k? (Zdroj: Vlastni prace)

Otazka . 14 zjistovala spokojenost ¢i nespokojenost s doprovodnymi sluzbami béhem
plavby. Z vysledku je patrné, ze 37 % zakazniku bylo velmi spokojeno, 32 % byli spise
spokojeni, 24 % spokojeni, 5 % spiSe nespokojeno a pouhd 2 % byla velmi

nespokojena.

5% 2%

H Velmi psokojeni
H SpiSe spokojeni

m Spokojeni

H Spide nespokojeni

u Velminespokojeni

32%

Graf 12: Otazka €. 14: Byli jste spokojeni se sluZzbami béhem plavby? (Zdroj: Vlastni prace)
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5.5 SWOT analyza

V tabulce niZe jsou zobrazeny silné a slabé stranky, ddle pak i1 prileZitosti a hrozby
podniku. Na zdkladé identifikace faktord bude mozné komplexni vyhodnoceni

fungovéni firmy AIKON, s.r.o. a nalézt problematické oblasti ¢i nové mozZnosti rozvoje.

Tab. 3: Piehled faktord SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni prace)

I
L st e nipnond [[] P

Celoro¢ni plavebni sezona Zatéz pro Zivotni prostredi

) e ) e e

S4 Individudlni pristup k zdkaznikovi W4 Nizka droven rozvoje zaméstnancu

Nizka droven zastupitelnosti

zaméstnancu

I—_

Tab. 4: Piehled faktord SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni prace)

e W L —
02 Piedpovéd rastu ekonomiky CR T2 Nova konkurence
Spoluprace se spole¢nosti CEZ T4 Dopravni omezeni v okoli

Dopravni dostupnost vetejné

dopravy
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551 Bodové hodnoceni SWOT analyzy

Zakladni prvky SWOT analyzy byly definovdny a z nich vytvofime podle bodového
hodnoceni dil¢i matice. Je dilezité, aby dil¢i matice SWOT obsahovaly stejny pocet
prvku, pro néasledné posouzeni, ohodnoceni a vybrani vhodné strategie. Prvky je nutno
ohodnotit dle jejich dilezitosti a nasledné prvky s nejniZ§im procentudlnim zastoupenim

vyfadit z matice.

Nasledujici tabulka ilustruje hodnoceni vnitinich faktort prostiednictvim vah. Pfi
hodnoceni vah se porovnava dualeZitost zvolenych znakd navzdjem. Porovnani pobiha

ndsledujicimi stupni hodnocent:

e 0,5 — vdha znaku ve svislém sloupci je stejné dulezitd jako vaha znaku ve

vodorovném sloupci

vvvvvv

sloupci

e ( - véaha znaku ve svislém sloupci je méné dulezitd nez vaha znaku ve vodorovném

sloupci

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

Stabilni a vysoce kvalitni

g x 1 1 1 05 3,5 35 %
persona

;. Celoroc¢ni plavebni sezéna 0 x 1 1 0 2 20 %

Strategick4 poloha 0 0 x 05 0 05 5%
Individudlni piistup k

S4 0O 0 05 x O 0,5 5%
zékaznikovi
Vlastnictvi vSech pracovnich

SS 0,5 1 1 1 X 3,5 35 %
stroji a pomucek

- Suma - -T-1T-1-1 W 100 %
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Tab. 6: Dil¢i matice — slabé stranky (Zdroj: Vlastni prace)

Il I N I

Z4téZ pro Zivotni
W2 0,5 x 0 05 05 O 0 1,5 8 %
prostredi

Nizka uroven rozvoje

0,5 0,5 12 %
zameéstnancu
Nizka aroven

\441 zastupitelnosti 1 1 05 0,5 1 x 05 4,5 21 %
zameéstnancu

Suma 100%

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

2 3 ) ) G

02 Piedpovéd rastu ekonomiky CR 20 %

Spoluprace se spole¢nosti CEZ 2,5 25 %

Suma 100 %
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Tab. 8: Dil¢i matice — hrozby (Zdroj: Vlastni prace)

‘"I Rostouci ceny pohonnych hmot X 0 05 05 7 %

»J Nova konkurence 1 X 0 1 0,5 0,5 3 20 %
%} Zavada na lodi 1 1 X 1 05 1 4.5 30 %
“}| Dopravni omezeni v okoli 1 0 0 x 05 0,5 2 13 %

Vysokd nezaméstnanost v kraji
05 05 05 05 x 1 3 20 %
Vysocina

Dopravni dostupnost vetejné
T6 05 05 0 05 0 «x L5 10%
dopravy

Suma - - - - - - 15 100%

BEIREIEEEE
wn

55.2 Hodnoceni intenzity vztahu podle jejich intenzity

Intenzitu vzajemnych vztaht prvka matice lze posoudit z riznych thli pohledu, mezi
n¢z patii strategie MAXI-MAXI slozend ze silnych strdnek a pfileZitosti, strategie
MAX-MINTI sloZend ze silnych strdnek a hrozeb, strategie MINI-MAXI sloZend ze
slabych strdnek a pftileZitosti, strategie MINI-MINI sloZend ze slabych stranek a hrozeb.
NiZe uvedend tabulka zastfeSuje jednotlivé faktory, kterym jsou pfifazeny hodnoty od 1
do 5, kde 1 vyjadfuje nulovy vztah mezi faktory, tj. ambivalentnost a hodnota 5
vyjadiuje uzky vztah mezi faktory tj. dulezitost. Tuto zdvislost umocrtiuje kladné ¢i

zaporné znaménko, které vyjadfuje pozitivni €i negativni vztah.
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Tab. 9: Vzédjemné pusobeni vnitinich a vn&jsich faktorl (Zdroj: Vlastni price)

Klicové interni faktory

g seeors EORRIEDEE =0

-----_-----_
4 3 1 2 12 3 2 1 2 2 10

2

Eﬁ
slesyr
&
= 5 13 21 14 13 12 73 10 18 9 6 13 56
S
<5}
z ------_-----_
<5}
‘o
z - 5 5 2 1 5 1 I | I |
< ------_-----_
- 2 3 2 2 2 2 4 3 2 2
A1 -19 17 -7 -13 11 -19 9 13 -16
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Navrhovand strategie vyplyvd z nize uvedené tabulky, kde je potfeba se zaméfit na

strategii SO neboli MAXI-MAXI, kterd reprezentuje rustovou strategii.

Tab. 10:  Vysledek vzdjemného pusobeni (Zdroj: Vlastni préce)

_ Silné stranky Slabé stranky
Prilezitosti 73 56

Firma by se méla vydat smérem vyuzivani svych silnych stranek a jit cestou rozsitujici

se podnikatelské aktivity. Vhodnymi variantami by mohlo byt:

¢ Vyuzit vhodnych podminek celorocniho provozu a soustfedit se na pofizeni druhé
lodi, kterd by uspokojovala poptdvku po nepravidelné lodni dopravé a byla by
v zdloze pfi zdvadé€ na lodi prvni tak, aby nebyla ohroZena plavba pravidelné lodni

dopravy.

e Rozs§ifit marketingovou kampan na nové vzdalen€js$i zdkazniky od prehrady a to

pobliz dalni¢niho exitu 162 dilnice D1 u Velké BiteSe v obou smérech.

e Nadile budovat jméno znacky zaloZené na kvalitnich sluzbach, které podporuji

spokojenost zakazniki a pomaéhaji v Sifeni propagace produktu.
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6 Navrh resSeni

Zaverecnou Casti diplomové price je sestaveni kompletniho marketingového planu, kde
budu definovat obchodni a komunikacni cile za pfedem stanovenych rozpoctovych
omezeni. Spravné planovani dlouhodobych investic mize mit pro spolecnost AIKON,
s.r.0. pozitivni dopady, které mu umoZni vyuZivat financni prosttedky pro marketingové
kampané efektivnéji, nez tomu bylo v minulosti. Slou¢eni marketingovych aktivit by
meélo pfispet k dosazeni vyS$iho obratu a zlepSeni konkurenceschopnosti na trhu osobni
lodni dopravy. Pro spravné definovéani potfeb koncového zdkaznika bylo provedeno
dotaznikové Setfeni, které bude slouzit jako zaklad pro stanoveni marketingového planu

spoleCnosti.

6.1 Produkt

V ramci zabezpeceni celoro¢niho provozu lodni dopravy, navrhuji uvazovat o potizeni
druhé zalozni lodi, kterd by byla primdrné urcena pro provoz nepravidelné lodni
dopravy a slouzila by jako zdloha pro pravidelnou ptepravu v piipad€ poruchy na lodi
soucasné. Porucha dosavadni jediné lodi, by zpusobila velké financ¢ni vypadky
spolecCnosti. Tak jak se stalo jiz v minulosti, kdy musel byt provoz omezen na dobu
nezbytn€ nutnou, v dobé pferuSeni se musely hradit fixni ndklady a nebyl generovéin
planovany zisk a spolecnost se dostdvala do nepldnované ztraty. Pokud by nastala
dlouhodobd zavada, znamenalo by to zanik spoleCnosti, pokud by nenaSla finanéni

podporu.

Druhd lod je kapitalové naroCnd investice, kterd se pohybuje od 10 miliont za
revitalizovanou star$i lod a od 15 miliont korun pro lod” novou. VétSina lodnich
dopravcu vyuZziva vyjimky na nové platné technické parametry starSich lodi, ktera bude
platit aZz do roku 2030. Z tohoto divodu se vétSina provozovateli kloni k pofizeni

revitalizované lodi, kdy dosdhnou 30- 40% tuspory na pofizeni plavidla.

V souCasné dobé€ se podnikdni pohybuje v Cernych Ccislech, avSak dle finan¢nich

parametri lze jasné fici, ze by spoleCnost nebyla schopna financovat dal$i Gvér na
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druhou lod’ za stavajici ceny. Na druhou stranu, na samotny provoz, tedy na posadku a
udrzbu by si lod” vydélala. Jednim z feSeni by mohlo byt osloveni zastupci kraje a
samosprav kraje Vysoc€iny, aby lod” zakoupili ¢i jinak podpofili a dali ji do prondjmu
soucasnému provozovateli lodni dopravy. Toto feSeni je na del$i debatu se zdstupci a po
jejich  vyhodnoceni, jak by tato investice pomohla turisticky zajimavému a

vzrastajicimu regionu.

6.2 Cena

V cenové politice bych spolecnosti doporucil zavést slevy ve vysi 10% pro zdkazniky,

ktefi ucini opakovany nékup jizdenky ptes navrhovany on-line prodej jizdenek.

6.3 Distribuce

Vramci distribuce bych spoleCnosti navrhoval investici do novych vlastnich
internetovych stranek, kde by byl implementovan systém on-line prodeje lodnich listkt
na konkrétni plavbu. Podnik by tim ziskal pfehled o pldnované obsazenosti lodi a mohl
by uchovavat data zakaznikt a naddle s nimi pracovat pfi dal$ich formach marketingové
komunikace, coz dnes firma velmi postrddd. Strdnky by byly optimalizovdny pro

internetové vyhleddvace pomoci techniky SEO.

Dal$i ndvrh koresponduje se spuSténim piedchoziho systému a jednalo by se o
spoluprdaci s cestovnimi kanceldafemi, které by plavbu inzerovaly vrdmci svych
katalogt. Pro ty by byly vytvofeny specidlni Casové dseky, které by nezasahovaly do
pravidelné lodni dopravy, a byla by zde moZnost obsazovat volnd mista svymi klienty.
Timto krokem by se tak zvySila vyuZitelnost lodi, hlavné mimo sezénu a prodlouZeni

plaveb v sezéng.
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Obr. 7: Schéma lodi pro on-line prodej jizdenek (Zpracovéni: Vlastni price)

6.4 Marketingova komunikace

6.4.1 Reklama
1.  Webové stranky

Nejvétsi pocet zdkaznikd dle prizkumu uvadélo, Ze se o spolecnosti dozvédelo od
znamych na doporuceni a ndsledné informace Cerpali ze sou€asnych webovych stranek,
které nejsou majetkem spolecCnosti, ale maji zde vyhrazené misto pro svoji prezentaci.
Webové stranky jsou tak nosnym pilifem prezentace firmy a soucasny trend
vyhleddvéni informaci pfes internet z tohoto média déla klicovy faktor uspéchu. Pomoci
raznych technik a ndstroji 1ze z webovych stranek vytvofit silny a efektivni prodejni a
informacni zdroj pro zdjemce, ktefi se ndsledné¢ mohou stit zdkazniky. Navstévnik
webovych stranek si déld obrazek poskytovanych sluZeb na zdkladé webové prezentace
spolecnosti a hodnoti urcité kritéria, jako jsou graficky piijemné prosttedi, pifehlednost,

ucelnost a jednoduchost, kterd ho mohou pfesvédcit o koupi.
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Jak bylo napsédno v analyze podniku a z vysledku dotazniku vyplynulo, Ze soucCasnd
grafickd podoba strdnek je dostatecnd a na dobré trovni. Strdnky poskytuji zakladni
informace pro zdkazniky o poskytovanych sluzbach, cendch a novinkach. Nedisponuji
on-line rezerva¢nim systémem a pifipadnd rezervace jizdenky se dé&je pomoci emailové
komunikace, ve které se klient dozvi, Ze si listek miZe zakoupit na misté, prakticky tedy
74dné rezervace nefunguje. Situace se méni u vétSich skupin a prondjmu celé lodi, kde
je poskytnuto konkrétni datum mozné plavby, které ne vzdy vyhovuje zdjemcum,

komunikace se prodluZzuje a mozné odradit potenciondlni zdjemce.

Webové stranky spolecnosti AIKON, s.r.o. maji v souasnosti hezké grafické

zpracovani, jak 1ze vidét v ptiloze €. 2.

Nové webové stranky spoleCnosti bych navrhoval na nové zaloZené adrese
www.parnikdalesice.cz. Pro vytvofeni webové prezentace a kédu doporucuji vyhledat
vhodného externiho partnera, ktery se touto problematikou zabyv4, jelikoZ nikdo ze
zaméstnanci nedisponuje znalostmi pro zvlddnuti tohoto tkolu. Stranky by mély
vzniknout minimdlné ve 3 jazykovych mutacich, kromé Ceského jazyka hlavné v jazyce
némeckém, anglickém a slovenském, tak aby byly poskytnuty informace
potenciondlnim zakaznikim ze zahranici. Pfeklad do pozadovanych jazykd by mél
zajistit dodavatel webovych stranek, pokud jim nebude disponovat, tak se zajisti pteklad
u prekladatelské agentury. Stranky by mély slouZzit hlavné jako systém on-line prodeje
jizdenek a k tomu bude uzptsoben i jejich vzhled, mély by se do budoucna stat hlavnim
komunikacnim kandlem spoleCnosti a webu www.dalesickaprehrada.cz vyuzivat pouze

jako informacni stranky, kterd ma zakaznika pfesmeérovat na nové stranky.

Na novych webovych strankdch bude fungovat systém on-line koupé€ jizdenek, budou
zde umistény specifikace lodi, jejich fotografie a dalsi potfebné informace. Systém bude
propojen se systémem na spravu objedndvek, ktery by mél byt automatizovany, aby
fungoval bez potfeby zdsahu zaméstnance. Pfi zaregistrovdni nového uZivatele bude
udélen souhlas spolecnosti AIKON, s.r.o. k nakldddni s osobnimi tudaji a svoleni

k zasilani reklamnich sdéleni na uvedenou emailovou adresu.
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Lod VYSOCINA

Uvodni stranka N o
# Uvodni strana > Piehledlodi » Lod' VYSOCINA

Prehled lodi
Lod VYSOCINA Popls | Cenik @ Fotografie

Lod’ DALESICE

Lod VYSOCINA

Ouline rezervace
Technické ndaje plavidla

Druh plavidla: osobni lod’

Nejvétsi délka: 22.15m

Nejvétdi sirka: 4.55m

Nejvétsi ponor: 0.81m

Poéet cestujicich: 115 osob

Nosnost - vitlak: 26 65t/m3

Poet hlavnich pohonnfch motori: jeden

¥ Darujte vstupenku

ia

Obr. 8: Navrhovand podoba novych webovych stranek (Upraveno dle: www.orlik-ubytovani.cz,
2014)

Vzhled webovych stranek bych firmé doporucil feSit vertikdlnim umisténim hlavniho
menu v levé Casti stranky, kde bude umoZnéno rozklikdvaci menu pro vybeér lodi ¢i lodi.

Menu by mélo mit nasledujici odkazy:

e Uvodnf stranka — na tomto listu budou uvedeny zékladni informace o spole&nosti,

jejich cilech a misich, kterych chce dosdhnout a vycet sluZzeb a novinek.

e Prehled lodi — tento list bude obsahovat rozbalovaci menu, kde bude mozné zjistit

podrobné informace o lodi.

¢ Online rezervace — tento list bude stéZejni strdnkou celého webu, bude v ném
umisteén kalendar s obsazenosti lodi s moZnosti rezervace a zakoupeni jizdenky. Po

vybrani konkrétniho data bude uZivatel pfesmérovan na schéma lodi (obrazek €. 9).

¢ Darujte vstupenku — moznost zakoupit vstupenku a tu nédsledné poslat jako darek

libovolné osobé na jeji email.
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Online rezervace

Uvodni stranka

# Uvodni strana > Online rezervace
EiEaRi 2 Lod VYSOCINA

Kvéten 2014 Cerven 2014

15 | 22 | 29 Po 6 | 132027
16 |23 [ 30 Ut 7 [ 142128
17 | 24 st
18 | 25 Ct
19 | 28 Pa
20 | 27 S0
21| 28 Ne

* Online rezervace B Obsazené datum

¥##  Darujte vstupenku Vybrand rezervace

b fw o
S
=
n
&
@

Lod HORACKO

Kvéten 2014 Cerven 2014
Po | 1 8 1522 | 29 Po 6 13 | 20 | 27
Ut| 2 | 9 |18 23] 30 Ut 7 |14 |21 |28
< St| 3 10 | 17 | 24 St 1 8 15 | 22 | 29 >
Gt | 4 11|18 25 Gt | 2 9 |16 | 23 | 30
Pa| 5 12119 | 26 Pa| 3 1017 124 | 31
So| 6 13| 20 | 27 So | 4 11|18 | 25
Ne | 7 14| 21| 28 Ne | 5 12|18 | 28
Obr. 9: Navrhovand podoba novych webovych stranek (Upraveno dle: www.orlik-ubytovani.cz,
2014)
2. Radio

Pro posileni marketingovych aktivit v cilovém kraji bych firmé navrhoval vytvoreni
reklamniho spotu a jeho odvysildni na nejposlouchanéj$im radiu v kraji Vysocina,
kterym je Hitrddio VysocCina. Po pfedb&Zné domluvé s obchodnim oddélenim

zminéného radia jsou v mozZnosti dvé& varianty spolupréce.

Prvni varianta by stavéla na formé€ cross-promotion, tedy na vzdjemné marketingové
podpote obou firem. Spole¢nost AIKON, s.r.o. by vy¢lenila reklamni plochy na lodi a
piistupovych molech, pfi pofddani akci, by zvala své partnery pro moderovani akce a
vyménou za to, by méla své reklamni spoty v rddiu. Druhd varianta by byla dohodnuta

dle ceniku za uvefejnéni reklamy ve svém vysildni po urcitou dobu.
3. Dopravné-informacni tabule

Spolecnosti bych navrhoval vénovat pozornost vyrobé a instalovdni dopravnich
informacnich ceduli k piijezdové cesté k hlavni zastdvce Kramolin. Dosavadni znaceni
je nevyhovujici a vétSina novych zdkazniku jej prehlédne a nasledné se ptaji na cestu

v obci Kramolin.
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4. HIlaseni obecniho rozhlasu

HI4Seni zprav v rozhlasu po domluveé se starosty prilehlych obci v kraji Vysocina.

6.4.2 Podpora prodeje

Pro zvySeni poctu ndkupu jizdenek pres webové stranky bych podniku navrhoval, aby
pfi spusténi nového webu davali k zakoupené specidlni vstupence pamétec¢ni dievénou
placku s logem DaleSické prehrady za zvyhodnénou cenu. Turistickou znamku by
poté dostavali automaticky vSichni zdkaznici po predloZeni platné elektronické jizdenky

b&hem plavby.

Jak jsem uvadél v ndvrhu pro cenovou politiku, navrhuju zavést systém poskytovani
slevy pro opakované ndkupy béhem jednoho roku pro uZivatele, ktefi sijiz predtim
zakoupili jizdenku pfes navrhované webové rozhrani podniku. Sleva bude stanovena ve
vysi 10 % z b&Zné ceny jizdenky. Sleva by se aktivovala automaticky pro registrované

uzivatele.

Dle vysledku marketingového prazkumu, Ze na lod” jezdi prevazna vétSina zakaznikt
s doprovodem, bych podniku navrhoval zavést jednoduchou marketingovou akci
v podobé slevy. Kazda osoba, kterd popluje lodi v den svych narozenin, dostane 20 %
slevu na svijj jizdni doklad. Tato sleva by méla motivovat zakazniky si svoji plavbu na

lodi napldnovat.

6.4.3 Osobni prodej

V soucasné dobé realizuje prodej vstupenek lodnik piimo na palubé& lodi béhem plavby.
Jednd se o osobu, kterd je tvéaii podniku a je v pfimém kontaktu se zdkaznikem a
vytvari, tak jeji celkové vniméni zdkaznikem. Jeho ukolem je systematicky oslovit
veskeré pasazéry na lodi, prodat jim odpovidajici listky, dle jejich zvolené trasy. K jeho
pracovnim povinnostem bych podniku navrhoval, aby zdkazniky informoval i o

moznosti zakoupeni obCerstveni v predni €asti lodi na baru, ktery je zde zfizen tak, aby

se zvySily celkové trzby celého podniku.
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64.4 Piimy marketing

Spolecnosti AIKON, s.r.o. bych navrhoval vice se vé€novat pfimému marketingu a
tvorbé databaze obslouzenych zakaznikt. Spole¢nost by méla rozsSifovat svoji databazi a
nasledné rozesilat newsletters na mailové ucty, kdyZ bude pfipravovat specidlni akci. E-
maily musi byt sprdvné cilené, dle pofddané akce a musi byt stanovena vhodnd

frekvence zasilani, aby si zdkaznici tato sd€leni nedali do spamové posty.

6.4.5 Vystavy a veletrhy

V této oblasti firmé& doporucuji pokraCovat ve stdvajicich aktivitich, do kterych spada
vystava na veletrzich GO, RegioTour a Sport life. Doporucuji také nadéle spolupracovat
s Trebi¢skym kulturnim stfediskem a zustat v kontaktu s infocentry v kraji Vysocina a

kraji Jihomoravském, do kterého se dodédvaji propagacni materidly.
6.4.6 On-line marketing

Spolecnost ma zaloZen firemni facebookovy ucet, ktery trpi malym poctem odbératell a
tak se vlozené informace ne$ifi k novym zdkaznikim. Sprava Gctu trpi zakladnimi
nedostatky, jako je publikovani pfispévka pouze o firmé, dzky profil zaméfenych
prispévku ¢i mrtva komunikace a nezddéani o lajky a komentdfe od odbératelti. Firmé
bych navrhoval, aby vyuZila viralovych piispévku spojenych se soutézi o darky, kde
kdyZz zdkaznik odpovi na soutéZni otdzku, automaticky se mu na jeho profilu objevi
sdéleni firmy, které vidi jeho pratelé v seznamu. Déle vklddani vtipného obsahu spojeny
s popularni hlaskou, kterou si lidi radi nasdileji nebo ji okomentuji, ¢i zdbavnou formou
vkladat varovani co se béhem plavby na lodi nesmi de€lat. Veskeré ptispeévky by mély
byt provokativni a nabadat uZivatele ke sdileni a komentovani, aby se ptispevek

objevoval na jejich zdi.

6.5 Kalkulace navrhovanych ieSeni

Névrh cen na novou marketingovou koncepci pro spoleCnost AIKON, s.r.o. je

koncipovén tak, aby pro podnik nepfedstavovala velkou finan¢ni z4téZz. Jednd se o
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investici, kterd ma podpofit dosdhnuti vytyéeného cile a to pfilivu novych zakaznika a

posileni povédomi o nabizené sluzbé€ u koncovych zakaznika.

6.5.1 Kalkulace webovych stranek

Pro tvorbu webovych stranek lze vyuZzit sluZzeb specializované firmy, kterd se touto
Cinnosti zabyva. Lze ocekdvat kvalitné odvedenou prici, spravnou funkcionalitu a
atraktivni grafickou podobu. Za vytvofeni navrhované podoby webovych stranek
s redakénim systémem a prodejem jizdenek si firma Gctuje v rozmezi 20 000 — 35 000
K& bez DPH za variantu Komplex a dale dle sloZitosti piipadu. Casovd ndro¢nost na
tvorbu findlni podoby se pohybuje mezi 1 az 2 mésici a zdleZi 1 na spoluprici se

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

Pokud by firma nechtéla vyuzit tvorby webovych stranek u specializované firmy, muze
praci zadat studentovi informatiky, ktery se touto Cinnosti zabyva. Zde nelze urcit,
s jakou presnosti bude projekt dotazen do navrhované podoby a zda bude fungovat vse
jak ma. Bude se zde prodluzovat i doba zpracovéani zadaného projektu v zavislosti na
Casovych moznostech obou stran pfi domluve. Nespornou vyhodou zde bude cena, tu si

budu urcovat podnik a navrhoval bych ¢astku 10 000 K¢ za cely projekt.

Bude potieba zaregistrovat novou internetovou doménu a zakoupit misto na webovych
serverech. Tuto sluzbu lze zajistit u spolecnosti Forpsi s jejim balickem PIDI, kde je
k dispozici 500 MB prostoru, webovd doména a emailovy klient za jednotnou cenu

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

6.5.2 Kalkulace reklamy v radiu

Reklamu v radiu firmé navrhuji vyuZit v mistnich radiich s vysokou poslechovosti
v kraji Vysocina a v kraji Jihomoravském, kde by se jednalo o Hit rddio Vysoc€ina a o

radio Krokodyl.

Hit rddio Vysocina nabizi program 2+1, ktery obsahuje 20 sekundovy reklamni spot,

ktery je vysilam v pribéhu dne v tzv. RCD case od 7 do 19 hodiny. Reklama se v radiu
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objevi 4x za den v prvnich dvou tydnech, nédsledné je tyden pauza a poté je pfidim
jeden bonusovy tyden, kde se reklama pfipomind. OrientaCni cena se pohybuje na
35000 — 50 000 K¢ za zmineéné reklamni zminéni a ndsledné je upravena dle vzdjemné
domluvy. Za cenu od 2300 K¢ lze také vyrobit reklamni spot v produkcnich

mistnostech radia. (Kratochvil, 2014)

Réadio Krokodyl nabizi specidlni nabidku k programovému vysildni Letni servis radia
doma v Ceské republice tak v zahrani¢i. Program je zaméfen na méné€ zndma turistickd
mista, na rady pro turisty, které se tykaji naptiklad poplatkii na dédlnici v zahranici. Cena
za mé&sicni vysilani v Cervenci s 93 spoty v hodindch od 8 do 16 hodin pfijde na 34 875
K¢ bez dph. Délka spotu je omezena na 30 sekund a jeho vyroba neni soucésti nabidky.

(Vrbova, 2014)

6.5.3 Kalkulace dopravné informacnich tabuli

Firmé& navrhuji investovat finan¢ni prostfedky do maloplo$nych informacnich tabuli,
které budou navadét zdkazniky do hlavni zastdvky Kramolin, kterd je v souc¢asné dobé¢
Spatné znacend. Tabuli bych navrhoval vyrobit z hlinikového plechu a upevnit ji pomoci
hlinikovych krouzkt ke sloupiim. Rozméry tabule by méli byt 120 x 80 cm a ndpisem
,Lodni doprava DaleSice, zastdvka Kramolin“ s logem firme ukazujici sprdvny smer.
Tabule by mély byt umistény u vjezdu a to z obou sméru, dile v obci Kramolin na

kfiZovatce u obecniho tradu. Cena za jednu tabuli je 1 488 K¢.(www.hostalek.cz, 2014)
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Obr. 10:  Pffjezdova cesta k zastdvce Kramolin (Upraveno dle: www.mapy.cz, 2014)
6.5.4 Kalkulace navrhu na podporu prodeje

Jedno znavrhovanych feSeni pro podporu prodeje pocitd s vyrobou pamadtecnich
difevénych placek ¢i dievénych turistickych zndmek, které budou nabizeny jako
zvyhodnény produkt k cené hlavni vstupenky na plavbu lodi pro velky okruh. Vyroba
jedné turistické zndmky stoji 5 K& pfi zakoupeni 200 ks. Turistickd zndmka by se
prodavala i samostatné€ na baru lodi za cenu 30 K¢/ks. Vstupenka s turistickou zndmkou
by byla za zvyhodnénou cenu 215 K¢ za velky okruh. Podoba turistické znamky je

zobrazena v piiloze €. 4. (Www.gravirovani-laserem.com, 2014)

Firmé navrhuji, aby poskytovala slevu ve vysi 20 % zdkaznikim, ktefi plati plné
vstupné v den jejich narozenin. Dle dotazniku vyplynulo, Ze 96 % zakaznikt jede na
plavbu bud’ s kamarady, partner ¢i rodinou. Timto krokem by se mélo docilit naldkat
zdkazniky na plavbu i v jiné dny neZ jsou pfedevS§im vikendy. Pokud budeme vychédzet
z navstévnosti za rok 2013, kdy bylo pifepraveno ptes 20 000 lidi, 1ze pouze hrubé
predpovidat, kolik zakaznikd by cenu vyuzilo. Dle odhadt budeme pocitat maximalné

s vyuzitim o 1 000 zdakaznikd, coz by pro firmu znamenalo naklad ve vysi 40 000 K¢.
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Firmé doporucuji zachovat stdvajici stav pfi tiCasti na vystavach a veletrzich, kterych se

Ucastnila i v roce 2014. PfedbéZna cenova ndroCnost pro ndsledujici rok je nésledujici:

Tab. 11:  Ptehled Vystav a veletrhu (Zdroj: www.bvv.cz, 2014)

Veletrh GO - RegioTour 15.1.-18.1.2015 15 000 K¢

Veletrh Sport life 5.11.-8.11.2015 25 000 K¢

Pro oZiveni komunikace firmy na socidlnich sitich a youtube kandlu, spole¢nosti
doporucuji se vice vénovat témto novym médiim bud vlastnimi silami ¢i najmuti
pomocné sily ve formé redaktora/fotografa, ktery by tuto ¢innost vykondval na dohodu
o provedeni prace n€kolik hodin tydné€. Soucasti online komunikace by byli i hodnotné
darky pro zdcastnéné soutézici, prevazné by se jednalo o volné vstupenky. Na pozici

redaktora bych doporucoval studenta Zurnalistiky s nabidkou odmény 100k¢/hod.

6.6 Harmonogram navrzenych akci

Pomoci Casového harmonogramu muZe firma koordinovat navrzené marketingové
aktivity, pfed nadchéazejici sezénou roku 2015. Pro splnéni vytyCenych cila byli
osloveni jednotlivi dodavatelé a poskytli pfedbéZzné finan¢ni nabidky, které 1ze nalézt
v kalkulacich u jednotlivych aktivit. Kone¢né slovo pfi vybéru dodavatelti bude mit

jednatel spolecnosti.

V tabulce niZe je uvedena struktura odhadovanych ndkladd na splnéni marketingového

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

S --

Webovy prostor Cely rok 2015 6 000 K¢

Radio Krokodyl Cervenec 2015 34 875 K¢&

Turistické znamky Cely rok 2015 5 000 K¢
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7 Zavér

Cilem této diplomové priace bylo zhodnoceni soucasného marketingového planu
spole€nosti AIKON, s.r.o. a ndsledny navrh vychodisek pro novy marketingovy plén,
ktery firmé pomuZze k lep$i komunikaci s koncovymi zdkazniky. Jednd se o podnik,
ktery se zaméfuje na provozovani osobni vnitrozemské lodni dopravy na vodni nadrzi
DalesSice. Pro zpracovani diplomové prace jsem si vybral pravé tento podnik, jelikoZz

k nému mdm blizky vztah a vypomadhal jsem se spusténim lodi jako brigadnik.

Diplomova price je strukturovdna do tfi zdkladnich Casti, kde v prvni Casti jsou
definovdna teoretickd vychodiska, kterd urcuji postup, jakym ma byt zpracovan cely
marketingovy plan. Teoretické poznatky jsou ddle vyuzity v druhé Casti prace, tedy pfii
samotné analyze podniku. Provedené analyzy slouZzi k zobrazeni soucasného
marketingového planu podniku. K rozboru vnéjSiho prostiedi podniku bylo vyuZito
STEP analyzy a Porterova modelu péti konkuren€nich sil a krozboru vnitiniho
prostredi podniku bylo vyuZito marketingové mixu. Nésledné byl proveden
marketingovy vyzkum u zdkaznikt a vSe bylo zakonceno vyhotovenim SWOT analyzy,
kterd ndm odhalila silné a slabé strdnky podniku a rovnéZ prilezitosti a hrozby, které

podnik ovliviiuji.

Zaveérecna Cast diplomové priace vychdzi z provedenych analyz a soustfed’uje se na
navrhnuti feSeni pro novy marketingovy plan podniku. Jsou zde opatfeni vénované
komplexnimu navrzeni marketingového mixu, kde je hlavni diraz kladen na posilen{
znamosti podniku a jeho sluzby u koncovych zdkaznikii pomoci novych propagacnich

aktivit. K jednotlivym navrhiim jsou v zavéru navrhové Casti diplomové prace pfipojeny

1 vycislené celkové ndklady na navrhovana feSeni.

Navrhovand feSeni nebudou pfindSet okamzité vysledky, ale jednd se o postupné kroky
sprivnym smeérem k posileni komunikace s koncovym zdkaznikem. TrZzni prostfedi a
chovani spotfebitelt se neustdle méni a vedeni spolecnosti bude muset zminéné navrhy

déle prizpusobovat podle aktudlnich podminek.
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10 Seznam priloh

Priloha €. 1 — Cenik
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Hesicpapre™

CENIK LODNICH LiSTKU
vr. 2013

ZVYHODNENE LODNI LISTKY

&

na DALESICKE PREHRADE www.DRACLnet

Novinka lefosni turistické sezony - Spoleéna vstupenka a lodni listek - 150 00 Ké
tfrebiéské pamatky UNESCO a okruzni plavba lodi po DaleSické prehradé '
Rodinny Iﬂdﬁ:l .!Jstnlak na VEL:*i"r’ OMKRUH 500,00 K&
(pro dva dospélé s jednim a vice détmi)
BEZNE LODNI LISTKY
z Kramolina z Dalesic
cena lodniho listku cena lodniho listkyl
do piistaviilé plna zlevnénal |Jdo pfistavisié piné Zlevnéna|
Dalesice 30,00 Ké 20,00 K&é] [Kramolin 30,00 Ké 20,00 K¢
Kemp 80,00 Ké& 50,00 Ké] JKemp 60,00 Ké 40,00 K¢
Tiesov 90,00 Ké 50,00 Ké] [Tresov 70,00 K& 40,00 K¢
Koneésin 120,00 K¢ 70,00 Kc Konésin 90,00 K£ 50,00 Kc
z AUTOCAMPu WILSONKA .
z Tresova

v Hartvikovicich [Kemp]

cena lodniko |istku

cena |lodniho listkyl

do piistavisté plna zlevnéna| [do pfistavisté plna zlevnéna|
Kramelin 80,00 K& 50,00 K& Kramelin 90,00 K& 50,00 K¢
Dalegice 60,00 K& 40,00 Ké| [Daledice 70,00 K& 40,00 K&
Tiesov 30,00 K& 20,00 Ké] |Kemp 30,00 K& 20,00 K&
Konésin 80,00 K& 50,00 Ké Konésin 50,00 Ke 30,00 K¢l
z Konésina POD HALIRKU
cena lodniho listku cena lodniho [istkul
do pfistavisté pln& zlevnéna pln& zlevnén|
Kramolin 120,00 K& 70,00 K&] Jz Kramolina 260,00 Ké 160,00 K¢
Dalesice 90,00 K& 50,00 Ké PRIPLATEK z . .
i 0,00 K 0,00 K
Kemp 80,00 K& 50,00 K& jingho ~ S000Ke  S0.00KG
Tresov 50,00 K& 30,00 K¢ pristavisté k lod. listku do Konésina
OKRUZNi LODNi LISTKY
cena lodniho [istku
plna zlevnéna
Vyhlidkova - . zimni plavby z piistavi$té Kramaolin pod
100,00 K 50,00 K ) o .
plavba ' c ' ©  Wilsonovu skalu bez moZnasti pfistani
VELKY . . plavba kolem celé pfehrady s nastupem a
OKRUH 200,00 Ke 120,00 Ke vystupem ve stejném pfistavisti
MALY . . plavba pfes polovinu prehrady
130,00 K 70,00 K
OKRUH ' © ' © Kramolin - Kramolin ke Kempu a zpét

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

PFiplatek k lodnimu listku za jizdni kolo bez zavazadel [ psa | koarek

30,00 K&

viechry ironcael cany jao vising OFH

Zlevnénad cena lodniho listku: déti od 3 do 15 let, seniofi starsi 75 let
SLEVY na BEZNE a OKRUZNS LODNI LISTKY pro MAJITELE “RODINNYCH PASU" - 10% { nikoliv na ZV¥HODNENE )
v cené lodniho listku z/do pfistaviité AUTOCAMP WILSONKA je | vstupné do kempu

Moinost prongjmu celé lodi mimo pravidelnou dopravu - smiuvni ceny - objedndvky na 739 08 58 58

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

5
ey
“VYSOCINA

PRAHA

hormee > Loonk doora > Lo copreve - caioeodnd pledy -
= Lodni doprava n FACEROOK 1 j TWITTER

Lodni doprava - celorocni plavby

S Aok Na Vasi névétéyu se té3 lod’ HORACKO Pieklad (translations)
= tento parnik brézdi hladinu Dalesicke prehrady od
el 1.1,2012 5 to celorofné - v zimé pfehrada nezamrza
plavebni iad, cenik a pFistup k pFistavistim

Broda ikl ; : i el o
- j 1=t najdete v jednotlivich zalozkach
= Dl
E R
3 Mags rastavel

aktuslni potasi

5 Pregraen’ 720 m Qs

% Mmoo Online informace

aktualni infermace ziskate na téchte strankach nebe
5. SOUTERE na T39 0258538

e-mail: lodni-dopravalaikon.cz

= Mokt na bodnl dooravu
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JARNI PLAVBY LETNi PRAZDNINOVE PLAVBY
19.4.-27.6. B 28.6.-31.8.

PODZIMNI PLAVBY

1.9.-20. 12

7 243~ 10 4200 :
b Iethnoligehs pleskiiks W6aEIE 19aEms, aratai | 5
5 ;;1!11?-“:::;‘: sl s = T E0bany B el carail | i e
. - — e B 2 TR tosse
jas iamtin g0 | o0 | woo ] | e
| Takd v roos 2014 — = = =
1500 | 9840 | e palubd Dalstioe | @10 | 100 | ww Kramlie :;-: ‘.3.°: @ lﬁ}
3 e | s HORACKO s 7 e Dalebica 731 o)
Bl IREES | 150 i Ay 830 | 103 13 - = g 2
1345 | S5 | annipLavey Thason > | wa | e i dl ® ]
[ POO HALIRKY Tieson 045 s | > _a
i Pe Horsdin < | | owas . :
HEp T Tz Pl TR ETTE [ TS T -l T -
Sl > | asEmaneny Noamp 530 | 1150 | M50 sl L < : 2z
1 | 2 | it o o e Dass | bap | wus | w05 | v L S
uso | 1600 mﬂgﬁw Keamalin G | 1215 | es | e "““’: :‘:: e : _:g <
3 2, Kramel K i | sE | v
Ll T 28 £ Jac 25 a 55 se swym vyswtotenim piujl roarma H—‘-m
1513 | e 67 RS plid 28,10 Lnondani hlawn sazany
11,14 o apéesni v 1111 hodn pade
5.4, Prani plavba ped Haif Vyuiifie 2 L ""‘:‘""-": itk iy pihrask o e A v,
21 4. \emngnl plvba - divtaln b1 Eokolbdove vaiitho s 0 2 vstuperky e s .
1 5. Do i — fermy, Kland pifdou sa avimi dimi poplif 2dems v pivavafe v Deiedicich. Ol 29100 00 200 12 wyrlihows plaviey - vyplolresme 2 Kramoling kaddon nedis

1 B Dan it - i do 15 lof 2darma
5. B. Dewn otcd — mub, kel pfdou s= svimi détm. popluf 2dan=a
21, 1. D pin b — i = pskvepenim

5 - PLAVEA pod Hathu - 2 k.'mélma plussephé riawle 2.5km pret prouis dnmlsI.L kn‘o spuafile sl HakThu — fednu z cominant Dakediskd plehrady.
mniuvmﬂk pinetry i, &2 28 oo fudle wiacs! 2pdl

LAFEA Kramaole — Konkim o rpbt —mélm T3km  nestupy v vich Tawno playvty wyoijame vidy v uwdenjoh dnech | kdy2 v Kramaling o
nenami 1= v Konidinh ap cheacime e plgieme hnod zab
3 - PLAVEA Kramalih — Austocanp Wilsonka n epdl — & modnesti nastpu v DaluBickh By Auleeampy Wisonks V pfinadd, 2e v Kamalird ik reragoual, NEVYPLUMEME:
Cheeteh plout 7 Dalobic & 1 Autceam py Wikanks ¥ Harwkmitich v vedenych tasech, Tavolgis ra el 72 180 703 - IC Kramalin AAGAS K limio phssvstim napkgeme,
- PLAVELA Kramulin - Aulocams Wilsanks s 2p88 -0 prdzonindch dannd 1 o pilpedt. & rastound alespof jedan capeio v ramoling, Die il podminky jako u pevty 3,
5- PLAVEA Kramalin - Autocamg Wilkonka a 2pét - i luto plnda vi/plocvime pouzi ¥ patsic, v sobotu a v neditli; Dilz pial| podminiey ako u plaviry 3

yhrarujame si magrost enény v rozplsy plavel v PLAVEENIN RADLU V i velkens podtu cealufeich mide lod plplout do pfistoiEs se pdzdinim.

CENY vach lodnich listhit nalemeta na cxfeani

SLEDUJTE NASE STRANKY! PRIPRAVUJEME SPOJENI 0D NADRAZI STUDENEC DO KONESINA.

PLAVEBNI RAD - JARO (AZ POD miﬁxu_}m. 4.-27.5. ® LETNI PRAZDNINY DENNE 28, - 31.5.

o TR0 ne nm_mwu b pod Wisane skl a et

KONESH 48" 1046.134°N. 16217 533°E
BarkniBi 250m; 1 5hrm v obel Keeddin

TRESOV 45957,

Parkrié 100, 2009 na drufim koee mosti
AUTOCAMP 49°0'24 316N, 16°5'6.402°
Parkanisod 400 m v autocampin

DALESICE 43°8'33 533N 16°6'23 8507 E

Pkttt 1.5 km o e 2 5km U Dafebiseito phenan

KONESIN A,

LODNIi ZASTAVKY

16427368 E i AUTOCAMP WILSONKA

HARTVIKOVICE
TRESOQV

Bt g foa nen v S pistaest berarait
5 asetane! e oA v pYSEED Kamaint

www.dalesickaprehrada.cz ® lodni-doprava @aikon.cz @ + 420 739 08 58 58

ZIMNi PLAVBY
1.1.-23.3. a 21.12.2014-31.3.2015

Ha hadirava vy 5 plavhy z Kramokina pod il
vyplouvasme vady ve 13.00 hodin,

1.1.-23.3. 2014

1. 1. Nowrndni plinka - 2ahieni 3. kodri sozony

5. 1. Pk plavba s Chariod &R

2.2, Haky e s wsalaeniin plyo sdanma

16. 2. Svalek ramilovanyoh - ducjics 2a joden [isih

3, MO - 2uny zchrma

R R
21 12.2014 31.3.2015
311?MHHMN

1 1. Nowroinl plte - zehdgen| 4. odni s=zomy
ek ksiFeiow nooé a2 o 1.9

Mimo p i rad nabizime plavby na obj ku,
kdy je moZné si pronajmout celou lod.

KRAMOLIN 407 44 807N, 16712 783 E
Parkouiité: 100 m

s
ok,

KRAMOLIN

DALESICE

PLAVEBNI RAD - ZIMA 1. 1.~ 23, 3. 2014 ® PODZIM 1. 9.~ 20. 12. ® ZIMA 2014 - 2015

R7

Aty yogeyo] rupededold — ¢ * eyo[LId
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Priloha ¢. 4 — Vzhled turistické znamky

O

Priloha ¢. 5 — Vzor dotazniku

Dobry den,

jmenuji se Zdenék Stumpa, jsem studentem fakulty Vysokého uéeni v Brn& a rad bych Vs pozadal o
spolupraci pfi mém vyzkumu pro zavéreCnou praci, kterd bude slouZit jako podklad pro spravné navrzen{
marketingového strategie pro spole¢nost AIKON, s.r.0.

1) Existuje sluzba, kterou v nabidce lodni spole¢nosti postradate?

-
-

MozZnost ubytovani

™ Pujcovna kol

2) Oznamkuje jako ve Skole, jak jste byli spokojeni s nasledujicimi sluzbami.

1 2 3 4 5

Obcerstveni

Technicky
stav - - - e e
plavidla
Kvalita
sluzeb - - - e e
persondlu
Bezpecnost
a pohodli - e e L L
na lodi
Obcerstveni
b&hem £ e - e e
plavby

3) Jaky je aucel a motiv vasi cesty?

e

Rekreaéni
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e

C Sportovni
4) Zda se Vam zakladni cena za plavbu adekvatni?
Vysvétlivka: Velky okruh za 200 K¢ pro dosp€lou osobu v hlavni sezéné

Kulturni

Ocekdval(a) jsem vy$si cenu
Nezd4 se mi adekvétni, ale zaplatim
Cena odpovidé poskytovanym sluzbdm

Za danou cenu jsem ocekdval(a) lepsi sluzby

ooonn

Zaplatil(a) bych i vice, kdyby k cené jizdenky bylo néco navic
ch slev jste vyuzili pri koupi listku?

N

5) Jak
Rodinny lodnf listek
Spole¢na vstupenka na lod’ a pamatky UNESCO v TtebiCi

Zlevnéna vstupenka pro déti do 15 let

oon0on

Zadnych nebo jsem si jich nev§iml(a)
6) Z jakych zdroju jste se o nas dozvédéli?

=
Internet

o Infoletak

2 Infocentrum

o Radio

2 Tisk

-

Doporuceni od znamych

7) Za predpokladu, Ze znate nase internetové stranky, pokladate jejich zpracovani a prehlednost

z7a:

= Prehledné
= Aktudlni
2 Srozumitelné
2 Nevyhovujici
2 Neaktudlni
= Nepiehledné
8) Vyhovuje Vam prodej lodnich listka, ktery se uskuteciiuje az na lodi?
C Ano, vyhovuje
C Ne, uvital(a) bych moZnost pfedprodeje
C Ne, uvital(a) bych moZnost rezervace pfes internet
L

Ne, uvital(a) bych moZnost koupé u vybrané CK
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9) Jak casto jezdite na nasi lod’?

L Vyjimecné 1krét za rok
C Casto 2krét za rok
e

3krat a vicekrat za rok
10) Kolik km jste museli ujet, abyste se k nim dostali?

do 50 km
do 100 km

0 nono

100 km a vice
11) Na plavbu lodi jste prijeli?

Sam
S kamarady

S partnerem/partnerkou

oonon

S rodinou
12) Uved’te prosim svuj vék.

L Mén¢ nez 20 let
L 21 -30 let
L 30 - 50 let
L 51-65let
. 66 a vice let

13) Vase pohlavi?
L Muz

Zena

14) Byli jste spokojeni se sluzbami béhem plavby?
L Velmi spokojeni
L Spise spokojeni
L Spokojeni
L Spise nespokojeni
L

Velmi nespokojeni
15) Doporudili byste plava svému okoli jako netradi¢ni zaZitek?

0 0o
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