VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

DIPLOMOVA PRACE

MANAGEMENT FIREM

Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

NAZEV DIPLOMOVE PRACE/TITLE OF THESIS

Vyuziti strategického marketingu v podnikové praxi firmy Goodday s.r.o. /
Application of strategic marketing plan in enterpreneurship of Goodday
S.r.0.

TERMIN UKONCENI STUDIA A OBHAJOBA (MESIC/ROK)

1/2014

JMENO A PRIIJMENI / STUDIIJNI SKUPINA

Bc. Ondrej Bauer / MF6

JMENO VEDOUCIHO DIPLOMOVE PRACE

Mgr. Jifi Bohacek, Dr.

PROHLASENI STUDENTA

Prohlasuji timto, Ze jsem zadanou diplomovou praci na uvedené téma vypracoval/a samostatné a
Ze jsem ke zpracovani této diplomové prace pouzil/-a pouze literarni prameny v praci uvedené.
Jsem si védom/a skuteCnosti, Ze tato prace bude v souladu s § 47b zdk. o vysokych Skolach
zverejnéna, a souhlasim s tim, aby k takovému zverejnéni bez ohledu na vysledek obhajoby prace
doslo.

Prohladuji, Ze informace, které jsem v praci uZil/a, pochézeji z legdlnich zdrojl, tj. Ze zejména
nejde o pfedmét statniho, sluzebniho & obchodniho tajemstvi ¢i o jiné ddvérné informace, k jejichz
pouziti v praci, popf. k jejichz nasledné publikaci v souvislosti s predpokladanou verejnou
prezentaci prace, nemam potrebné opravnéni.

Datum a misto: 26. 11. 2013, Jablonec nad Nisou

podpis studenta

PODEKOVANI

Rad/-a bych timto podékoval/-a vedoucimu diplomové prace, za metodické vedeni a odborné
konzultace, které mi poskytl/-a pfi zpracovani mé diplomové prace.

Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SOUHRN

1. Cil prace: ndvrh marketingové strategie, kterd pomdze podniku ziskat nové
zakazniky.

2. Vyzkumné metody: analyza SLEPT, analyza sedmi konkurencnich sil podniku,
metoda polaritniho profilu, metoda konkurencniho profilu, parametrickd metoda
konkurenénich vyhod produktu NEJ, SWOT analyzy marketingovych procest, SWOT
analyza podniku, strukturovany rozhovor, dotaznikova Setfeni a metoda LOG frame.

3. Vysledky vyzkumu/prace: Identifikace silnych stranek a konkurencnich vyhod
podniku, z nichz nejvyznamnéjsSi je jeho disponibilita komplexnim zazemim,
materidalnim vybavenim a know-how pro organizovani Sirokého spektra aktivit a
programU. Identifikace pfileZitosti, kterymi jsou poptédvka zahraniénich turistd po
rekreaci v oblasti ptisobeni podniku Goodday s.r.o. a vysoka poptavka klientl podniku
po zpracovani video vystupu z podnikovych akci. Identifikace nedostatkl podniku,
mezi které patfi zejména absence exaktné specifikovanych marketingovych cild a
strategii, ale i korporatni strategie, mise a vize podniku.

4. Zavéry a doporuceni: doporuceni vypracovat strategie zamérené na vyuziti
nejvyznamnéjsich konkurencnich vyhod podniku. Dvéma hlavnimi doporucenimi jsou
finalizace nedokonceného projektu realizace turistické kanceldfe a implementace
audiovizualni produkce do portfolia sluzeb podniku. K dalSim relevantnim
doporucenim patfi: explicitni formulace vize, mise a korporatni strategie, vyclenéni
pozice pro marketingového manazera v organizacni struktufe podniku,
sofistikovanéj&i provadéni marketingovych procesll, navézani partnerstvi a kooperace
s podnikatelskymi subjekty v misté plsobeni podniku a tvorba projektu na
filantropické a verejné prospésné aktivity v kraji.
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SUMMARY

Main objective: proposal of a marketing strategy to help the company get new
clients

. Research methods: SLEPT analysis, seven forces of cempetitive position analysis,

polarity profile method, competitive profile method, parametric method of product
competitive advantages NEJ, SWOT analysis of marketing processes, SWOT analysis
of an enterprise, structured dialogue, questionnaires and LOG frame method.

Result of research: Identification of strengths and competitive advantages of the
enterprise, which are primarily ownership of business premises, material and financial
resources and know-how, all together useful for organizing variety of activities.
Identification of the enterprise weaknesses which are primarily absence of marketing
goals and strategies, corporate strategies and the objectives and vision of the
enterprise. Identification of opportunities including the demand of foreigner tourists
for recreation in Goodday s.r.o. field of activity and demand of enterprise clients for
video materials from enterprise events.

. Conclusions and recommendation: recommendations for creating strategies

focused on enterprise most relevant competition advantages. Two most important
recommendations are completing the project of creating tourist agency and audio
visual production implementation to enterprise services. Other relevant
recommendations are: explicit definition of enterprise mission, vision and corporate
strategy, setting off a marketing manager position, executing more sophisticated
marketing processes, establishing partnership and cooperation with business subjects
and creating a project focused on philanthropy and social benefits.

KEYWORDS

Marketing, marketing strategy, marketing planning, competitive advantage

JEL CLASSIFICATION

M300 - Marketing and advertising: General, M310 - Marketing, 0210 - Planning models:
Planning policy
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1 Uvod

vvvvvv

predvidat trzni fileZitosti a plnit definované cile. Postupé&asu dosly k poznani, Ze ke
skut&énému posunu neni dostgici pouze modifikovat jiz existujici zavedenéngr
podnikani, ale jefeba pokusit se nalézt uglmové smiry, nové paradigma. Platnost
tohoto procesu je znatelnd v evoluci podnikatelekykoncepci v modernim
marketingovént¥izeni. Vyvoj koncepctizeni a vyroby se ¥ase ménil od konceptu
vyrobniho, pes produktovy, produkt@vdistribwni k marketingovému, marketingdv
spole&enskému, az k marketingové filosofii tvorby hodmob cilového zakaznika a

marketingoveé filosofii paralethfokusované na zakaznika aeje¢ prosgsné aktivity.

Marketingova koncepce je v dnesni daespd v uriité minimalni podob, nagiklad
prostednictvim nastr@gi marketingové propagace, uglavana v tér kazdém
podniku. Jako ietelny nedostatek podrikse ovSem jevi absence strategii, které by
byly diléim marketingovym mi&km a aktivitam nathzené a wovaly jejich sndr.

Z tohoto divodu pak dochazi k rag§tenosti marketingovych aktivit a jejich vzajemné
nekonzistenci. Zavedeni marketingového stratepick&zeni umo#uje podniku
dlouhodol uspdit prostedky vydané na marketing a efektivje alokovat, zvySuje
Sanci podniku maximalizovat své konkuteh vyhody a minimalizovat konkuréni
nevyhody a pomaha komplexavysit efektivitu vSech marketingovych aktivit ianti

prosperitu celého podniku.

Strategicky marketing je Udsidni téma této diplomové prace, ktera mgsi
problematiku marketingového planovani pro podniko@iay s.r.d, zpracovanou
autorem v bakat&8ké praci vroce 2009. Goodday s.r.o. je profesivnagentura
disponujici porarné Sirokou nabidkou sluzeb. Jako agviiremni program uvadi:

sportovni a kulturni produkci, foto a video prodijkoutdoorové programy a

! Kviili ochrar dat se jedna o smysleny nazev jinak reéiistujici spolenosti disponujici v praci véemi popsanymi skotestmi.
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teambuilding, event marketing — media relationsPD@rafické prace a dalSi sluzby.
Kromé uvedenych ¢innosti provozuje dva kultuérhudebni kluby, penzion a
multifunkeni sportovi-rekre&ni centrum. Portfolictinnosti podniku je tedy Siroké a
multispektralni a vyzaduje tak rozdilné formy mankgu v praktickych aplikacich. Pro
dosaZeni dostateé hloubky zpracovani problému, se diplomova pradg/va prioriti
zkouméanim diich podnikatelskych oborz portfolia podniku, konkrétn sportovni a
kulturni produkci a realizaci teambuildingovych gmami, které pat z hlediska podilu
trzeb na sluzbach podniku za nejvice relevantnacé’rovSem zkouma podnik i
z hlediska jeho schopnosti vyuZivat synergickychk#f vSech jeho materialnich i

nematerialnich staik

Z vypracovani bakatgké prace fed temi lety vzeSlarada doportujicich opateni,
Z nichz bylo piblizné 20 % uspsSné implementovano do provozu podniku. Diplomova
prace zpracovava problematiku strategického marfgeti€ého planovani hlogfp

v kontextu dneSni makroekonomické a mikroekonomiskéace podniku s uzitim
sofistikovanych metod, které nebylo moznétwatlu omezeného rozsahu baksk#
prace aplikovat. Jedna seedevsim o metody zattené na konkuremi benchmarking
a identifikaci a kvantifikaci konkureénich vyhod. Hlavni problém hospdéai podniku
Goodday s.r.o.iwstava dle jeho majitélv poslednichityiech letech stejny. Az 80%
jeho @ijmu tvori stali klienti (key customers), z nichZktefi byli nuceni z dvodu
ekonomické krize a s ni spojenych uUspornych i@pétodici smluvenou spolupraci.
Pokles pijmt vazany na toto riziko je i nadale vysoce pgpatobny, proto by bylo
Ucelné zamsiit marketingovou strategii podniku na zisk novydiekta na stavajicich, i

novych trzich.

Struktura prace je roztena nactyii hlavnicasti: Uvod, teoreticko-metodologickdast,
praktickoucast a zagr. Cilem praktickéiasti prace, ktery je také hlavnim cilem této
diplomové préce, je navrh marketingové strategierédkponize podniku ziskat nové
zékazniky. Na hlavni cil se vazi dilcile, kterymi jsou formulace marketingovych

strategickych cil a marketingového mixu. &im cilem teoreticko-metodologickésti
2
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prace je shroma#di teoretickych informaci o strategickém marketimgaplikovanych
metodach ze Sirokého spektra zér@gawr prace shrnuje dosazené vysledky a navrzena

doporiujici opateni.

Metodika dosahovani dilprace se sklada ze dvou hlavnédsti. Prvnicast obsahuje
skér relevantnich informaci, ziskanych rozborem Sihmképektra sekundarnich zdrpj
potrebnych k detailnimu prozkouméni problematiky styefecho marketingu podniku,
situani analyzy a souvisejicich metod. Drultast vyuziva metodiku popsanou
v teoreticko-metodologickéasti prace P posouzeni saiasného stavu strategického
marketingovéhdizeni v podniku, jeho postaveni v ekonomickém peait identifikaci
konkurergnich vyhod a formulaci dopotujicich opaiteni. Mezi aplikované metody
skéru primarnich dat pé#t nagiklad metoda strukturovaného rozhovoru a dotazrékov
Seteni, mikroanalyza podniku v podblmetody sedmi sil, makroanalyza podniku,

metody kvantifikace konkurgnich vyhod a metoda planovani LOG frame.

2 Teoreticko-metodologickacast

Teoreticko-metodologickatast obsahuje v jejim Gvodu metodicky postup préace,
nasledu;ji diti kapitoly s teorii vztahujici se ke zkoumané peotitice a charakteristika

metod, které budou aplikované v navazujici prakti@sti.

2.1 Metodicky postup

Prace vznikla na zakladozboru primérnich a sekundarnich zdrdat. Sekundarni data
byla ziskana literarni reSersSi v teoreticko-metodimké casti prace, z nasledujicich
zdroji: odborné tiginé publikace ve vlastnictvi autora prace, odboisténgé publikace
z mestskych knihoven, odborné texty ziskané v datalfamiquest, webové stranky,
jejichz zangteni souvisi s problematikou diplomové prace, odédrggné casopisy a

vnitini zdroje podniku, kterymi jsou jeh@etni a propagai materialy.

3
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Primarni data byla zji8ha rozborem stavajiciho stavu podniku a jeho pestavici
hlavnim konkurenitm. Za &elem identifikace komplexniho souboru faktanajicich
vliv na podnik, které je nutné zvazit pro navrh ketingovych cih a marketingove
strategie, byla aplikovangada ditich metod. Konkréth se jednalo o tyto metody:
SLEPT analyza slouzici k identifikaci faktormakroprosiedi a analyza sedmi
konkurergnich sil podniku, slouzici k rozboru fakiomikroprostedi. Ke kvantifikaci
konkurergnich vyhod hlavnich konkureit byly uzity metody polaritnihno a
konkurergniho profilu a parametricka metoda NEJ. Pro posousewtasného stavu
marketingu podniku bylo vyhodnoceno Sest zakladnmiainketingovych procésuzitim
SWOT analyz. Ke sisu primarnich dat o fungovani podniku, byla uZitatoda

strukturovaného rozhovots jednateli podniku.

VySe uvedené postupy vedly k identifikacicith problént, které byly dalefeSeny
nasledujicimi metodami. Ke zj&ti piciny poklesu realizace teambuildingovych
aktivit (nejvynosijSi aktivita podniku) v zimnim obdobi, byla vyuZitmetoda
dotaznikové Séeni. Cilem Séeni bylo zjistit preference €nich obdobi klient pro
tento druh aktivit, tedy zdali je propad této akyivzpisoben nedostatkem poptavky
klientd v zimnich m&sicich,¢i maze byt zisoben vlivem jinych faktdr. Osloveno bylo
45 klienti® podniku Goodday s.r.o. v obdobi 1.7 - 25. 7. 20i8ratnost dotazniku
byla 82%. Dotaznikové dehi bylo uzité také zacélem zjiSéni poptavky klient
podniku po tvorb video zaznari z firemnich akci. Vzhledem k tomu, Ze poptavka po
této sluzk v poslednich dvou letech vyznairvzrostla a pro podnik t¥o
podnikatelskou filezitost. Osloveno bylo 45 klieintv obdobi 15. 9. — 10. 10. 2013,
navratnost dotazniku byla 80%feli dotaznikovée Sini bylo aplikovano zadélem
zZjisténi dat o potencialni poptavce zaheaich turisti po rekreaci v oblasti provozoven
spole&nosti. Dotazano bylo 17 tzv. tour operdtarobdobi 4. 9 — 16. 9. 2013 formou

elektronické posSty, navratnost dotazniku byla 88%e vSech pipadech metod

2 Viz Prilohag. 1 Okruhy otazek a konkrétni otazky pro struktaroyrozhovor s jednateli podniku — predist, str. 76 aiflohad.
2 Okruhy otazek a konkrétni otazky pro strukturgveozhovor s jednateli podniku — drutst, str. 77.
3 Jednatel podniki, feditefs, ¢i jinych osob v podnikové organidai struktie, v jejichz kompetenci je odpeskt na polozeny
dotaz.
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dotaznikového Sg&ni se jednalo o ¢élovy vybker responderit ztad podnikovych
klienta, nikoli vybér pravdpodobnostni, proto vysledky nejsou Siroce

generalizovatelné, i tak jsou ovSem proipby podniku uziténé.

Identifikovana data byla nasletiisumarizovana v souhrnné SWOT analyze podniku.
Na zaklad SWOT analyzy byly definovany strategické cile spektovanim metody
tvorby cili SMART a navrzena strategie k jejich dosaZeni.t&gira byla naplanovana
uzitim metody LOG frame a nasledn podrobrji rozvedena

prostednictvim navrZzenych dopafeni v marketingovém mixu.

2.2 Strategie, strategické&tizeni a strategicky marketing

Diive, neZli budou detaitnpopsana specifika strategického marketingu, jelnBaivést
vyznam pojni ,strategie”, ,strategickéizeni“ a ,strategicky marketing®, tak jak jsou
chapany v odborné literatia definovat vzajemnou vazbu mezi strategickizanim a

strategickym marketingem.

Dle Havlicka, KaSika (2005) a Horakové (2001) je strategigt@urschéma postupu,
které znazatuje, jak za danych specifickych podminek dosahstariovenych ail. Je
to soupis krolt a cinnosti, které jsou vykonavany sdomim existencelasté&né
newdomosti o budoucich podminkéach, okolnostech a ststech, kdy nelze
identifikovat vS8echny mozné alternativy a neni mo2rakti formulovat di€i vyhody

a nevyhody pro péebu budouciho rozhodovani.

Strategické&izeni dle Kékovského, Vykypla (2006) oznéuje v obecném slova smyslu
¢innosti fokusované na udrzbu dlouhodobého soulaéai moslanim podniku, jeho
dlouhodobymi cili, disponibilnimi zdroji a mezi pao#lem a prosedim, ve kterém
podnik existuje. Hanzelkova, Kevsky, Odehnalova, Vykyh (2009) povazuji
strategickérizeni za vykon sekvence aktivit, kdy definovanatggie je pouze jejich
jednim ¢lankem. Existence strategie v podniku tak dle gtjnautofi automaticky

neznamena, Ze je podnik strategitkaen.
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Pojem ,strategicky marketing“ neni jednoZn& obsaho¥ definovan. Dle Horakové
(2001) se jedna o proces, spojenygrmito ¢innostmi: vypracovanim analyz (viii
podminky podniku, filezitosti a ohroZeni, konkurence), s participaai yytvaeni
podnikovych cili a strategii, s participaciipvytvoreni marketingovych dil s volbou
marketingovych strategii k dosaZeniugils vypracovanim realizaci a kontrolou a
s komplexnimfizenim marketingového procesu. Odéigtefinuji strategicky marketing
Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007),tktea r& nahlizeji jako na proces ke
zkoordinovani silnych stranek podniku se skupinaakazniki, kterym podnik nmze
slouzit. Dle stejnych autdrse jedna také o proces, ktery m& vliv na celkamgrsa
budoucnost podniku, proto je préjmutné poznat jeho makropréstli, mikroprosedi

a cilové trhy. Hanzelkova, HKeovsky, Odehnalova, Vykyb (2009) povazuji
marketingovou strategii za specifikaci z&f kterych chce podnik v dlouhodobém
¢asovém horizontu docilit v oblasti marketingu. fgée by pak progednictvim
marketingovych cinnosti ngéla plnit strategické obchodni cile a dosahovat
konkurergnich vyhod. Stejni aufb pak marketingové strategii ni@duji strategii
obchodni a korporéatni, nad nimiZ je jegtise a vize podnikii z tohoto konceptu bude
diplomova prace vychazet. Auip jako nap. Kernis, Peterson (1993), pojmy
.marketing a ,strategicky marketing“ nerozliSujrimarni el marketingu je dle jejich
filosofie tvorba dlouhodobych, prosfnych vazeb mezi podnikem a r@mosti.

Strategické rozhodovani je pak nezbytiounosti kazdého manazera.

Je patrné, Ze existuje mnoho odliSnych interpretstategického marketingu,
Jakubikovéa (2008) v nich shledava nasledujici spélenaky: zacileni na budoucnost,
na budouci zakazniky, na pelby a poptavku &ekavanou v budoucnosti a ob&ama

budouci c¢innost podniku. Mezi strategickyntizenim podniku a strategickym
marketingem pak existuje dle Jakubikové (2008) uxkaba. Dle této autorky

strategicky marketing definuje naroky na funkciondtrategie a igdevsim vytvé

4 Viz ptiloha Rilohad. 3 Hierarchie firemnich strategi.
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podklady pro strategicka rozhodnuti podniku, zpvaodm dat o trzich a konkurenci.
Podobri shlizi na strategicky marketing také Horadkova Q0®Btera jej povaZzuje za
jeden ze zakladnich kamepodnikoveho strategickéhtzeni, protoZze Usgh podniku
je zavisly na jeho permanentnim upkathna cilovych trzich. Dle stejného zdroje je
strategicky marketing systémbyropojen s proceseitizeni podniku a existuje mezi
nimi silnd korelace. Meffert (1996) uvadi, Ze dleahych giznaki se strategicky

marketing stava dokonce ,srdcem* strategick&heni podniku v procesu jeho evoluce.

2.3 Strategicky marketing v modernim podniku

Jak jiz bylo uvedeno v zéw predchozi kapitoly, strategicky marketing je Uzce
propojen se strategickyiizenim podniku. Dle Jakubikové (2008) s£r# uvadji tii
arovre marketingu uplaiované v praxi podniku: strategicky marketing, tekyi
marketing a operativni marketing. Dle stejného jdjgou pak vySe uvedené Ur@wvio
urcité miry propojené gémi Urovriégmi organizéni struktury podniku a to nasledujicim
zpisobem: vrcholovy management vykonava strategickzhawnuti, gedni
management rozhoduje o taktice a niZzSi managemailezpéuje operativni

rozhodovani.

Dle uvedené hierarchie je tak strategicky marketinggmpetenci vrcholového vedeni
podniku. Je ovSemcdelné uvést, Ze dle Myung-Sua, Hilla (2000) nemugi \zdy
takovato piliSna formalizaceizeni, v rychle se gmicich trznich podminkéach, vyhodou.
Dle stejnych autdr, je zejména v mensich podnicich vyhodné, aby p&novani
vyjadili i dalSi zangstnanci. @lezité pak bude, aby lidé tiioi strategii byly
kompetentni, dle Ashilla, Nicholase, Daviese (2008)de marketingova strategie v
podniku Uspsna, jen pokud ji budou vykonavat lidé,ktg rozumi a jsou dostates
motivovani k dosahovani jejich &il Vrcholovy management podniku dle Horakoveé
(2001) a Boukové (2003) stanovuje také ,principialnich zasady,klicova omezeni*
v ramci procesu strategickéhdzeni pro podnik jako celek. Strategicky marketing

v podniku se naslednodviji od tchto stanovenych zasad a limitDle Bowkové
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(2003) to pro strategicky marketing znamena respeltt poslani podniku (misi, vizi),
podnikové cile a podnikovou strategii. Hanzelkoéikovsky, Odehnalova, Vykyib

(2009)fadi mezi podnikovou a marketingovou strategiiést. business strategii.

Dle Horakové (2001) nabyva marketing v podnikutegecky charakter vifpad, kdy

se v momernrt planovani budoucich podnikovych aktivit, sdadf na cileni na
potencialni zdkazniky a specifikaci jejich fmi. Dle stejného zdroje strategicky
marketing projektuje podminky budouciho trhu, poéngbdniku pipravit se na zrny

v prostedi a efektivl na ¢ reagovat, identifikovat filezitosti a hrozby a ukazuje
podniku nutnost zvazovat dlouhodobéuskkdky rozhodnuti, které vykonava
v sowasnosti. A&koli je strategicky marketing prim&nzangten na konény trh,

s cilem naplnit pageby zakaznika, je patrné, Ze ve svéifsledku prostupuje cely
podnik. Toto tvrzeni, jak uvadi Jakubikova (2008jpovidd modernimu pojeti
marketingu, kdy se marketingirgs Gznd vyvojova stadia, jako napzaleréni
marketingu do prodejniho odéni, ¢i vytvoreni podnikového marketingového utvaru,
dostal az do dnesSniho stadia jeho upaéni ve vSech aktivitach podniku. Vysledky
strategického marketingového #&eti tak dle Horakové (2001), owuinji nejen
strategické cile podniku, ale i operativni markgtiktery je uvadi do kazdodenni praxe.
Obsah a mira uziti strategického marketingu z&llesiJakubikové (2008) na velikosti
podniku, jejim zar&eni a charakteristice trhu. Bilprocesy strategického marketingu a

jejich logicka posloupnost bude popsana v naslethhjikapitolach.

Na zavr této kapitoly je Gelné zminit, Ze i kdyZ je strategické marketingolz&ni a
strategické fizené obeah vyznamnou konkuremi vyhodou a dle Hanzelkove,
Keikovského, Odehnalové, Vykgia (2009) niize ovliiovat usgch podniku na trhu
az z 80 %, v progedi CR je stale mnoho podnik které jej nemaji v podnikové praxi
implementované. Dle serveru euroskop.cz (2007)y seskych, zejména malych a
sttednich podnicich, majitelédi stale pedevSim svou intuici. Dle stejného zdroje

nemaji zpracované vize, mise a exalgtanovené korporatni a marketingové strategie a

® Viz Prilohag. 4 Marketingova strategie v systému firemnichtegi
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pod slovem marketing siipdstavuji jen standardni propagamix. Podob# je tomu
dle Gabrielli, Balboni (2010) i v dalSich evropshyzemich, konkréthnag. ve Velké
Britanii, kde majitelé podnik uzivaji operativni marketing leSeni kratkodobych @il
nikoliv uz dlouhodoby strategicky konceptritBm, jak uvadi Keegan (2004) a
z predchozich kapitol je patrné, spatesti, které implementuji strategicky koncept
marketingu, vytvéi pro podnik unikatni hodnotu, ktera se stane j&bakurerni

vyhodou.

2.4 Proces strategického marketingovéhéizeni

Jakubikova (2008) definuje marketingo¥ieeni jako proces skladajici se z rozboru
prilezitosti, marketingového vyzkumu a selekce citm/&hu, z tvorby marketingovych
strategii, tvorby plain marketingovych prograf organizace marketingovych aktivit a
provadni kontroly vSech marketingovych aktivit s cilenalizace srin, které uspokoji
jednotlivce i podniky. Blazkova (2007) tento progaspisuje Vv SirSich souvislostech,
jako prvni krok uvadi vy®eni dlouhodobych dil ve vizi a misi spoknosti, timto
dojde k uteni strategického sffovani podniku. Dle stejného zdroje proces pékjea

v téchto fazich: zpracovani sittrd analyzy podniku, na jejimz zakkgd pri
respektovani podnikovych @jl dochazi ke generovani marketingovych strategii a
zhodnoceni strategii, z nichZ je vybrdno nejviceénogini feSeni, na jehoz zaklacge
vytvéii rozpaet, detailni akce a delegatianosti a zodpasdnosti. Zvolena strategie je
posléze implementovana v realind fazi procesu. V zavecné fazi je strategie

kontrolovana, komparovana éyowdnim planem a vyhodnocena.

Z uvedenych poznatkje zZejmé, Ze strategicky marketingovy procesiivti hlavni
faze, které jsou aplikované v logické posloupnasgejich pdadi tak nelze #nit, jsou
jimi: planovani, realizace a kontrola. Dle Lu, Ku&R95) je dlezité, aby strategicka
marketingova orientace vSech jeho fazlarbyt orientovana s ohledem na uspokojeni
zékaznika. Ddi faze budou charakterizovany v nasledujicich kéguih.

9
Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

2.5 Faze strategického marketingového planovani

Strategické marketingové planovani je prvni famtsegického procestizeni podniku.
Dle Tomka, Vavrové (1999) je marketingové planovagstematické prosazovani
podnikovych ukal, vychazejicich z hlavnich podnikovych a marketingd cila.
Podle Jakubikové (2008) ozngi nékteré podniky etapu sveho strategického planovani
za strategické marketingové planovani, s cilefirazhit tak jejich chapani marketingu

jako filosofie tvorby hodnot pro zékaznika, prostjipi vSemi podnikovyméinnostmi.

Bouckovéa (2003) uvadityii zakladni kroky marketingového planovani: markgovou
situatni analyzu, stanoveni marketingovychicflormulovani marketingovych strategii
a sestaveni marketingového planu. Jakubikova (208&)r&uje dalSi dva kroky, jimiz
jsou sestaveni marketingovych progfam rozpdéti. Jednotlivé kroky jsou pak dle
stejné autorky prov&dy v nasledujicim padi: 1. Situani analyza, 2. Stanoveni
marketingovych cil, 3. Formulovani marketingovych strategii vedouckctiosazeni
cila, 4. Sestaveni marketingovych progfanb. Sestaveni rozpti, 6. Kontrola

vysledki a zhodnoceni celého procesu.

2.5.1 Marketingova situaéni analyza:

Marketingova situéni analyza je dle Munoze, Husera (2008) prvni ngBbkrok ve
strategickém marketingovém planovacim procesu. iBdeakové (2001) se jedna o
kritické, objektivni a systematické zkoumani wmit situace podniku a postaveni
podniku ve vijSim prostedi. Jakubikova (2008) uvadi, ze smyslem &ituanalyzy je
nalezeni nejnosrejSiho pongru mezi gilezitostmi vigjSiho prostedi (vyhodnymi pro
podnik) a mezi schopnostmi a zdroji podniku. Poemdprostedi, ve kterém podnik
pusobi, je pak dle Kotlera, Armstronga (2004) nezéyioro tvorbu efektivnich
marketingovych strategii. Stejny zdro§lid marketingové progedi do dvou slozZek:
mikroprostedi a makroprogédi. OR slozky budou podrol#i definovany

v nasledujicich kapitolach.
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Dalsi komplexni  variantu  marketingové  sitna analyzy  pehledri
zobrazuje Hanzelkova, Keovsky, Odehnalova a Vykyp(2009) na obrazku vifloze

prace®
2.5.1.1 Mikroprost fedi

Mikroprostedi se sklada z faktinrkteré jsou dle Batkové (2003) a Jakubikové (2008)
do ukité miry ovlivnitelné aktivitami podniku. Kémto faktotim Jakubikova (2008)
fadi: konkurenci, viejnost, odbratele, dodavatele a zakazniky. Kotler, Armstrong
(2007) fadi do mikroprosedi také dany subjekt, tedy samotny podnik (firmu,
organizaci apod.), ktery jegdmétem zkoumani. Koudelka, Vavra (200%&ni faktory
mikroprostedi na horizontélni a vertikélni. Mezi horizontafénéni fadi: konkurenci,
podnik a véejnost. Mezi vertikalni pak dodavatelé, podnik, lodminiky a zakazniky.

Dil¢i faktory tvaici mikroprostedi dle Kotlera (2007) znazasje nasledujici obrazek:

Obrazek 1 Hlavntinitelé v mikroprostedi spolénosti

%l Spolednost Marketingavi
%| Kornkurence rprostiedlovatelé

Dodavatelé Fakarnici

Vefejnost

Pramen: Kotler (2007)
a) Zakaznici

Koudelka, Véavra (2007) uvadi, Ze marketingové redirna zékazniky spiva v
shromazdni informaci o okolnostech podiuijicich vztah zakaznikk produktim a
sluzbam. Jakubikova (2008di k faktofim, které jsou zadelem analyzy zakazniku
zjistovany, nap. demografické a socioekonomické faktory zékaznjéao motivy ke
koupi, geografickou koncentraci a data o nakuprndzhodovani. Podnik by &hdle

Kotlera (2007) sledovat moznost zisku novych zakazmapic spektrem vSech

®Viz Priloha 5 Systém analyz pro strategickou analyzu etargu.

11
Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

dostupnych trh, stejny zdroj pak &i trhy na: pfimyslové, spdebitelské, trhy
obchodnich me#ianka, institucionalni trh, trh statnich zakdzek a mémani trh.
Z uvedenych informaci je tgmé, Ze pro uasnou realizaci strategického
marketingoveho planu musi podnik poznat své zakszmédy mit o nich k dispozici
validni a relevantni informace, na zakiakterych se mize rozhodovat ifp tvorbe
marketingovych strategii.

b) Verejnost

Dle Kotlera (2007) se jedna o&hkinformaci o institucich a komunitach vyskytujitic
se v oblasti psobeni podniku, ndplaicka i odborna uejnost, média, sprava daného
Gzemi, vladni instituce a organizace majici vlivchad spolénosti, jako nap finanéni
instituce, ekologické skupiny a dalSi, které mohakkoliv zasahovat do gsobeni
podniku. Ogilvy (2001)uvadi, Ze projekt nefite byt neusgsny, v gipad, Zze ma na
své strad veiejné mirni, a naopak zZadny projekt néhe byt uspsSny, pokud je
vefejné mirni proti kmu.

c) Dodavatelé

Dodavatelé jsou dle Bakové (2003) nezbytni pro zaj$ti potebnych zdraj pro
vyrobu zboZzi a sluzeb, proto jeba provad jejich dikladny vykEr a wnovat se jejich
hodnoceni, zejména z hlediska ceny a spolehlivdstiavek. Jakubikova (2008)
upozonuje na dlezitost filosofie nakupniho marketingu, dle ktgsdu dodavatelé
podniku vnimani jako dalSi segment zaka#nike tedy vhodné, stejnako v gipac
.Standardnich* zakazniik analyzovat také dodavatele. Zejména z dlouhodmbéh
hlediska niize byt dle Coveyho (1997) pro podnik vyhodné, natvézdodavateli
partnersky vztah,iprespektovani filosofie ,vyhra/vyhra®, tedy vzée¢ prosgsneho

obchodniho procesu.
d) Konkurence

Kotler (2007) uvadi zékladni pravidlo, dle kterékalosazeni Gsgghu musi podnik

poskytnout vysSi hodnotu a uspokojeni pro zakaznfle konkurence. Dale také
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zdiaraziuje nutnost odliSeni podnikové nabidky od konkueemenyslich spdebitel,
¢imz podnik ziska strategickou vyhodbdle stejného zdroje se systematické sledovani
konkurence a analyza jejickkinnosti, v dneSni dab jevi jako nepostradatelna.
V diplomové praci jsou pro benchmarking a kvanéfik konkuregnich vyhod uzity

sofistikované metody, charakterizované v dalSigtitkéach’

V praktické ¢asti prace budou v samostatnych kapitolach popsakgznici podniku a
jeho vztahy s viejnosti. DalSi dva faktory mikroprdéstli — dodavatelé a konkurence,
budou charakterizovany v ramci metody sedmi konktmieh sil, uvedené v nasledujici

kapitole.

2.5.1.1.1. Metoda 7 konkurenénich sil

Jednou 1z népstji aplikovanych teoretickych struktur slouzicich oprrozbor

mikroprostedi je dle Fyalla, Garroda (2005) Poiitemodel ti sil. Model zachycuje
konkurergni faktory misobici na podnik, konkrétrjsou to: 1. Hrozba novych vstiuplo

odwtvi, 2. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty, 3.d#2ba substitut, 4. Vyjednavaci
schopnost kupujicich a 5. Vyjednavaci schopnosadait. Dle Cichovského (2002)
je vhodné pouzivat také dalSi dva relevantni faktkterymi jsou: sila disponibilnich
informaci a konkureimi sila finagnich zdroji. Dil¢i sily jsou charakterizovany

nasledujicim zfisobem:
a) Hrozba vstupu potencialnich konkureat obtiznost vstupu na dany trh.

Oznauje hrozbu novych potencialnich konkuriemto odtvi, kde misobi zkoumany
objekt a velikost bariér vstupu na dany trh. Hilhnes (2009) ozieji za potencialni
konkurenci tu, kterd v s@éasné situaci nekonkuruje v daném &g, ale disponuje
zdroji a schopnostmi, které ji umagi se konkurentem stat. Vstup nové konkurence je

pak logicky hrozba, ktera e negativa ovlivnit profitabilitu zkoumaného subjektu.

7 Viz kap. 2.8 Metoda polaritniho profilu a konkugaiho profilu a kap. 2.9 Parametricka metoda konkmeh vyhod produktu
(NEJ).
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b) Vyjednavaci schopnost o&fatel

Dle Kotlera (2009) je atraktivita odivi tim nizSi,cim vySsi je kupni sila odhbatel.
Soukalova (2004) povazuje za ,silného” édiiele toho, ktery ma silné postavefitiv

zkoumanému subjektu ate snadnoijit ke konkurenci.
c) Vyjednéavaci schopnost dodavditel

Vyjednavaci schopnost dodavditge dle Kotlera (2009) ovliwna jejich moznostmi
ovliviiovat cenu a dodavané mnozstvi produldle Soukalové (2004) je dodavatel

silny, neexistuji-li snadno dostupné substituty.

d) Rivalita mezi stavajicimi konkurenty
Udava, jak silny je konkuréni boj na zkoumaném trhu. Jakubikova (2008) uvadi
mozna kritéria analyzy konkurence, jsou jimi haginarcni zdroje, strategické cile,
celkové disponibilni zdroje, vySe zisku, marketimgdoncepce, trzni podil, flexibilita,
nesporna konkureéni vyhoda aj. Stejny zdroj dopamje podnikim identifikovat své
piednosti a slabiny prastdnictvim komparace silnych a slabych strdnek koarka

s vlastnimi. Dle Soukalové (2004) se hrozba novyshtups do odwtvi sniZzuje

s piitomnosti tzv. vstupnich barféna dany trh.
e) Hrozba substittnich vyrobki

Udava, jak snadno mohou byt produktiysluzby podniku nahrazeny jinymi.
f) Sila disponibilnich informaci

Dle Cichovského (2002) se jedna o dostupnost zkoumasébgektu k relevantnim

informainim zdrojim.

8 Bariéry vstupu jsou podminky, které musi podnikisg prekazky, které musiipkonat, aby se dostal na pozadovany trh — pozn.

autora.
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g) Konkurergni sila finagnich zdroji

Dle Cichovského (2002) se jedna o dostupnost podniknaafnim zdrofim a snadnost

jejich ziskani.
2.5.1.2 Makroprost redi

Makroprostedi podniku je tvieno faktory, které vyznandrovliviuji ¢innost podniku a
na rozdil od faktar mikroprostedi, jsou dle Horadkové (2004) z pozice podniku
nekontrolovatelné a neovlivnitelné. Jakubikova @a@muto tvrzentast&né oponuje
a uvadi jako vhod#Si chapat makroprasdi jako obtiz& ovlivnitelné. Zngny v
Lovlivnitelnosti“ je dle stejného zdroje mozné dicipiedevsim progednictvim
proaktivniho jednani podniku v asociacich, sdru@gnispoléenstvich, zamovych
skupinach apod. Jakofiklad uvadi stejny zdroj lobby na podnikové, statni

mezinarodni arovni (n&pv EU).

Faktory makroprosedi jsou dle Botkové (2003) znamé pod akronymem PEST.
Jedena se o faktory politické, ekonomické, socimkal a technologické, které mohou
ovlivnit chod podniku. Dle stejného zdroje se v$imedol uziva také forma PESTE,

neboli vySe uvedené faktory rogmé o faktor ekologicky.
a) Politické faktory

Dle Boukové (2003) se jedna o vyhodnoceni, jaka legisdatorgany statni spravy a
zajmoveé skupiny, maji vliv néinnost podniku. Jakubikova (2008) uvadi také cedkov
politickou situaci a stabilitu zetn stabilitu vlady aclenstvi zemd v mezinarodnich
politicko-hospodéskych uskupenich. Kotler (2005) vramci politickyctaktoni
zduraziuje dileZitost spoléenské odposdnosti podnik:.

° Nekdy se uvadi pod ozianim STEP — pozn. autora
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b) Ekonomické faktory

Ekonomické prosedi se dle Kotlera (2005) sklada z faktokteré maiji vliv na kupni
silu spotebiteli a strukturu jejich vyd#@j Bouwkova (2003) povaZzuje zailkzitou
zejména celkovou kupni silu, zavislou na faktorgqpu: skuténé @ijmy obyvatelstva,
vySe uspor, inflace a vySe & poskytnutych spoebitetim. Mezi dalSi dlezité
faktory fadi Jakubikova (2008) vyvoj HDP, urokové sazby,umiezamistnanosti,

kurzy mén a dalsi makroekonomickeé faktory, relevantni dex&eni podniku.
c) Sociokulturni faktory

Jakubikovéa (2008) uvadi &voviny sociokulturnich faktdr, jsou jimi: faktory spojené
s kupnim chovanim spebiteli a faktory ovliviujici chovani organizaci. Prvni
uvedenou skupinuéti dale Koudelka, Vavra (2007) na kulturni a sagiaKulturni
faktory v sol¢ dle stejného zdroje zahrnuji: spadini zvyky, neverbalni komunikaci,
kulturni hodnoty a dalSi specifické chovani $ebiteli, socialni faktory pak tuvd:
arovenr vzailani, sociélni stratifikace spdleosti, Fjmy, majetek aj. Kotler (2005)
ozna&uje uvedené faktory jako demograficke, tedy vztazkrdemografii jako &de,
zkoumajici a charakterizujici skupiny lidi a pomul®le stejného zdroje je demografie

velmi relevantni, protoze sgebitelé tvaici dilci trhy, jsou také skupinami lidi.
d) Technologické faktory

Dle Kotlera (2005) jsou v dnesni dotechnologickeé faktoryiejme nejvice dilezité ze
vSech makroekonomickyahniteli. Za zasadni povazuji tyto faktory také Hanzelkova,
s budoucim vlivem: rozvoj internetu, digitalizalcV a rozvoj mobilnich siti aj. Synek
(2002) uvadi, Ze pokrok v technologiich umoe dosahovat lepsSi prosperity podniku,
zvySovat konkurenceschopnost a humanizovat praitieK(2005) i Synek (2002) vSak
upozonuji i na stinné stranky vyvoje technologii, jako negativni vliv na Zivotni
prostedi, ¢i socialni problémy. Jakubikova (2008) uvadi jakiklpd technologickych
faktori: vyrobni faktory, IT technologie, skladovaci faktpodopravni faktory, aj. Dle
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Machkové (2009) se pro analyzu technologického tpgds vyuzivaji napiklad tyto
Gdaje: vydaje na vyzkum a vyvoj, jejich vySe &atih odwtvich, pa&et mezinarodnich
patenti, paity védeckych pracovnik uzivateti internetu, disponibilita vypetni

technikou atp.

2.5.2 Piistup podniku k faktoram marketingového prostedi

Po rozboru dilich slozek marketingového preésdi, je @elné uvést, jaky istup by
k nim podnik n&l zachovavat. Kotler (2005) dopauje aktivni postoj, tedy aktivni
snahu ovlivnit postoj uejnosti a jeho dalSich dith slozek. Jakoifklad aktivniho
ovliviovani prostedi uvadi stejny zdroj napPR ¢lanky v médiich, s cilem formovat

vefejné mirni, ¢i medialni akce, majici za cil ziskaznivé hodnoceni v médiich.

Jakubikova (2008) povazuje zailekité vychazet { hodnoceni vlivi faktom
z globalniho makroprosdi a poté sestupovat, az k predt lokalnimu. Konkréthdle
hierarchie: s#t, kontinent, zem, region, obec. Pro podnik je pak dle Horadkové (300
dulezité untt vybrat, analyzovat a sledovat vyvojové trendy zmiich faktoi, které
maji vliv na jeho prosperitu. Synek (2002) k maikgbveému prosedi piSe, Zze pokud
jim podnik nema byt ip své ¢innosti ,,zaskéen“ a hodla-li jej naopak vyuzit ve §v

prosggch, musi jeho #nici se dynamiku aktivnsledovat.
2.6 Rozbor vykonného marketingu podle jednotlivych proesi

Pro objektivni posouzeni stasného stavu marketingu v podniku jéeliné provest

rozbor jeho dilich proces. Cichovsky (2002) uvadi Sest zakladnich marketingbvyc
proces, které charakterizuje nasled@na) proces transakiho marketingu -

optimalizace transakci a jejich podpora na igimtelskych, podnikovych a statnich
trzich, b) proces retaiho marketingu - za#éleni na vztahy mezi subjekty
v makroprostedi, mikroprostedi a vnitnim prostedi podniku, c) proces marketingu
inovainiho a inovativniho - optimalizace vyhledavani mek a inovaci na trhu a jejich

implementace do podnikové praxe, jedna sedevSim o inovace produiktsluzeb,
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technologii, inovace organigai struktury a inovace marketingové metodologie, d)
proces marketingu konkurence a konkurenceschopnagitimalizace konkuremich
strategii a zadteni na tvorbu konkurénich vyhod, e) proces marketingového
vyzkumu - fokusovany na zisk, zpracovani, inteigretiat dilezitych pro strategicka
rozhodnuti podniku, f) proces marketing managemertptimalizace marketingového
fizeni,fizeni proces a veSkerych marketingovych aktivit.

2.7 Marketing konkurenceschopnosti a konkureréni vyhoda

Vypracovani situéni analyzy podniku, popsané iepichozich kapitolach, generuje
mnozstvi dlezitych dat paebnych ke strategickému rozhodovani. DalSi infoenac
relevantni pro zpracovani marketingove strategiee, mjozné ziskat metodickou
identifikaci konkurennich vyhod. Horakova (2001) uvadi, Ze zpracovanketagovée
situani analyzy spokn¢ s identifikaci konkuretnich vyhod tvei klicové prvky pro
volbu a formulaci marketingové strategie podnikle Dohnsona, Scholese (1997) ma
byt zakladni srr podniku definovan dle jeho konkugarich vyhod. Konkureni
vyhodu povazoval jako jeden ze zakladni¢edpoklad usgchu také Sun Tzu (2008).
De Wit, Meyer (1994) a Wheelen, Hunger (1992) uyd@a marketingova strategie
redukuje konkureni nevyhody a pomaha naplvat potencial konkurgnich vyhod.
Je tedy pejme, Ze strategicky marketing a marketing konkurencegnosti, ktery se
zabyva identifikaci konkurénich vyhod podniku, maji Uzkou vazbu. Konkufein
prostedi ma také vliv na budouci vyvoj podniku, dle Beltk a Husselsové (2013),
maji podniky, které uz na &atku existence vyistaji v silném konkuramim prostedi,

Vv pripact, Ze eziji prvni rok, gkolikanasobn vétSi UsgsSnost ve svém budoucim

konani.

Diive, neZli budou charakterizovany konkrétni metadgntifikace konkuretnich
vyhod, je vhodné definovat uzité pojmy. Vyznam pojrkonkurenceschopnost je
nejednozn&ny. Cichovsky (2008) na webu m-journal.cz sestavil dakoreho 18

vyznamovych pojeti. Podle takto definovanych pojetide v ramci této diplomové

18

Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

prace slovo konkurenceschopnost chapano dle sednédhyp Porterovského pojeti,
které uvaZuje konkurenceschopnost jako schopnoshiko celit sedmi hybnym
konkurenim silam, v konkuremim prostedi. V Gvahu bude brano také pojeti
sedmnacté - marketingédprodukni, které vychazi zipdpokladu, Ze zakaznici se ve
svém nakupnim rozhodovartidi predevSim konkurgmimi vyhodami produki a
produceni. Konkurerni vyhoda je dleCichovského (2002) motivem pro nékup
produktu,¢i sluzby na strahzakaznika a lze ji chapat nejen jako konkéméwyhodu
samotného produktu, ale také jako konkdrérvyhodu producentd] distributora. Dle
stejného autora plati tvrzeni, Ze vyrobek neprodgeho vlastnosti, ale jeho uZzitek a

konkurerni vyhody.

Kde je mozné konkuréni vyhody podniku hledat, nazhge Charvat (2006)

v nasledujici tabulce faktbiodliSeni:

Tabulka 1 Faktory odliSeni

produkt sluzby parsonal image image
forma dostupnost kompelentnost pokryti symbaly
viasinosti dodavky dovéryhodnost odbomost media
vykonnost instalace spolehlivost ucinnost atmosfara
trvanlivost Skoleni zdkazniko | zodpovédnost uddlosti
konzistence poradanstvi komunikace

spolehlivost udrzba

apravitelnost rozmanitost

styl

dasign

Zdroj: Charvét (2006)

Dle Cichovského (2002) je pro identifikaci nejvice redetnich konkuretmich vyhod
podniku dilezité, dokézat je kvantifikovat, tedy dokézé#tadit konkrétni konkuremi
vyhodt konkrétni hodnotu. Stejny zdroj uvadi, Ze hodn&tankureni vyhody
v porovnani s hodnotovym profilem aifthtele a hodnotovym Z&bkem jeho zivotniho
stylu, u€uje motivy pro koupi. V dalSich kapitolach jsou chiderizovany metody,

které budou v praci pro kvantifikaci konkutgrich vyhod pouZity.
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2.8 Metoda polaritniho profilu a konkuren éniho profilu

Prvni d¥ metody, které budou v praci pouzity ke kvantifikkonkurergénich vyhod,
jsou metoda polaritniho profilu konkurérd metoda konkureéniho profilu doplgna o
vahy jednotlivych konkuramich vyhod. Tyto d¥ metody se di€ichovského (2002)
béZzne¢ pouzivaji v pipadech, kdy producent realizuje integrovany syst&ani ISO

9001 a zpracovavaji se standargno # nejvétsi konkurenty zkoumaného subjektu.
a) Metoda polaritniho profilu

Vypracovani metody polaritnino profilu digichovského (2002) generuje informace
potrené k identifikaci konkuremi pozice tech hlavnich konkurefit zkoumaného
subjektu v jednotlivych parametrech. Kazdy paranpetohodnocen dle sedmimistné
stupnice, kde -3 je nejhorSi znamka a +3 ta ndjlepdporné hodnoty na stupnici
piedstavuji konkuremi nevyhody producenta, kladné hodnoty pak logigkkio
konkurergni vyhody. Spojenim dilch hodnot pak dle Malého (2008) dojde k vy

urcité ,grafiky”, ktera dovoli vyhodnotit silné a slélstranky konkurent
b) Metoda konkure¢gniho profilu

Dle Cichovského (2011) zpracovani metody konkdrého profilu internim, nebo
externim auditorem, umagje kvantitativni ohodnoceni konkukerich vyhod,
doplréni vah k di¢im konkuregnim vyhodam pak iezitost tchto informaci wci
zkoumanému subjektu. Hodnoceni konkdréoh vyhod, stejaitak jejich vahy, se i

v metrické Skale +1 (nejmensi hodnota), az +5 (fEvhodnota). Ohodnoceni vah dle
stejného zdroje vychazi z odhadovandleditosti dané konkuré&mi vyhody pro
dosazeni prosperity zkoumaného podniku v trznimstgedi Ceské republiky. Dle
stejného zdroje by tabulka & byt aktualizovana v kazdém kvartalu, nebo po
odwtvové vysta¥, ¢i veletrhu. Konkureéni vyhody vySSi nez +3, které maji gaare
vahu vy3si neZ +3,ipedstavuji dleCichovského (2011) konkuréni ohroZeni firemni

pozice objektu, jehoz je hodnoceny objekt konkueemnt
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2.9 Parametricka metoda konkurenénich vyhod produktu (NEJ)

ParametrickhA metoda konkuteich vyhod produktu (NEJ) je dalSi metodou

kvantifikace konkuregnich vyhod, ktera bude v praci pouzita.

Zakladem metody ,NEJ“ je dleCichovského (2002) tvorba matice konkuneh
dulezitosti produktu (sluzby). Na vertikalni ose jgmapisnym zpsobem uvedeny ,nej*
produktu (sluzby), kteréipdstavuji nejdlezit¢jSi konkureni vyhody produktu. Na
horizontélni ose jeiselna Skala od nuly do deviti. Nul&edstavuje nejnizsi miru

(vnimanou zékaznikem) a devitka nejvyssi.

2.10 Specifika marketingu sluzeb

Praktickacast diplomové prace je za&hena na podnik generujici své zisky prinawm
prostedi sluzeb, proto je vhodné uvést jejich specifickastnosti. Mezi nepstji
zminované charakteristické vlastnosti sluzebtipdie Vastikové (2008): nehmotnost,

neoddlitelnost, heterogenita, ztitelnost a vlastnictvi.
- Nehmotnost

Sluzba je dle Kotlera, Armstronga (2004), na ropdilprodukii, néco neuchopitelného,
kupujici nema moznost ohodnotit jeji fyzické vlastt. Ke zhodnoceni sluzby tak
dojde az v mome#tjejiho vyzkouseni. Dle VasStikové (2008) by podnikl usilovat o
.zhmotréni sluzeb” tak, aby byly pozitivni vlastnosti slbzeakaznikovi co nejlépe
charakterizovany. Toho je stejného autora mozné&lhdusut nafiklad podrobnym
popisem sluZzeb na webovych strdnkach podnikayerejnénim pozitivnich referenci

zékaznik.
- Neoddlitelnost od producenta sluzby

Vyroba a uziti sluzby dle Vastikové (2008) probihapiitomnémcase. Nelze tedy
sluzbu v jednom¢asovém obdobi vyrobit a v jiném spetovat. V pipac aktivit
podniku zkoumaného v praktick&sti prace, se jednd rfap pdadani Bzeckych
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zavodi, kdy sluzba vznikd az v momerikontaktu podniku sdZcem, ktery sefghlasil
do zavodu. Cely proces sluzby je prot@ba dsledré naplanovat, aby napinil

zakaznikovo dekavani.
- Rozmanitost sluzeb

Rozmanitost sluzeb vnima Koter, Armstorng (200&Kpjaejednotny standard stejné
sluzby. U podniku Goodday s.r.0. je mozné pou#iklpd pijcovny raffi, kdy se
zakazniky splouvaeku rekolik riznych instruktol. Schopnosti &hto instruktoé
mohou dosahovat odliSnych kvalit, hodnota sluzbynana zakaznikemime byt proto
rozdilnd podle toho, ktery instruktor je midtid&len. Instruktdi by proto ng&li byt
odborrg Skoleni, aby byl zajigh urity standard. Jak uvadi Rust, R., Chung, T. (2006),
sluzby jsou ¥tSinou na rozdil od produktprimarre zaloZzeny na vzajemné osobni
interakci, proto je pro podnikutkzité zandstnance vybirat furdnimi diagnostickymi

metodami a systematicky kontrolovat jejich pracowyiionnost.
- Pomijivost sluzby

Sluzby se dle Kotlera, Armstronga (2004) z podst&ty nedaji, na rozdil od produkt
nikde uskladnit. Stejni autiouvadi giklad, Zze pokud ujede maijiteli jizdenky autobus,
misto se mu uz nevrati. Problémovéazm byt dle VasStikové (2008) ro¥h reklamace.
Ackoli je mozné sluzby reklamovat, nagperézni kompenzaci, neda se vratit Skoda,

kterou Spaté realizovana sluzba #apobila.
- Vlastnictvi

Z uvedenych vlastnosti sluzeb vyplyva jejich daldécifikum a to je nemoznost jejich
vlastnictvi zakaznikem. Dle VasStikové (2008) zakkzamakupem sluzby obdrzi pouze
pravo na specifikované vyuziti, napypajéeni raftu na jedno spluteky. Bowkova

(2003) dodava, Ze vlastnictvi, diky kterému je n@é&tuzbu poskytovat, se nakonec
navrati k podniku, ktery je poskytovatelem sluzbla toto specifikum je mozné dle
Vastikové (2008) reagovat napzivanim darkovych poukaza sluzby, nebo naopak

zdurazrenim vyhod, toho sluzbu nevlastnit, fiafe zabaveySi a még rizikové vyuzit
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sluzeb kvalité konstruovaného lanového centra, s kvalifikovanimstruktory, neZli si
sam stavt amatérské a nebeze na svém pozemku.

2.11 Planovani metodou LOG frame

Vytycené cile, definované na zaktadpracovani situai analyzy podniku a uzitych
metod popsanych wedchozich kapitolach, budou naplanovany pomoci dyeto
logickych ram@ logical framwork, neboli LOG frame.

Cichovsky (2006) uvadi, Ze podstatou fungovani metddG frame je nosna myslenka
(projektovy cil, marketingovy ciki zamer), ktera je logicky rozvijena ve vertikalni 4 -
stupiové hierarchii a v horizontalni 4 - stigwé hierarchii. Ve schématu se postupuje
od pravého dolniho rohu obrazku &em podle vyzngenych Sipek?® Dle stejného
zdroje pak vertikalni hierarchie @aa vytywenim citi, kde cilem je mySlena zZma,
kterou chce podnik realizovat, G@na nap na zaklad zpracované SWOT analyzy.
Nasleduje definice dlu, kterym je mySleno toteho chce podnik zémou docilit.
DalSim logickym krokem je zpracovanéalu a jeho rozlozeni do vystlupVystup je
pak konkrétni poznatek, kterym ma podnikuénen Finést pro jeho vysSi prosperitu.
Nasleduje charakteristika ziskanych komparativmikkwerénich vyhod vystup a jako

posledni jsou stanoveny &tivé aktivity, nebolginnosti, kterymi Ize vystupdocilit.

Horizontalni hierarchie pak di€ichovského (2006) slouzi ke controllingu projektu.
Obsahuje popis jednotlivych fazi vertikalni hietae; stanoveni jejich objekti¥n
owvétitelnych ukazatei, stanoveni zjsohi verifikace (verifikace dosazeni &jlGcel,
vystupa a¢innosti) a na za&r predpoklady a rizika jejich spéni. LOG frame matici,
ktera bude uZita v praktickésti prace, zobrazuje tabulka iflpze*

0 Viz Priloha 6 Logika planovani a projektovani LOG Fraste, 80
" Viz Ptiloha 7 LOG frame matice, str. 81.
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2.12 Marketingovy mix

Diplomova prace seénuje strategickému planovani, proto je naatleu této kapitoly
vhodné uvést, jakym #gobem do strategie podniku zapadd marketingovy mix.
Marketingovy mix pokladaji ¢kteri autai napr. Kotler, Armstorng (2004) za spiSe
takticky nastroj. Hanzelkova, Keovsky, Odehnalova, Vykyb (2009), stejs tak i
Picton, Broderik (2005) uv&d, Ze o z&azeni marketingového mixu do strategii, nebo
taktik, rozhoduje fistup podniku k jehdizeni. Za piklad pak stejni autouvadsji akce

na podporu prodejeii ptimy marketing V pipad Ze budou pouZity na okamzZitou
podporu zvySeni prodeje, jednd se o taktiku. Naopakipadt jejich vyuziti jako
souasti dlouhodobé strategie, rfapefektivréni relaniho marketingu, se bude jednat o
strategii. V praci na marketingovy mix bude nadtid a v praktick€asti prace bude

vyuzit timto strategickym Zysobem.

Schoell, Gultinan (1988) definuji marketingovy mjako soubor marketingovych
nastrofi, které podnik aplikuje zacélem dosazeni svych tgilna cilovém trhu. Dle
Jakubikové (2008) pak marketingovy mix dohromadysskekci trznich segmenia
cilovych trhu tvoii marketingovou strategii podniku.

Marketingovy mix, v jeho klasické podébje dle Jakubikové (2008) tken €mito
prvky: produkt (product), cena (prize), distribug@ace), marketingova komunikace
(promotion).Casto uvadnych akronymem jako tzv. 4P. Dle stejné autorkgexi dalsi
koncepce, jako na&pod Morrisona (1992), kie pavodni 4P modifikuji,¢i rozSiuji.
Konkrétre Morrison (1992) pouziva dalSi prvky v oblasti @bz kterymi jsou: lidé,
baliky, tvorba prografha spoluprace (partnerstvi). Kolter, Armstrong @00vadi, ze
nezalezi na tom, kolik ,P*“ bude uZzivano, jako spidey ramec vyhovuje podniku
z hlediska pipravy marketingové strategie. Stejni d&utovackji také modernizovanou
koncepci tzv. 4C, kter4 odrdzi pohled kupujicihidkol pohled producenta hodnot
(prodavajiciho) jako 4P. Kotler (2005) uvadi k témaslogan spokaosti Ford:
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~Nebudeme-li seidit zakazniky, zakaznici nebudeidit naSe automobily Tento

moderrjSi koncept zobrazuje nasledujici tabulka:

Tabulka 2 SloZzky marketingového mixu - koncept 4€a

4P

4C

Produkt (product)

P&tby a pani zakaznika (customer Lee
and wants

Cena (price)

Néklady na strah zakaznika (cost tq

customer)

Distribuce (place)

Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion)

Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler, Armstorng (2008)

Pod pojmem ,produkt‘ se dle Kotlera, Armstrongad@prozumi vSechny vyrobky a

sluzby, které podnik nabizi zakazimk na cileném trhu. Kotler, Wong, Saunders,

Armstrong (2007) mezi produktyadi fyzické pedmety, osoby, sluzby, mista

organizace, myslenky a vSechno, cazen gimét zadkaznika ke koupi, spebs, ¢i

uspokojit jeho pani a pateby. Dalsim ,P“ je cena. Tento pojem dle Kotlera,

Armstronga (2008) vyjadje perzni castku, kterou musi zakaznik vynalozit, aby

obdrzel poptavany produkt. Vhodnymigobem stanoveni cen je dle Kotlera, Kellera
(2006) identifikace tzv. 3C, tedy {orik zakaznické poptavky, funkce nakied cen

konkurent.

Pojem ,distribuce” dle Boatkové (2003) zahrnuje postupy a operace, jejichz

prostednictvim se vyrobek stdva dostupny pro cilové zaiky. Marketingova

komunikace zahrnuje podle B&kové (2003) veSkeré formijzené komunikace, které

podnik aplikuje k informovani zakazriiKale i prostednilé, skupin véejnosti apod.),

aby si zakoupili produkt.

Vzhledem k tomu, Ze je praktickéast prace zagiiena na spotaost podnikajici ve

sluzbach, budou do marketingového mixu zahrnuty tdSi d¢ ,P“, a to ,proces” a
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Jlidé (people)“. Zaazeni ,lidi“ jako dalSiho ,P“ je dle Jakubikové () u sluzeb
dulezité, protoze jsou obvykle jejich velmi relevainsowasti. Proces je dle stejné
autorky dal$im roz&nim konceptu 4P. VaZe se kegchozi kapitol¥, zabyvajici se
marketingem sluzeb, konkrétiejich specifika neodditelnosti sluzeb od producenta.
Cely proces poskytované sluzby jeelia detailds promyslet, aby nedoSlo
k neaekavanym, nechhym komplikacim.

2.13 Shrnuti piredpokladi

V teoreticko-metodologické casti prace byla charakterizovana metodologie,
prostednictvim které |ze provést sittrd analyzu podniku, tedy komplexzhodnotit
jeho sodasny stav. Dale byly uvedeny metody, které umobunjku kvantifikovat
jeho konkuretini vyhody a zjistit tak jeho relativni konkurenclespnost v porovnani s

hlavnimi konkurenty.

V praktické ¢asti prace bude dana metodologie aplikovana nagexistujici podnik.
Pro umozini zpracovani danych metod bude nutna spoluprasenzaného podniku,
pii skéru informaci. Konkrétéh poskytnuti internich informaci o jeheinnosti,
marketingovych aktivitach, konkurenci, ¢atnich vysledcich, jeho aspiracich,
stanovenych cilech a strategiich a dalSich relevemtskuténostech, nutnych pro
zhodnoceni podniku a jeho aktivit a tvorbu marlgve strategie.

3 Prakticka ¢ast

V praktické ¢asti prace je nejprve charakterizovan zkoumanykbpmodnik Goodday
s.r.o. Posléze jsou prostinictvim situani analyzy a déich metod® ziskana data o
mikroprostedi a makroprosedi podniku, jeho konkurentech a konkuirch
vyhodach. Na zakladrozboru ziskanych informaci jsou stanoveny cileniku a

vytvoiena marketingova strategie k jejich dosazeni.

2Viz kap. 2.10 Specifika marketingu sluzeb.
3 Viz kap. 2.1 Metodicky postup.
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3.1 Charakteristika podniku

Spolenost Goodday s.r¥. je severseskym prosperujicim rodinnym podnikem
zalozenym v roce 2003. Prvni aktivitou podniku bylaganizace &ského tabora,
s pokra&ujicim wkem a pozadavky kliefitrostly i zkuSenosti podniku, v {goehu let se
jeho ¢innost rozrostla a diverzifikovala. i€dmét podnikani podniku je Siroky a
multispektralni, zahrnuje: sportovni, kulturni andminovanou produkci, foto a video
produkci, outdorové programy, teambuilding, evermrketing, DTP, grafické prace a
dalSi sluzby. Krord téchto aktivit provozuje také dva kultudmudebni kluby,

multifunkeni sportovi-rekre&ni centrum a vlastni dwbytovaci z&zeni.

Firma Goodday s.r.o. se sgbem deseti stalych zamstnand fadi do kategorie malych
podniki. Vyjimku tvori poradani sportovnich a kulturnich akci a teambuilduygb
programii, kdy se pro jednorazové organimé poteby nabiraji az desitky externich
pracovniki. Organizéni struktura spolaosti je zndzorna na nasledujicim obrazku.

14 Kviili ochrarg dat se jedna o smy3leny nazev jinak réélistujici spolénosti disponujici v praci vdemi popsanymi skotestmi
— pozn. Autora.
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Obrazek 2 Organizai struktura podniku Goodday s.r.0.

Vederd spolecnosti Goodspot sr.o.

Jednatel spolefnosti | Jednatel spoletnosti

Usek cestovriho mchua Usekveden fulfumé-
produkce firemnich aket Idebnich Kuba
Tednatel spolecnostt Tednatel spoletnosti
|| _Sekretanit Sehretanidt | |
Asistentka Asistentka
Qutdoorové Rekfamni Projektove .

Cestovni agentura stiedisko oddéleni oddéleni Kulurn produkce | | Provozkiubu A Provoz kubu B
Manafer azentury | | Vedouci stediska || PR manater Manater Manater Menaerprodukee | | Provoen Kubu Provozni Hubu

Zdroj: vlastni tvorba

Zakladni kapital podniku je 200tis.¢Kroéni obrat podniku je cca 15mil.
3.2 Situa¢ni analyza

V kapitole je zpracovana sité@i analyza spolaosti Goodday s.r.o. Pro analyzu je
vyuZita marketingova metodika charakterizovanéoretckésasti prace? Informace
ziskané ze sitdai analyzy jsou vyuzity jako podklad pro stanoveiii a navrh

marketingové strategie podniku Goodday s.r.o.

5 Viz kap. 2.5.1. Marketingova sitéai analyza
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3.2.1 Analyza mikroprostiedi

V avodu mikroanalyzy mikroprostdi jsou charakterizovany dva z jejich faktor
kterymi jsou zékaznici a vztahy podniku sejaosti. DalSi faktory mikroprastdi jsou
popsany v ramci metody sedmi konkuneith sil, uvedené v nasledujici kapitole.

- Zakaznici
Rozdleni nabidky sluzeb podniku dle poptavky klieqe nasledujici: 1. Outdoorové
akce a teambuilding, 2. Sportovni a kulturni pramikprodukce firemnich akci ,na
Kli¢* (poradani sportovnich a kulturnich akci, kongerhudebnich festiva), 3.
Volnocasové aktivity pro vejnost (sportovérrekre@ni cetrum, gj¢ovna lodi, kol a

atp.), 4. Hostinsk&innost, 5. Cestovni ruch a incoming sluzby, 6. @$tpodnikove

aktivity (foto produkce, grafické studio a DTP, pdensk&innost).

Mezi z&kazniky podniku se obectiadi: malé regionalni i velké nadnérodni firmy,
statni sprava, kraje, obce, tuzemské i zalirancestovni agentury a kancela
sportovni  kluby, obanska sdruzeni, na¥shici provozoven podniku - rodiny,

jednotlivci, sportovci, hudebni fanousci.
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Graf 1 Podil trzeb na poskytovanych sluzbach

m Qutdoorové akce a
teambuilding

m Sportovni a kulturni produkce
(poradani akci, konceit
festivali, hapenning)

m Volnogasové aktivity pro
verejnost (fiij¢ovna lodi,
lanové

centrum), .
m Hostinsk&tinnost

m Cestovni ruch a incoming
sluzby

m Dalsi (grafické préace,
fotoateliér, poradenska
¢innost)

Zdroj: vlastni tvorba

N 1

Nejvyssi ziskovost v portfoliu nabidky sluZzeb pddngeneruje pi@adani outdoorovych
akci a teambuildingu, sportovni a kulturni produkeeposkytovani voln@msovych
aktivit pro veaejnost. Trzby u hostinsk&innosti jsou vysoké, diky malé marzi jsou
ovSem zisky minimalni.

Mezi klienty v oblasti realizace teambuildingovyehtivit, eventi, a hapenning se
fadi malé podniky v kraji, ale i vyznamnéskeé i globalni sposaosti, nap.: Microsoft,
Skoda Auto a.séi Skanska CZ a.s.
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Klientela podnikovych provozoven je ttema Sirokym spektrem zékaztikZakaznici
outdoorového centra jsou deftji rodiny s dtmi, pary, skupiny kamardg nebo
spoluzaki, Skoly, sportovni kurzy a zajmova sdruzeni. Provené hudebfikulturni
kluby maji pestrou skladbou programu zasahujici mnadliSnych segmeitlidi, veék
navsevnika je dle programu od patnacti do Sedeséti let. Klgby vyuZivané také pro
podnikové akce v kombinaci s ostatnimi podnikovymiovozy (sportovni den

v rekre&nim centru zakateny veirkem v klubu).

Zakaznici se dle podnikovych matetialozwdéli o ¢innosti podniku progednictvim
IT, propagace podniku na firemnich akcich a z egfer. Klientela voln®asovych
aktivit zCech dojizdi nejastji z Prahy a Brna. Ze zahr&hipak z Holandska, Déanska,

Némecka, Ruska, a tagdevsim Skoly a skupiny turnist
- Vefejnost

Podnik Goodday s.r.o. jélenem fady zajmovych organizacich, mezi které iseli
Hospod#ska komoraCR, Sdruzeni pro rozvoj cestovniho ruchu v Libereckéaji a
Sdruzeni Cesky raj. Clenstvi generuje podniku vyhody, jako Hhapmoznost
sebeprezentace r@skych i zahragnich veletrzich zagienych na turistiku, Zazeni
podniku v propagmich materidlech kraje, koordinace marketingovygirezentanich
aktivit s propagéni politikou kraje, dostupnost aktualnich informact&ni na Urovni

kraje i celéCR, informace o aktualnich détsich programech apod.

Liberecky kraj si dlouhodabvybira podnik Goodday s.r.o. na realizaci svyckazeak,
podnik naopak pravidetnporada akce pro wejnost bez naroku na honbra svymi
marketingovymi aktivitami fispiva pro rozvoj turistického ruchu v kraji. Vzéjeé
vztahy v oblasti regionalni politiky se proto jgako dlouhodob dobré, synergické a

vzajemr prosgsne.
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3.2.1.1 Metoda 7 sil

V této kapitole jsou zpracovany dilsily metody 7 sil tak, jak jsou definovany

v teoreticko-metodologick&asti prace?
- Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Intenzita konkurence podniku watitku celé Ceské republiky je zrma.
NejvyznamijSi konkurenti, z hlediska podobného usm@Ani portfolia sluzeb a
obdobného zawiteni na podnikatelské oblasti jako Goodday s.rsmujdle vnimani
jednatel podniku, spolénosti BPR Sychrov, Yellowpoint s.r.o., Vertigo sisora
Newday s.r.o.

Rivalita konkureni ve vztahu k podniku Goodday s.r.o. je vyznamnéngep Vv letnim
obdobi, kdy konkurence nabizi t&m totoZnou nabidku sluzeb v oblastech
teambuildingovych prograini volnotasovych aktivit pro vejnost, tedy nejvice
vydélecnych aktivit podniku Gooddday s.r.0. V zimnim obdaftenzita konkurence
v uvedenych oblastech klesa, vzhledem k&am podniku na jiné podnikatelskeé
odwtvi (zejména provoz kultusshudebnich klub), které v portfoliu sluzeb uvedenych

konkurenti nejsou zastoupeny.
- Sila disponibilnich informaci

Vzhledem k vySe uvedenénilenstvi podniku v zajmovych uskupentéhmé podnik
dobry g@istup k relevantnim informacim vztazenym Kk jeho ivéi@&m v oblasti

cestovniho ruchu a volgasovych aktivit.

Jako nedostatek se naopak jevi dlouhodoba absgsmargmtického stu informaci o
zakaznicich a konkurenci. Dostupné informace jspiges intuitivniho charakteru a
nemusi odpovidat realitChybi skr dat marketingovym vyzkumem, generujici validni

a relevantni informace. Sila disponibilnich infoohatomto sniru je proto nizka.

6 Viz kap. 2.5.1.1.1 Metoda 7 konkutgrich sil.
Viz kap. 3.2.1 Analyza mikroprddi.
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- Vyjednévaci schopnost dodavditel

Podnik ma vzhledem ke svému Sirokému &@mi Siroké spektrum dodavatel
Kulturni kluby a olderstvovaci provozy podniku uzivaji dlouhodobou spdci se
znakami jako Staropramen, Coca-cola, velkosklady JuSkack, Segafredo a dalSi. Ve
sportovre rekre&nim centru dominuje vyrobce lodi Zelezny, v lanovéentru Vertical
sport, Ocun, Singing rockj Nord Blanc. Pro produkci temabuildingovych, spertich
a kulturnich akci se pouziva velké mnozstvi subdaiddi na zajis&ni zvuku, os¥tleni,

stavbu pddia, ploty atd.

Podnik Goodday s.r.o. spolupracuje s mnoho dodivagfchZz sluzby pedstavuiji
vyznamnou poloZzku v podnikovych nakladech. Vyjedmavsila &chto dodavatél
ovSem neni obe¢mprilis vyznamna, v jejich oditvi je velka mira konkurence, naklady

podniku na zrénu dikich dodavatel tak nejsou vysokeé.
- Vyjednévaci schopnost odflatel

Odbiratelé sluzeb ¥ad podnikovych Kliert, vyuZivajici nabidku teambuildingové,
sportovni a kulturni produkce, maji vzhledem kmaigni konkuregni rivalit¢ v

tomto od¥tvi a nizkym néklaiim na pechod ke konkurenci, vysokou miru
vyjednavaci schopnosti. Je proto vhodné s nimi quaic v dlouhodobych vztazich

s vyuZzitim metod proizeni vztak se zakazniky.
- Konkurereni sila finagnich zdrofi

Vzhledem k ekonomické prospeéripodniku dolozitelné daty zétnich vykasn, je pro
podnik pon¥rné snadna dostupnost bankovnickniv Sie portfolia podniku umatiije
do ucité miry financovat nové podnikatelské aktivity,optednictvim cashflow,
plynouciho z aktivit z jeho dalSich prosperujiciphovozi. Dostupnost finatnich

zdroja se tak jevi jako konkuréni vyhoda podniku.

33
Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

- Hrozba vstupu potencialnich konkurerd obtiZznost vstupu na dany trh, nové

substituty

Moznost nového substitutu na udrovni celého podnitedy agentury disponujici
aktivitami podniku Goodday s.r.0., neni vzhledensitk a diverzifikaci portfolia
cinnosti @ilis pravdpodobna. V odétvi realizace outdoorovych a teambuildingovych
aktivit je hrozba vzniku nové konkurence spiSe aizKejména reference jsou dle
internich materidl podniku dilezité pro spolénosti poptavajici podnikové sluzby
(temabuilding, eventy apod.). Podnik Goodday sta&é €Zi ze synergickych efekt
skladby svych hmotnych i nehmotnych aktiv. Tytotsknosti tvdi bariéry vstupu pro

novou potencialni konkurenci.
3.2.2 Analyza makroprostiedi

V analyze makropro&tdi jsou popsany faktory, které ma§i, mohou mit vliv na
podnikatelské aktivity podniku Goodday s.r.0., jsimi: socialni, demografické a

geografické faktory, politické faktory a ekonomidiadtory.
- Socialni faktory

Sidlo podniku Goodday s.r.0., st&jmak i jeho veSkeré provozovny, se nachazi
v Libereckém kraji a v prosdi Ceského raje. Liberecky kraj ma d@&sU (2012)
438600 obyvatel, obyvatelstvo ma oproti republikoue ptiméru nepatrd mladsi
vékovou strukturu. Liberecky kraj disponuje rozsahtmbidkou studijnich program
vysokoSkolské vz#ani zastupuje technicka univerzita &ipfakultami, dale gi
strednich Skolizného zar¥eni a zakladnich Skol. Pro podnik je proto relatisnadné
nalézt levnou pracovni silu v podolbrigadniki ztad student. Aktivity podniku
(produkce sportovnich akci, outdoor, teambuidlimggaduji casto az desitky i stovky
zWastrénych, proto je moznost najmuti studemta aktivity podniku dlezity faktor

redukujici naklady na pracovni silu.
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Liberecky kraj ma vhodné fyzicko-geografickéegpoklady pro rozvoj cestovniho
ruchu, na jeho Uzemi se nachazi mnoho kuthistorickych objeki a oblibenych
turistickych destinaci. Dle serveru czechtourism(2003) se cestovni ruch se v
Libereckém kraji rozviji v sedmi marketingovych istickych oblastech:Ceské
stredohdi, LuZické hory a Je&tsky Hbet, Mactiv kraj, Frydlantsko, Jizerské hory,
KrkonoSe a Podkrkonogiidiesky raj. VCeském rdji se nachazi také v letnim obdobi
nejvice prosperujici objekt podniku, sport&rekre&ni centrum a penzion. Lokalita je
situovana na velmi d@b pistupném misgt necelych sto kilomeirod Prahy, z toho cca

80% cesty tvi dalnini komunikace.

Dle webu czechtourism (2013Jijelo do CR v roce 2012 o 6,8 % vice tufistneZli
piedchozi rok, nav&tnost hromadnych ubytovacichizeeni pak pekradila 7 mil. lidi.
Rast nav&tvnosti ovlivnili predevsim turisté z Ruska, jejichz astrdosahl téert 25 %.
Nejvice turistt pak bylo z Nmecka, podle CzechTourism (2013gjména kuli
optimistickému éekavani vyvoje ekonomiky. #em druhéhdtvrtleti 2013 dleCSU
(2013) navstivili Liberecky krajiedevsim domaci hoste, kteredstavovali 71% vSech
navstvnika. Zbylych 29% pedstavovali zahraémi turisté. Mezi zahratinimi hosty to
byli dle CSU (2013) tradiné hosté z Nmecka (40,5% z celkového gia zahraninich
turisti), nasledovani hosty z Polska (6,7%), Ruska (5,4%)pvenska (4,9%),
Nizozemska (3,9%), Italie (2,9%), Rakouska (2,8%ranice (2,8%). Dle stejného
zdroje se pet prenocovani hoét v hromadnych ubytovacich iZzeni v Libereckém
kraji zvysil o 0,4% oproti stejnému obdobi minuléhoku. Mezir@né pak pdet
pienocovani zahragmich hosk vzrostl o 38,4%. Dle mmr.cz (2013) fatiberecky
kraj spoléné¢ s Kralovohradeckym krajem kazdong k nejnav&tvovargjSim krapim

v CR v obdobi prvnihdtvrtleti roku z divodu zimnich spoita rekreace.

Dle serveru Businessinfo.cz (2011), nabizi Libeye&kaj Siroké sportovni vyzZiti.
V zim¢ jsou turisticky preferovanéi@devsSim oblasti hor (KrkonoSe, Jizerské hory,
Jestdsky hbet, LuZické hory) v letnim obdobi se nabizi akyiw regionuCeského
raje - @Si turistika, cyklistika, horolezectvi, pamatkovalazeiska turistika. Liberecky
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kraj tak ¢eli bdhem celého roku velké pozornosti tuliisPro sluzby podniku Goodday
s.r.o., jako jsou teambuilding a outdooroveé akyivje proto Liberecky kraj z hlediska
vhodnych lokalit idealni. Uceleny obraz o pozitikea negativech libereckého kraje

ukazuje nasledujici SWOT analyza.

Obréazek 3 SWOT analyza Libereckého kraje

* Pestré zastoupeni raznych typu krajiny * Kompletace turistické dopravni infrastruktury '
* Spolupréce s partnerskymi regiony * Roziifeni doprovodnych sluzeb cest. ruchu

*» Kulturni vyziti * Rozvoj integrovaného dopravniho systému

* Vhodné podminky pro turistiku, cykloturistiku| = « VyuZiti mimosezonnich obdobi

* Spojeni Praha x Liberec (rychlostnich silnice) * Pfidana hodnota pro navstévniky

* Vysoka navratnost navitévnikd * Vytvoreni zastfesujiciho systému koordinace,
» Geograficka poloha rozvoje a komunikace cestovniho ruchu

* Nedostacujici kvalita zékladnich sluzeb I Zhorsovani stavu mistnich pamatek

* Nizka Groven lazenstvi * Nezdjem o soukromé podnikani v cest. ruchu
* Nizka uroven marketingové strategie firem * Konfliktni stfety rozvoje cestovnihoruchus

* Neucelena prezentace prostrednictvim ochranou pfirody

médii, veletrh( » Odliv navstévnikd z ddvodu nekvalitnich

* Nerovnomérné rozloZeni cestovniho ruchu sluzeb

* Maly poéet kvalitnich hotell * Odliv ndvstévniku diky pretizenosti lokalit

Zdroj: Liberecky-kraj.cz (2012)
Vzhledem k fisobnosti podniku zejménaGeském rdji a v Jizerskych horach, jsou
v pifloze préce filoZzeny i SWOT analyZY tschto lokallit.

- Politické faktory

Politicka situace je (Ceské republice dlouhoddb nestabilni a spotaé
s pretrvavajicimi negativnimiisledky globalni ekonomické receseqnza zmgisobovat
negativni dekavani spdgebitelr. Sowasna viadni krize toto¢ekavani dale podwauje.
Pro podnik Goodday s.r.o. existuje realné rizike,lidé v disledku nejistoty budou

8V/iz Priloha 8 SWOT analyza Jizerské horyiddha 9 SWOT analyz&esky raj.
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jednat Usporé a sngiovat své vydaje, z hlediska Zivotnich jedit, pouze na primégn
dulezité produkty a sluzby. Nikoli tedy za nadstanérzabavni zbozi a sluzbycené
k rekreaci, které podnik nabizi. Na druhou strartate situace tive byt pro podnik
prilezitosti, a to v fipac, Ze lidé budou v ramci Uspor vyhledavat pro travdmvolené
a volnéhocasu levijsi destinace Ceské republice a nikoliv v zahra&hi V piipads

podnikovych klient je situace obdobna, vramci Uspor mohou omezitajgycha

teambuilding a dalSi podobné z hlediska podnik&aent nadstandardni programy.

Nestabilni politicka situace negatirovliviiuje také efektivni planovani podiiik

Realna Sance \itstvi levicow zantrenych stran vigdtasnych parlamentnich volbach,
muze p@inést vyrazné zemy v legislati¥ ovliviujici spotebitelé i podnikatelské
subjekty. Napiklad nejistota v budoucim tlavém zatizeni 2¢uje podniku odhadovat

uspesnost dlouhodobych projekapod.
- Ekonomické faktory

Ekonomické faktory maji vyznamny vliv na chovantgrialnich i stalych zékaznik
podniku Goodday s.r.o. a na jeho &snou i budouci ekonomickou prosperitu.
V nasledujici c¢asti  budou popsany aktualni informace o zakladnich
makroekonomickych ukazatelich: HDP, émovych podminkach, inflaci a

nezandstnanosti.
a) HDP

Dle CSU (2013)Ceskéa ekonomika v prvnigvrtleti roku 2013 prohloubila sy pokles.
Hruby domaci produkt (HDP) se mezing snizil o 2,2 %, ve srovnani sedfvrtletim
lonského roku byl o 1,1 % nizSi. Recese zaznamenanéelyjorok 2012 ma tedy
pokrasujici charakter. Udaje v mezimoim srovnani HDP nevykazuji zlepseni, nicehén
z mezikvartalnich dat jsou patrné pozitivni tengernmejména mighrostouci domaci
vydaje na konénou spatebu. Ty se oproti poslednindtvrtleti 2012 zvySily o 1,4 %,
kdy vydaje domécnosti vzrostly (podruhéadt) o 1,6 % a vydaje vladnich instituci o
0,8 %. Zlep3ujici se domaci vydaje na komwer spatebu, by tak dleCSU (2013)
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mohly vykompenzovat niZzSi zahra&ni poptavku, zfisobenou klesajicim tempem
exporti zCeské republiky v druhé polowinminulého roku a v prvnindtvrtleti 2013
jeho poklesem. | f@s tyto pozitivni tendence se situace stale jeko jaavazna,
z davodu pretrvavajici recese. DIESU (2013) HDP mezikvartanneroste po dobu
sedmictvrtleti viack, z toho Sest klesa. Skasna recese je tak nejdelsi v histGiské

republiky.

Uvedené rostouci tendence vyidaja konénou spotebu jsou pejmé disledkem

zlep3ujiciho sed@kavani spdebiteli. Indikator divéry dle CSU (2013) klesal od prvni
poloviny roku 2010, pokles se zastavil wkw 2012, poté seudiéra v ekonomiku

zatala pomalu zvySovat. i¥éra podnikatel (za vSechna odwi) zatala klesat od
pocatku roku 2011. Pokles nebyl tak vyrazny jako utisgimteli, nicmér se ke konci

jeho poklesu doSlo az v prvnigtvrtleti 2013.

x19
C

Graf 2 Vyvoj HDP VCR mezétvrtletné a mezirgn
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Zdroj: CSU (2013)

% Redlr, aisténo o sezonnost a viiv ptu pracovnich dni — pozn. autora.
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b) Ménové podminky

Pro podnik Goodday s.r.o. jdildzité sledovat vyvoj gmovych podminek, vzhledem
k jeho potebs Gwérovani, pro zaji&ni podnikatelskych provéz Dle CSU v prvnim
¢tvrtleti 2013c¢eska ekonomika operovala v phi@sti téngi nulovych drokovych sazeb
(stejre jako WtSinu ¢asu v roce 2012), tento fakt mohl byignou mirného zlepSeni
tempa 0¥ra podnikim. Koncem prvnihoctvrtleti 2013 stoupl peet uwra (oproti
stejnému obdobi roku 2012) o 2,9 %.

Je dilezité uvést, Ze nizké urokové miry maji naopakatiegi dopad na kupni silu
domécnosti. DleCSU (2013) byla k&li znehodnoceni Uspor, sniZzena kupni sila
spotebitelr 0 13,1 mld. K na neterminovanych vkladech, v prvnitwrtleti 2013.

Vzhledem k tomu, Ze klientelu podniku tvdaké zahragni klienti, je dilezité sledovat
vyvoj ménového kurzu. DI€SU (2013)kles| kurz CZK/EUR Bhem prvnihctvrtleti
2013 0 2,4 % na 25,735, kurz CZK/USD o0 5,3 % n®2®, K oslabujicim tendencim
koruny doSlo uz vroce 2012, jedna se tedy o pojie jev odrazejici nedvéru
k deské mng. Oslabeni koruny ma pozitivni vliv nafilv turista, pobyt vCeské

republice je pro &cenow vyhodrEjsi, nezli v gipact silné koruny.
c) Nezangstnanost

Dle MPSV (2013) bylo k 31.ileznu 2013 \eské republice 587768 nez&stmanych.
Nezangstnanost tak dle nové metodfRyini 8 %, co? je meziksicng nepatrny pokles
0 0,1 %. Dle serveru Ceskatelevize.cz (2013) gekavani klesajici nezastnanosti
piecasné. Mvodem skepse je prawrechod na novou metodiku (dle staré by dle
stejného zdroje, byla nezéstnanost 10,1 %) a také vliv sezénniho efektu -irdab
sezonnich zaastnand. Tyto faktory, nikoliv zlepSeni na trhu prace,ysdle stejnych

zdroja ziejmeé divodem poklesu nezafstnanosti.

2 Novy ukazatel dle MPSV porovnavaded uchazei o zangstnani (ve ¥ku 15 — 64 let) ke viem
obyvatetim (v tomto ¥ku) — pozn. autora.
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d) Inflace

Inflace ovliviiuje nist naklad podniku na materidal, sluzby, energiejza byt gicinou
tlaka na fist mezd, ma vliv na Urokové sazby a dalSi vynogyoymiry inflace

zobrazuje néasledujici tabulka:
Tabulka 3 Mira inflace vyjg@na girastkem ptimérného r@niho indexu

Rok
97 98 99 00 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12

8,5 10,7 2,1 3,9 4,7 1,8 0,1 2,8 1,9 2,5 2,8 6,3 1,0 1,5 1,9 33

Zdroj: CSU (2013)

Dle CSU (2013) meziréni rist spotebitelskych cen zpomalil v kthu 2013 na 1,3 %,
podniku vyZaduje nejen aktualni data, ale také posetiku budoucich valin. Prognozu
hlavnich ekonomickych protnnych, dle strategického vyzkumu korrr banky,

zobrazuje tabulka vifloze pracé?

3.3 Metoda polaritniho profilu a konkuren éniho profilu

V kapitole jsou zpracovany metody polaritniho akumeriniho profilu? Tabulky byly
zpracovany na zaklgdpoznatk ziskanych autorem pracei gkoumani internetovych
stranek konkuremich podnik (http://www.bprsychrov.cz/, http://www.yellow-
point.cz, http://www.vertigosports.cz/), v obdohi 7t1. 8. 2013, dale jejich t&tych
propagénich material (katalogy sluzeb, propagpai letdky) a na zakladdat ziskanych

strukturovanym rozhovorets jednateli podniku.

2L Viz Priloha 10 hlavni ekonomické préammé a jejich prognézy.

2Viz kap. 2.8 Metoda polaritniho profilu a konkutaiho profilu.
#Viz. Prilohag. 1, str 76 a Rlohag. 2, str. 77.
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a) Metoda polaritniho profilu

Ke kvantifikaci konkurednich vyhod a zji&ni konkurewni pozice tech hlavnich
piimych konkurent podniku Goodday s.r.o., je aplikovana metoda foli&o profilu.
Mezi ti hlavni konkurenty séadi tyto ti spole&nosti: BPR Sychrovyellowpoint s.r.o. a

Vertigo sport s.r.o. Pro srovnani (benchmarkingprskurenty bylo do tabulky dopino také
grafické znazoréni podniku Goodday s.r.o.

Graf 3 Polaritni profilitech hlavnich konkureaitpodniku Goodday s.r.o.

1/ Jaka je konkurenéni pozice konkurenta v odvétvi?

2/ Jakou konkurenéni pozici ma jeho program, ktery Vam konkuruje?

3/ Ohodnoftte konkurenéni silu dodavatell konkurenta.

4/ Jaky je stupen vyuZiti kapacit

5/ Ohodnofte konkurenéni silu inovaci konkurenta.

6/ Ohodnotte konkurenéni silu potencialnich substituci konkurenta.

7/ Ohodnotte disponibilitu finanénich zdrojt a vyuzivani finanénich produktt
konkurenta.

8/ Chodnotte disponibilitu informacnich zdrojd konkurenta pro budovani
konkurenéni pozice.

9/ Ohodnofte prodejni know-how konkurenta.

10/ Ohodnotte, jak konkurent vyuZiva management zmény ve svych procesech.
11/ Ohodnotte kvalitu obchodnich strategii a taktik konkurenta.

12/ Ohodnoftte komunikacni aktivity konkurenta s okolim.

Konkuren¢ni nevyhody /  Konkurenéni vyhody

Konkurenéni -3 -2 -1 0 +1 +2 +3
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Legenda:BPR Sychrov (zelend), Yellowpoint s.r.@&efvend), Vertigo sport s.r.o. (modrd),
Goodday s.r.o. (Zlutd).

Zdroj: metoda Polaritniho profilGichovsky (2011), tdaje profilu: vlastni zpracovani
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NejvysSi peet konkureginich vyhod obdrZzela spaleost BPR Sychrov s.r.o. Tato
spol&nost se programe?* nejvice piblizuje podniku Goodday s.r.o., spdf®st
disponuje dobrym prodejnim know-how, Iépe vyuzivé &apacity a ma komplen

efektivné propracovany marketingovy komundkd mix.

Z grafi jsou patrné nejvice relevantni konkufehnevyhody podniku Goodday s.r.o.,
kterymi jsou nevyuZiti kapacit (konkur&mi parametg. 4), nizké vyuziti managementu
zmeny (k. parametg. 10) a kvalita obchodnich strategii a taktik (lrgmetré. 11).
Mezi jeho nejvyznam¥)Si konkurewni vyhody pati naopak jeho disponibilita
finanénimi zdroji (k. paramett. 7) a disponibilita informé&imi zdroji (k. paramett.
8.). Tyto a dalSi identifikované konkukem nevyhody a vyhody jsou v praci dale
popsané pro&tdnictvim SWOT analy? a jsou brany v Gvahuiiptvorbe cili podniku a

jeho strategii.

Pro hlubSi analyzu konkurenceschopnosti by bylo dwio giradit marketingovy
vyzkum ke kazdému z dich parametr za &elem zisku vice objektivnich a validnich
informaci, na zaklad kterych by bylo mozné parametry ohodnotit. Vzhhade

k omezenému rozsahu prace nejsou tyto vyzkumyei p@ikovany.
b) Metoda konkuregniho profilu

Pro kvantifikaci dalSich konkurénich faktofi byla, ve spolupraci s jednateli podniku,
zpracovana metoda konkuteho profilu, pro tti nejvyznamujSi konkurenty podniku.

Z tabulky vzeSel of jako nejvyznamésSi konkurent, z hlediska nejtgiho ohodnoceni
konkurergnich parametr, podnik BPR Sychrov s.r.o. Vysledky jsou patrné v
nasledujici tabulce. Konkurémi profily ostatni konkureit jsou uvedeny vifloze

prace®®

24 Programem* byl i benchmarkingu myslen program team-buildingovyauttloorovych aktivit, které pitk nejvynossjsim
sluzbam podniku.

% Viz kap. 3.5 Rozbor vykonného marketingu podlenjaitivych proces a kap. 3.7 SWOT analyza podniku.

2 Viz Priloha 4 Vertigo sport s.r.o. @ha 5 Yellow point s.r.0.—
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Graf 4 Konkurenni profil spol€nosti BPR Sychrov s.r.o.

Konkurenéni parametr: +1|(+2 | +3 | +4 | +5
Uroven celkovée strategie podniku ~|
Hodnoceni taktik podniku smérem k zakaznikim
Hodnoceni taktik podniku smérem ke konkurentdim ~
Hodnoceni taktik podniku smérem k prostfedim
(socialnimu, ekologickému, environmentalnimu)
Hodnoceni taktik podniku k subdodavatelGm \
Hodnoceni taktik pfi integraci inovacniho potencialu ?
Hodnoceni taktického marketingu podniku |
Hodnoceni operativniho/vykonného marketingu podniku
Hodnoceni transakéniho marketingového procesu podniku =
Hodnoceni relaéniho (vztahového) marketingového
procesu podniku

Hodnoceni procesu marketingu konkurence a
konkurenceschopnosti
Hodnoceni vykonnosti podniku
Uroven marketingovych inovaci
1)
<
N

Hodnoceni finanéni sily podniku
Hodnoceni konkurenéni vyhody plynouci z ceny <
Hodnoceni konkurenéni vywhody plynouci ze systému
podpory prodeje

Hodnoceni konkurenénich vyhod z hlediska corporate )
image, corporate designu, brandingu a reputace y
Uroveh managementu a jeho sloZeni (osobosti) rd

Legenda: konkurami vyhoda ¢erné barva), vdha konkur@r vyhody (zelena barva)
Zdroj: metoda konkuramiho profiluCichovsky (2011), tdaje profilu: vlastni zpracovani

Dle charakteristiky této metody by se podnik Goodday s.r.0.&mzamsfit na
konkurerEni vyhody majici hodnotu vyssi nez +3 a&mm vahu vyssi nez +3, nebo

ty predstavuji konkuremi ohroZeni podniku. Vifpadt podniku BPR Sychrov s.r.o. se
jedna o Sest konkurénich parametr. hodnoceni taktik podniku sfrem k zakaznikm,
hodnoceni taktik {bd integraci inovéniho potencialu, hodnoceni rétaho (vztahoveho)
marketingového procesu, hodnoceni vykonosti podniktover marketingovych
inovaci a hodnoceni konkurarich vyhod z hlediska corporate image, corporated

designu, brandingu a reputace.

Je opt dulezité uvést, stepnjako v gipact metody polaritniho profilu vigdchozi
kapitole, Ze pro objektivijSi ohodnoceni diich konkuregnich parametr, by bylo

vhodné zpracovat ke kazdému z nich marketingovikwyy, za delem shromazuhi

2" Viz kap. 2.8. Metoda polaritniho a konkutaiho profilu.
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vétSiho souboru informaci, na jejich zakddaly bylo mozné zpracovat hodnoceni s vySsi
vypovidaci hodnotou. Vzhledem k omezenému rozsafcepbude pro jeji piby tato
tabulka dostéujici.

3.4 Parametricka metoda konkurenénich vyhod produktu (NEJ)

Metoda ,NEJ“ byla pouzita zacélem kvantifikace konkur&nich vyhod podniku
Goodday s.r.o. voblasti realizace teambuildingbvycaktivit, které paft

k nejvynosw;jsim aktivitam podnikef. Uselem metody bylo zjistit, jak si sluZba stoji ve
srovnani s konkureéni nabidkou. V elektronické p&Sbylo osloveno dohromady 45
podniki®®, v obdobi 1.7 - 25. 7. 2013, které byly v minuiddienty podniku a vyuZzily
téchto sluzeb. Formou elektronické posty byli pozatfamby na Skale 0-9 ohodnotili
kazdé ,nej“ uvedené sluzby tak, jak se jim jeviwatahu ke konkurenci. Navratnost
dotazniku byla 82%, odpeéskclo tedy 37 klienk. Priméry odpowdi byly spojeny
souvislou¢arou, u kazdého zji&ého ,nej* byla zakreslena horizontalni oboustranna

Useka predstavujici roz§ti hodnot.

Graf 5 Parametrickd metoda konkutefth vyhod produktu (NEJ) pro PBprogramy

Nejlevnéjsi

Nejlepsi lokalita

Nejlepsi instruktofi

Nejinovovanéjsi

Nejlepsi sortiment
(nabizenych sluzeb)

Nejlepsi dojem

0 1 2 3 a4 5 6 7 8 q
(8patna) (superkvalitni)

Zdroj: parametricka metodzichovsky (2002), udaje metody: vlastni zpracovani

2 Viz kap. 3.2.1 Analyza mikroprasii.

2 Jednatel podnikd, ¢i jinych osob v podnikové organitai struktue, v jejichz kompetenci je odpédit na poloZeny dotaz.

%0V elektronické po$t byla vyuZita tabulka vifloze prace, viz floha 8 Ohodnoceni paramietiparametrické metody
konkurerénich vyhod produktu (NEJ) — dotaznikovérSef.

%1 TB — teambuilding, poznamka autora.
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Dotazovanim bylo zjigho, jaké vybrané parametry na poskytované sluddaiuji
klienti podniku nejvice, z tabulky je patrné, Zeysto tyto ti parametry: ,nejlepsi
lokalita®, ,nejlevrgjsi“, ,nejlepsi instrukté“ a ,nejlepsi dojem”. Z grafu je ovSem
ziejme, Ze vSechna dalSi ,nej* byla o¢ea pongrné vysokymi hodnotami a tedy, ze
tato sluzba dosahuje z perspektivy kliepbdniku vysokych kvalit. Nejnizsi hodnoty
bylo dosazeno u parametru ,nejinovovgil'. Bylo by proto pro podnik &elné, zanrit

se na inovace v tomto oélvi.
3.5Rozbor vykonného marketingu podle jednotlivych proesi

Pro zhodnoceni so¢asného stavu marketingu v podniku, budou nyni uwede
nejdilezitéjSi silné stranky, slabé strankyfilpzitosti a hrozby jeho @i dilcich
podnikovych procds Uvedené poznatky byly ziskany strukturovanym cozent?
s majiteli podniku, rozborem webovych stranek pkdni obdobi 1. 7 — 1. 8. 2013 a
jeho tis&nych propagénich material a zhodnocenim komplexni marketingové aktivity

podniku.

a) Proces relaniho marketingu

- Silné stranky
K silnym strankam pét proaktivni udrzovani vztahse stalymi klienty, fatelska,
neformalni atmosféra v podnikovém piesti (podnik &Zi z vyhod statusu rodinného
podniku), dobré vztahy s autoritami v ngigfisobeni podniku (#sto, kraj) a kooperace
s libereckym krajem v propagaci cestovniho ruchu.

- Slabé stranky

Ke slabym strankdam pa@t vysSSi fluktuace zatstnanéd v dilcich provozovnach
podniku, absence proaktivnihdigtupu v kontaktu s klienty podniku pro zp&ani
zpetné vazby o kvalit sluZzeb a personalu a nedostatevyuZziti potencidlu modernich

komunikanich technologii (zejména socialnie¥it kontaktu se zakaznikem.

32 Viz Priloha 1 Okruhy otazek a konkrétni otazky pro stiukwany rozhovor s jednateli podniku — preést a druhdast.
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- Prilezitosti

PifleZitostmi  podniku jsou: aplikace metod CBM k akvizici informaci o
jednorazovych zakaznicich i stalych klientech avidelné marketingové naprocni
vyzkumy za delem zjiS€ni spokojenosti stalych klieitse sluzbami a zjighi jejich
poptavky a pani a pozadavkjako informa&ni podklad pro tvorbu inovaci v podnikové
nabidce. K dalSimifleZitostem pdf: stimulace zakaznikpodnikovych provozoven ke
scklovani zgtné vazby, napv podolkd vyhlaSeni anket o nejoblibgai sluzby

v nabidce firmy a losovanitispévovateli s moznosti vyhry ndpcenovych kupain -

k podpde WtSi navratnosti a slosovatelné dotazniky pro&jisspokojenosti zakaznik
se zamistnanci di¢ich provozoven podniku;

- Hrozby

Hrozbou je pedevSim vysoka fluktuace zéstnand, ktera niize vést k poklesu kvality
prodavanych sluzeb, zhorSeni kvality interakce ptuslatel sluzby — zakaznik,
vychéazejici ze specifickych vlastnosti sluZéb.

b) Proces marketingu inovaiho a inovativniho

- Silné stranky

K silnym strank&dm péit akvizice nového objektu v bezpriesini blizkosti sportovi
rekre&niho centra, se zamwem vytvdeni novych ubytovacich kapacit. Dale také
oteweni nového stravovaciho izzeni, jako sotast sluzeb penzionu ve vlastnictvi

podniku.

33 CRM — customer relationship management
34 Viz kap. 2.10 Specifika marketingu sluzeb
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- Slabé stranky

Mezi slabé stranky siadi absence systematické&tr@ vazby od Klierit podniku pro
zisk relevantnich informacitiprozhodovani o zavedeni inovaci podnikovych sluzeb
procesi. Poptavka po inovacich podnikovych sluzeb je p@ate zpracovani

parametrické metody konkur&rich vyhod produktu (NEJY.
- Prilezitosti

Prilezitosti pro podnik je roz&vani nabidky sluzeb spojenych gdanim
outdoorovych a teambuildingovych program letnim obdobi a sledovani tréngro
zdokonaleni procésposkytovanych sluzeb. Dale také vySSi & mi na zahratini
klientelu na zahraghich veletrzich a vyuziti audiovizualni propagacammkovych

aktivit a provozoven.
- Hrozby
Hrozbou je pedevSim riziko navratnosti investic podniku do iaoiv

c) Proces marketingu konkurence a konkurenceschopnost

- Silné stranky

K silnym strankdm péit vlastnictvi objeki vhodnych pro podnikové akce (akce Skol,
pop. mnohoélennych skupin), fungujicich v synergickém efeldutfioorové/sportovni
stredisko, kulturni klub, ubytovaci Haeni, stravovaci #¥&eni), spoléné s nabidkou
sluzeb, jako je zaji8hi tvorby propagénich material pro podnikové akce, tvorba
darkovych pedméti apod. Jedna se tedy o schopnost podniku komplesiistit
sluzbu, ¥etrg vSech doprovodnych sluzeb. K dalSim silnym strémkae radi
programova skladba podniku, vyuZzivajici Uspory zsatu a know-how ziskané

dlouholetowinnosti podniku v ptadani mnohaiznorodych aktivit.

% Viz kap. 3.4. Parametricka metoda konkéréoh vyhod produktu (NEJ)
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- Slabé stranky

K slabym strankdm sefadi absence kontinuity nabidky outdoorovych a
teambuildingovych prograin v zimnim obdobi a absence systematického procesu

sledovani a vyhodnocovani konku¢afch vyhod a aktivit konkurence;
- Prilezitosti

Mezi prilezitosti seradi: roz&feni podnikatelskych aktivit v zimnim obdobi, medial
propagace ztaziujici komplexnost nabidky sluzeb podniku a finalzaa realizace
projektu zanifeného na tvorbu cestovni kandela gred ¥temi roky byl navrzen, poté se
vzhledem k zarteni podniku na jiné aktivity odép odstoupilo, sluzby tak nebyly
doposud implementovany do praxe podniku. Zakirdnklientela by mohlatast&né

zredukovat riziko ztraty ,key cutomers” na tuzemskihu. Rilezitosti je také vysoka
poptavka po audiovizualnich vystupech z podnikovgghi, a tedy moznost podniku

realizovat tuto aktivitu ve&tsi mte.
- Hrozby

Hrozbou je cenova konkurence v mistech, kde seéngrdinnost podniku s konkurenci,

riziko hrozi zejména pro sluzby sport@wrekre&niho centra.

d) Proces marketingového controllingu

Zde neni mozné detadljn vypracovat SWOT analyzu. Controlling v podnikwpih&a
nahodile, nesystéemey Frilezitosti pro podnik je proto naprava tohoto staBude
dulezité nejprve exakth stanovit marketingové cile pro podnik acdipodnikové
provozy a vytvait strategie k jejich dosazeni, poté bude teprvémcstanovit systém
jejich kontroly.

e) Proces marketing managementu

- Silné stranky

Za silnou stranku je mozné povazovatdemi nedostatk jednateh podniku

0 sotasném stavu marketing managementu a snahu o jphavoa
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- Slabé stranky

Slabou strankou je ipdevsSim absence exaktrstanovenych ail a sofistikované
strategie. Marketing probih& veskrze jen mextictvim intuitivnich fundamentéalnich

prvki: bannerova reklama na internetu, plakaty, letdly a
- Prilezitosti

Prilezitosti k zefektivéini marketing managementu je dgnéni osoby v podnikové
organizani struktde podniku,¢i pfijmuti nového zargstnance, ktery by vykonaval
marketing jako hlavni pracoviinnost. Dale je to také zefektigmi firemni struktury
z hlediska dlby prace, kompetenci a zodgowosti za praci. Eelné mize byt také
vyuZziti outsourcingu externich marketépro pomoc fi realizaci modernich IT

propagénich aktivit.
- Hrozby

Hrozbou je pedevsim podcemi vyhod systematického vyuZiti strategického
marketingu. Nepochopeni marketingové filosofie aeslge jeji implementace do praxe
podniku, povede k Ubytku zakazfiik budoucnu a ke stagnaci,poklesu ziskovosti

podniku.

3.6 Dotaznikova Sefeni

V kapitole jsou uvedena dotaznikovéaiéat, zpracovana zisodu zisku primarnich dat
od podnikovych klient a zprostedkovatel klientely na zahragnich trzich, tzv. tour

operatof. Dotazniky byly zaslany v elektronické past
a) Preference rniho obdobi pro realizaci teambuildingu

Jednou z dlezitych identifikovanych slabych stranek podnikpiedchozi kapitole, je
pokles jeho nejvynosisi aktivity (teambuilding a outdoor aktivity) vmnim obdobi.

Ke zjiS&ni, zdali je tento pokles apoben absenci poptavky kliéntylo provedeno
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dotaznikové S&eni*® Kompetentni zastupci podrikbyli v elektronické podob
pozadani, aby uvedly, v jakémc¢rdam obdobi preferuji realizaci teambuildingovych
aktivit pro své zawrstnance. Navratnost byla 82%, odpdslo 37 klienti ze 45
oslovenych, Séeni prolghlo v obdobi 1.7 - 25. 7. 2013. Vysledky jsou zaersy

v nasledujicim grafu.

Graf 6 Poptavka realizace TBaktivit dle ra&sniho obdobi

7,6%

W Jaro
M Léto
Podzim

HZima

Zdroj: vlastni zpracovani
Z grafu je patrné, Ze klienti podniku Goodday s.preferuji teambuildingové akce v
obdobich jara, podzimu a léta, zatimco v&jen v minimalni mie. Témto informacim
odpovidaji i data podniku o frekvenci realizacentbaildingovych akci v rénich
obdobich minulych let. &oli podnik disponuje know-how a schopnostmi realat
tento typ sluzeb v obdobi celého roku, v zimniasitich je poptavka minimalini.

b) Poptavka podnik po zpracovani audiovizualni produkce
Vzhledem Kk rostouci poptavce po audiovizualnichtyysch z podnikovych akci (4
zpracovana videa viigkém roce, 16 videi v letoSnim), se tato doposusgooucovana
sluzba, jevi pro podnik jakariezitost pro rozgeni podnikovych sluzeb a jeho synergii.
Za elem zjiSéni poptavky klieni podniku po této slugbbylo zpracovano dalSi

% Priloha 9 Preference ¥niho obdobi pro realizaci teambuildingu - dotazaéseteni.
57 TB — teambuilding, pozn. autora.
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dotaznikové Se&eni pro klienty podniku. Navratnost byla 80%, odgt#o 36 klienti®®
ze 45 oslovenych, &eni prokthlo v obdobi 15. 9 - 10. 10. 20¥3Dle Seteni dosahuje
poptavka klieni po zpracovani videa 86,1%, trzni potencial po ®tzk® je tedy
znatelny.

c) Poptavka zahra#mich klienti po rekreaci v oblasti libereckého kraje

Jako vyznamna identifikovana konkuéeh vyhoda podniku se jevi jeho komplexni
zadzemi (ubytovaci, stravovacitizeni, sportové rekred&ni centrum, kulturni kluby
apod.), vhodné pro podnikové aktivity i jednotlivéeefektivnimu zgisobu vyuziti této
konkurergni vyhody ve ¥tSi mie, by nélo vést dokotieni projektu cestovni kancétg
se zamdienim primarg na zahrardini klientelu. Z divodu zjiSeni trzniho potencialu pro
tuto sluzbu, bylo dotaznikovym $enim osloveno 17 zprdstlkovatei*® zahraninich
zajezd, tzv. tour operatdr. Osloveni byli 4 zprogedkovatelé z Holandska, 5 z Ruska,
6 z Danska a 2 z Izraele. S deseti z nich $pok&t v minulosti spolupracovalé&,byla v
kontaktu, na zbylé se paila sehnat kontakt dik§lenstvi spolénosti v organizacich se
zamsienim na cestovni ruéfiK osloveni zprogedkovatel byla pouZita anglicka forma

dotazniku** Navratnost byla stoprocentni.

Vysledky Seteni prokazaly poptavku zahranich turisti po rekreaci v oblastitgobeni
podniku Goodday s.r.o. V lethim obdobi dosahujetdd@ dle vysledk Seteni 80%,

jak je patrné v nasleduijici tabulce, v zimnim obidmik 73,3%'>

3 7astupé spole&nosti, v jejichz kompetenci je odpovidat na tyttedg — pozn. autora.

39Viz priloha 10 Poptavka klietitpo video tvork, dotaznik byl zaslany kliefin elektronickou postou.

40 5 ¢4sti zprogedkovatel spoleénost spolupracovala, se kterymi sgolest spolupracovalgi spolupracuie,
“1Viz kap 3.2.1 analyza mikroprdstli — véejnost.

“2 Priloha 12 Dotaznikové deni pro zprogedkovatele zajeZd— vzorovy dotaznik v Angiting.

43 Viz piiloha 13 Dotaznikové eni pro zprosedkovatele zajeZd— zimni obdobi.
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Tabulka 4 Dotaznikové Feni se zprogedkovateli zajezil

Existuje u Vasich Klierit poptavka po turistickych destinacich v Libereck&nmji

v letnim obdobi?

ANO 80% / NE 20%

Pokud ano, odpatzte prosim na nasledujici otazky:

Jak byste tuto poptavku ozfilé?

a) SpisSe vysoka 41,6%, b) Ani nizk4, ani vysoka %3,8) Vysoka 25%

Jaky meziréni charakter mé poptavka vasich klight

a) Rostouci 66,6%, b) Netni se 33,3%

Jaky zfisob rekreace Va3i klienti@eském réaji preferu;ji?

a) Pesi turistika 83,3% b) Adrenalinové zazitky 58,3%) Ramatkova turistikq
58,3% d) Sportovni aktivity 75%

Zdroj: vlastni zpracovani

3.7 SWOT analyza podniku

52

Zpracovani analyzy mikroprastdi a makroprogedi podniku, posouzeni marketingu

podniku dle jeho déich proces, vypracovani metod kvantifikujicich konkucten
vyhody podniku a zisk primarnich dat dotaznikovy@etenimi, generovaly informace,
které byly pouZzity pro tvorbu nésledujici komplex8IWWOT analyzy pro podnik
Goodday s.ro. SWOT analyza podniku zahrnuje poejdileZitéjSi zjiS&né poznatky,

zantiené na fakta a jevy relevantni pro tvorbu marketuygh strateqgii.

a) Silné stranky

- Disponibilita komplexnim zazemim (sport@vrekre&ni stedisko, penzion,

kulturné-hudebni  klub, stravovaci #aeni) a materialnim vybavenim

k zajiseni Sirokého spektra akci (sportovni, kulturni akedyody, souze pro
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podnikovou klientelu i vi@jnost, teambuldingu apod.) bez nutnosti najimat
externi pracovniky, pronajimat ubytovactizani apod.

- Praktické zkuSenosti a cenné know-how iitagpektrem nabizenych sluzeb
podniku;

- Dostatek finatinich zdrofi na propagaci;

- Vnitropodnikové neformalni atmosféra, fuimk vztahy;

- Flexibilita podniku, schopnost v kratkémiasovém rozmezi ipravit a
realizovat projekty vymykajici se ziné nabidky, fesré dle poZadavk
klienta;

- Clenstvi a Uzka kooperace se zajmovymi organiza¢elospodéska komora
CR, Sdruzeni pro rozvoj cestovniho ruchu v Liberechéaji, SdruzenCesky
raj) — moznost pro kooperaci v propagech aktivitach podniku.

b) Slabé stranky

- Absence exakthstanovené mise, vize, korporatni strategie;

- Absence exakth specifikovanych marketingovych tila strategii. Tvorba
marketingovych op&tni bez analyz a dat,

- Absence kontinuity nabidky sluzeb podniku v zimniohdobi, zejména
v oblasti realizace nejvynogsich podnikovych aktivit;

- Nedostatky v usp@dani organizani struktury podniku, absence osoby
zabyvajici se primaen strategickym marketingovym planovanim a
systematickym marketingem ob&gn

- Absence sofistikovaijsiho vyuziti modernich inforntaich technologii
(facebook, twitter, youtube) nagormou soutznich aplikaci, cilené propagace
prispivku apod.

- Posledni SEO optimalizace podnikového webu atweittich provozoven

pied ¥emi lety;
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- Absence systematického ziskadvanttap vazby od klierit, slabé zgazeni

CRM* progranii do praxe podniku;
c) Prilezitosti

- Zacileni na zahraémi trhy — dokogieni projektu tvorby cestovni agentury;

- Implementace podnikovych sluzeb zgemych na spotenskou odpasdnost
podniku;

- Cerpéni dot&nich program EU;

- Vyuziti vysoké poptavky po tvotbaudiovizualni dokumentace podnikovych
akci;

- Rozsfeni sluzeb podniky o audiovizualni produkci, jeds& o vhodnou
aktivitu t€Zici ze synergickych efekpodniku;

- Permanentni obliba adrenalinovych spprnoznost jejich inovace a rorsii
v nabidce sluzeb podniku;

- Vhodné geografické podminky v migiisobeni podniku pro roz&ini nabidky
sluzeb o zimni aktivity;

- Geograficka pozice libereckého kraje, spojeni rystili komunikaci Praha —
Liberec.

d) Hrozby

- Ztrata dlouhodobych Kovych klienti.

- Pxiblizné 60% klcovych objekit podniku neni v jeho vlastnictvi (hudebn
kulturni klub,cast sportovérekrea&niho centra), podnik si je pronajima;

- Pretrvavajici ekonomicka krize, nejasné prognézy ygnvo

- Vstup nové konkurence na trh - zejména v obfastkytovani volntasovych

aktivit v blizkosti sportovérekre@&niho stediska podniku;

4 CRM — customer relationship management.
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3.8 Navrh marketingova strategie a strategickych aktivi

Ve slabych strankach vypracované SWOT analyzy uwede gechozi kapitole je
patrna absence explicitniho stanoveni mise a vizénigu, které jsou v hierarchii
strategickéhotizeni podniku nejvySe, st&ntak i stanoveni strategie korporatni,
vztazené komplexnna vSechny aktivity podniku Goodday s.r.o. Diplatagrace si
klade za cil, vytviit strategii marketingovou, ktera je vySe uvedengodizena®
Vzhledem ktomu, Ze nejsou rfadené strategie definovany, bude tato strategie
vychazet z poZzadavku jednatalpol&nosti, kterym je zisk novych zékaziaigodniku.

Jako nejvyznamijSi konkurewni vyhoda podniku Gooday s.r.o. se dle #jigth
informaci jevi jeho disponibilita materialnim i natarialnimi statky, tviscimi efektivni
synergie. Konkréth se jedna o sportogrrekre&ni centrum, ubytovaci #aeni,
stravovacich zézeni, kulturg-hudebnich kluby, know-how a materidlni zajmst
k parddani prograrin pro mnohcatlenné skupiny. No¥ navrzena marketingova strategie
podniku je proto zagtena na tuto konkuréni vyhodu, tedy efektivni vyuziti synergii

podniku. K naplani strategie je podniku dopamno vykonat d¥ aktivity.

Prvni aktivitou je finalizace projektu z&heného na implementaci cestovni kantela
do portfolia ¢innosti podniku. Projekt byl navrzentgad temi lety, ale z vodu
nedostaténého personalniho zaj$ii a zandieni podnikovych finatnich prostedki na
jiné projekty, nebyl dokoten. Tato aktivita je dopotena zé&chto divodi:
disponibilita podniku vySe uvedenymi aktivy v taiiky vysoce preferované oblasti
Ceského réje, kdy kapacita provozoven ma potendg@hgut giblizné o 40% vic
zakaznik a podnikovych klient, nez nyni. DalSimitvodem je aktivnélenstvi podniku
v organizacich, jako je Hospag&a komoraCR, ¢ Sdruzeni pro rozvoj cestovniho
ruchu v libereckém kraji, které umiagi podniku @&ast na zahradmich trzich
s menSimi néklady, s moznosti ziskat cenné kontakty nové zahradmi

zprostedkovatele proifjezdovou turistiku. Fetim divodem je know-how podniku pro

4 Viz kap. 2.3 Strategicky marketing v modernim pidn
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tvorbu znorodych prografh pro tuzemské turisty, skupiny turista podniky,
aplikovatelné i pro zahrami klientelu. V neposlednfact je to existence trzniho
potencialu, daného rostoucim zajmem zakirdoh turisti o rekreaci v libereckém kraiji,
ktery vyplyva z informaci poskytnutych tour opergtw dotaznikovém &&ni?® Dle
tohoto Sateni, je poptavka klientv letnim obdobi az 80%. Poptavka kligpo rekreaci
v oblasti misobeni podniku je patrnd i v zimnim obdobi (73,3&)Mmohla by tak
casténé¢ kompenzovat propad podnikovych akci (teambuildiogtdoor), po kterych
neni v tomto obdobi z&jef.Realizace projektu by pro podnik ndmbyt kapitalov
nara:na, hlavnim finadnim ndkladem budou vydaje na dokeni webu, ktery byl
navrzen pi puvodnim planovani projektu, vydaje spojenécasii na zahratimich
veletrzich a tvorba jazykové modifikace propagah materidl pro zahranini

klientelu.

Druhd doportiovand aktivita je implementace audiovizualni pramuldo nabidky
sluzeb podniku. Vychazi z rostouci poptavky kliepbdniku o tvorbu video zdznamu

z realizovanych podnikovych akci, oprotingkému obdobi byl 300% n#st o tuto
sluzbu. Vzhledem Sirokému portfoliu kliégnpodniku napi¢ podnikatelskymi sektory,

je pravépodobné, Ze vifpadt U¢inné propagace by se tato sluzba mohla stat dalsi
vyznamnou poptavanou aktivitou v nabidce podnikayyBujici synergicky efekt
podnikovych sluZeb. Trzni potencial jeegmy z provedeného dotaznikovérgef'® na

jehoz zaklad byla zjiS€na 86,1% poptavka podniku po této skizb

Ackoli z hlediska vyse trzeb neni v sagnou chvili tato aktivita v rdmci podnikového
portfolia @ilis vyznamnd, jeji moznosti vyuZziti v podniku jsd@iroké a maji velky
potencial. Krond zpracovani videi pro klienty je ¢élné ji vyuzit k natéeni
propagénich videi vSech dilch podnikovych provaz a aktivit, Wetné propagéanich

videi vySe navrhované cestovni kaneéelaVidea dale pravidetn aktualizovat a

* Viz. kap. 3.6 Dotaznikové Zeni — Poptavka zahramich klienfi po rekreaci v oblasti libereckého kraje.
4"Viz. kap. 3.6 Dptaznikové ¥eni - Preference #aiho obdobi pro realizaci teambuildingu.
8 Viz kap. 3.6. Dotaznikové eni - Poptavka podnikpo zpracovani audiovizualni produkce.
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prezentovat s nimi podnik na webu, veletrzighpotencialnim klienim. Strategicka
implementace obou uvedenych aktivit do portfoliazeb podniku poii¥e zefektivnit
jeho¢innost. Programy cestovni kanaglaimozni naplnit nevyuzitou kapacitu prowoz
a vyuzit jejich synergie, audiovizualni produkcestane nastrojem propagace podniku a

z&rovei prinosnym roz&enim sluzeb pro jeho stavajici i nové klienty.

Cile podniku budou nejprve napldnovany preghictvim metody strategického
planovani LOG frame. Opa&ni nutna k dosazeni strategickychidiudou nasledn
detailrgji specifikovand v marketingovém mixu. V marketivgan mixu budou
charakterizovany i dalSi skut®osti, souvisejici s uvedenym cilem fiem. Budou to
piedevSim napravné opahi tykajici se propagace podniku jako celku a idal$

doporweni redukujici identifikované nedostatky, uvedea&SWOT analyzact.

3.9 Planovani strategickych cii metodou LOG frame

Strategie LOG frame znazaije logicky proces vedouci k implementaci stratiegit
aktivit, definovanych v edchozi kapitole, a #goby jejich kontroly. Usednim
prvkem metody je nasledujici obrazek standardizévamatice logického ramce.
Vertikalni pole jsou ozrignacislicemi a horizontalni pismeny. Takto ozeaa pole

jsou nasled& charakterizovana pod tabulkou.

49Viz kap. 3.6 Rozbor vykonného marketingu podlenjeitivych proces a kap. 3.7 SWOT analyza podniku.
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Tabulka 5 Realizace éilmetodou LOG frame

A) B) ) D)
Logické kroky/ Objektivné | Zdroje a Predpoklady a
hierarchie cil/ ovéfitelné prostiedky rizika projektu
intervenéni ukazatele ovefeni
logika ukazateld
1) | Celkovy cille
1DA) 1)B) nHe) 1)D)
projektu
2) | Ucel projektu
2)A) 2)B) 2)C) 2)D)
3) | Oé¢ckavané
vysledky/vistupy 3)A) 3)B) 3)C) 3)D)
4) | Komparativni
konkurenéni
. DHA) 4)B) 4)C) 4)D)
vyhody vystupis
5 | Khicove
aktivity/¢innosti 5)A) 5)B) X 5)D)
Predbéiné
podminkya
piedpoklady
projektu

Zdroj: partnerstvi-jmk.cz (2008), data upravenaeam

1)A) Celkové cile projektu

Inovace portfolia nabidky sluzeb podniku Gooddaysy casovém horizontu jednoho
roku, v podob:
a) Rozs&ieni podnikové nabidky o cestovni kanéela

b) Implementace audiovizualni produkce do nabidik¥ed podniku.
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1)B) Objektivig owritelné ukazatele

a) VysSi naplani ubytovacich kapacit podniku o 10% do jednohairo#t realizace

cestovni kanceta.
b) Narist zakadzek spojenych s touto sluzbou o 15%.

1)C) Zdroje a prosedky ovreni ukazatei

a,b) Wetni materialy podniku

1)D) Predpoklady a rizika ovliwijici dosazeni cil

a,b) Nutné splkéni dikkich kroka v logické posloupnosti LOG framégquichazejicich

naplreni cili. Tvorba finadnich rezerv proifpad neusgchu projeki.

2)A) Ucel projektu

a) Vyuziti synergii podnikovych provozoven a naplinejich kapacit. Zisk novych
zakaznik naceskych i zahrakich trzich.

b) Zisk novych zakaznik poptavajicich audiovizudlni sluzby. ZvySeni sgiekého
efektu podnikové nabidky - nabidka realizace poalnfkh akci s moznosti zajésti

foto a video materialu za vyhodné ceny. Inovacddiabsluzeb pro stavajici klienty.

2)B) Objektivg owritelné ukazatele

a) Naist zakaznil podnikovych provozoven o 10%.
b) Narist zakadzek spojenych s touto sluzbou o 15%.

2)C) Zdroje a prosedky ov¥ieni ukazatel

a, b) Interni materialy podnikovéhdgainictvi.
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2)D) Predpoklady a rizika

a) Nizka poptavka po sluzbach cestovni karfeglaenalezeni zprdastlkovatel na
zahranénich trzich. Delegace dith Ukoli na kompetentni osoby v organina
strukture podniku pro efektivni naplanovani a realizaciéshuzby.

b) V prvni fazi zaji&ni kvalitni marketingové propagaceileité k roz&ieni powdomi

0 nove sluzb v portfoliu sluzeb podniku.

3)A) O'ekavané vysledky/vystupy

a) Vyssi vyuziti podnikovych kapacitiifv zahranéni klientely.

b) Nabidka propagai, prezenténi, dokumentarni a dalSi audiovizualni tvorby, jako
sourast podnikové nabidky sluzeb.

3)B) Objektive owritelné ukazatele

a) Vyssi vyuziti kapacit podnikovych proviopii srovnani s daty z minulych let.
b) Now zavedena sluzba v podnikové nabidce s odpovidejiersonalnim zaji&im.

3)C) Zdroje a prosedky ovreni ukazatel

a) Interni materialy podnikovéh@eétnictvi

b) Spustné webové stranky novych sluzeb, vyimoé propagmi materialy na nové
sluzby, roz&eni organizéni struktury podniku o nové zastnance vykonavajici dané

sluzby.

3)D) Predpoklady a rizika

a) Tvorba konkrétni podoby nabizenych progiamstovni kancefé

b) Vhodr¢ navrZzena propagai strategie o navposkytované sluzb
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4A) Komparativni konkureni vyhody vystub

a) Roz&ieni nabidky sluzeb o cestovni kantetgtvori nové synergické efekty. Vyssi
vyuziti podnikovych provozoven, ubytovacich fizani, vyuziti geografického

potencialu sidla podniku

b) Diferenciace nabidky sluZzeb oprdgrm hlavnim konkureitn, ktefi nenabizi sluzbu
tohoto charakteru, v této podob

4)B) Objektivig owritelné ukazatele

a, b) Vyssi ohodnoceni inovaci podniku.

4)C) Zdroje a prostedky ovreni ukazatel

a, b) Zpracovani marketingového vyzkumu.

4)D) Predpoklady a rizika

a) Implementace obdobné sluzby konkurenci, pokiessnosti nabizenych sluzeb v

dusledku vySsi cenové konkurence.
b) Nedostaténa poptavka po nové sluzb

5)A) Klicové aktivityéinnosti

a) Splreni legislativnich pozadawk— udtleni koncese pro provoz cestovni kantela
pojistni. Vytvoreni konkrétniho programu cestovni kangel&zhledu nového webu a
propaganich materidl. Priprava a realizace efektivni marketingové stratekie

propagaci no¥ nabizené sluzby.
b) Tvorba propagmi strategie nove sluzby.

5)B) Objektivig owritelné ukazatele

a) NavySeni p&tu reklamnich material a propagénich marketingovych kanal
Zvyseni marketingovych vydajo cca 5%. Vznik nového webu propagujiciho cestovni

kancel&, ¢i rozSieni stavajiciho webu o sekci cestovni karteela

61
Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

b) ZvySeni marketingovych vydajo cca 2%. Vznik nového webu propagujiciho

audiovizualni produkcki rozSieni stavajiciho webu o sekci audiovizualni produkce

5)D) Predpoklady a rizika ovliwijici realizaci navrzenych aktivit@nnosti

a) Spatd zvoleny program neodpovidajici poptavce zakagnikevhodi zvolené

propagéni materialy.
b) Vhodna formulace propagzch texti a zpracovani webové stranky.

Predk¥Zzné podminky arpdpoklady

a) Personalni zajishi projektu.

b) Uvolnéni finartnich prostedki na nakup nové techniky.

3.10 Navrzena opafeni pro cely podnik

Diive nezli dojde k popisu sloZzek strategickeého miamgeveho mixu v nasledujicich
kapitolach, budou uvedena dopéeni, zandiena na cely podnik, které by ém

realizaci marketingové strategigegchazet.

Podnik dle zpracované SWOT analfzyostrada exaktndefinovanou vizi, misi a
korporatni strategii. Jejich definice umozni vzhikrarchické posloupnosti, kdy nov
definované marketingové strategie budouipmhé smyslu existence podniku (mise),
budoucim aspiracim podniku (vize) a korporatnitegia Sneiovani podniku tak

nebude tolik strategicky ,rozéméné” jako doposud.

Dale by bylo delné z&lenit do organizéni struktury podniku osobu, kterd se bude
zabyvat marketingem, jako hlavni pracovni napinékadh v organiz&ni struktue
podniku forméalg takova osoba figurujg realita je takova, Ze jeji hlavni pracovni
naph se tyka organizace dith podnikovych projekta dalSicktinnosti s marketingem

4%

systematickéhofstupu. V pipadct, Ze nebude mozné 2mit pracovni nap této osoby

50

51Viz kap. 3.1 Charakteristika podniku.
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tak, aby vykonavala primanmarketingové aktivity, nebo delegovat tuto pradovn
¢innost na jiného stavajiciho zastnance, bylo by vhodné ugpdat vylérovétizeni na

noveho kvalifikovaného marketingového pracovnika.

Pro podnik by bylo dale &Iné roz&it a navazat dlouhodobé partnerstvi
s podnikatelskymi subjekty v kraji zat€lem recipréni propagace, konkrétnnaf.
formou propojeni reklamnich kampani. Ugatipartnedt na propagénich materialech,
webech firem, PR na profilech parthev socialnich sitich apod. V Gvahuigadaji
nekonkurujici sportovni podniky nagplavecky bazén, éstské sportovni haly atp. Pro
marketing v oblasti kulturni propagace pakinapuzea, vystavy, galerie atp. Propojeni
reklamnich kampani se nabizi také maprozvozci jidel v kraji, formou ffpojeni
reklamni letdk na vybrané podnikové provozy k rozvazenym protiuktformou

barteru nap za banerovou reklamu v provozech podniku Gooddag.

Pro zkvaliteni PR podniku by bylo vhodné implementovat do jelkévit sluzby na
bazi CSR? napf. spoluprace s vybranou neziskovou organizaci, chédni uritého
procenta z poskytnutych sluzeb podniku na ochraivotriho prostedi, rozvoj

cykloturistickych tras v mistpasobeni podniku €eském rajigi Jizerskych horach.

3.11 Strategické cile v marketingovém mixu

Strategie rozvedena ¥erhozich kapitolach, bude v této kapitole podro&npopséana
prostednictvim marketingového mixu se z&enim na doporteni dlouhodobého
charakteru.

3.11.1 Produkt - potireby a prani zakaznika
a) Cestovni kanceta

Propagace podnikovych sluzeb a podnikovych provezozandtena naceskou i

zahrandni klientelu.

%2 CRS - corporate social responsibility
53 Viz kap. 3.8 Navrh marketingové strategie a sgiatgych aktivit
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b) Implementace audiovizualni produkce do portfolibidiy sluzeb podniku.

Nabidka audiovizualni podnikové propagace: reklamarezentace produktsluzeb,
podnikovych aktivit, ¢i celych spolénosti a audiovizuélni propagace v ramci
cestovniho ruchu, sportu a kultury: audiovizualmopgagace ubytovacich iZzeni
(hotel, penziori apod.), uzemnich calk(kraji, obci, ngst), cestovnich kancéia
koncerfi, vystav, sportovnich akci a dalSich udalosti.

3.11.2 Cena - naklady na straré zdkaznika

a) Cestovni kanceta
Cena ditich prograni by nmela respektovat nabidku konkurence, naklady a vnéman
hodnotu zakaznikem, v souladu s metodou®3@rogramové aktivity by sty byt
flexibilné modifikovatelné, tak aby bylo jejich cenovou vy8iozné pizpusobit
pozadavkm zéakaznily, tedy tvdit je tzv. na KIE.

b) Audiovizualni produkce
Dolni hranice ceny by #&a byt stanovena s ohledem respektujicim naklatbryii
jsou zejmeéna: pet natéecich dii, odhadovany pet dmi sttihu videa a postprodukce,
pocet nutnych externich pracoviiikoswtlovag, asistent), autorska prava k h&dpog.
mluveny koment§ naklady na dopravu, naklady na marketing, nakladypdizeni

software a videotechniky.

Dle metody 3¢ bude nutné respektovat také ceny konkuremtvnimani hodnoty
zakaznikem. Vzhledem ktomu, Ze se jedna o oficiégivedeni nové sluzby do
podnikové nabidky, bylo by napvhodné aplikovat kratkodékhicca 6 ndsiai) strategii
nizkych zava&cich cen s udrzenim stavajici kvality. Timtaigpbem by podnik i
ziskat nové zakazniky. Nizké ceny v tomto obdolidebpodnik schopen ,dotovat® z

ostatnich podnikovych provaz

% Viz kap. 2.12 Marketingovy mix.
%5 Viz kap. 2.12 Marketingovy mix.
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Pri tvorbé cen vSech uvedenych inovaci je&eliné brat ohled také na analyzu
mikroprostedi a makroprogedi podnikd®, konkrétg vyvoj makroekonomickych

ukazatel, prognézy vyvoje apod., které owuiivji kupni silu podnil a spatebiteli.

3.11.3 Distribuce — dostupnost pro zakaznika

a) Cestovni kancefta

Nové sluzby by rdy byt v prvni fadé propagovany prostdnictvim internetove
distribuce - webovych stranek podniku. Bylo by vhédlokogit realizaci ged ¥emi
lety rozpracovaného webu na tento projekt s konggwu“ zangreného nateskou i
zahranéni klientelu. Na webu by &ty byt detailré charakterizované dil programy pro
vybrané cilové skupiny (turisté, rodiny, Skoly atduzita fotodokumentace lokalit,
idealrgji propag&ni videa. Dale uvedena dostupnost lokalit na éamoZznosti
ubytovanich zdzeni, specifikace cenovych podminekpgpby placeni, slevy a dalSi
z pohledu zékaznika relevantni informace. Web ki mjit dle cilovych zahragnich

trht zpracovan v &olika jazykovych variacich.
b) Audiovizualni produkce

Tvorba samostatného oddilu na webu podniktengho pro charakteristiku nabidky
sluzeb audiovizualni produkce, ukazek tvorby areszfei. Vzhledem ke spedifiosti
sluzeB’je i v tomto fipads poskytovana sluZbaino zakaznikovi. Ten fite obdrzet
vysledny produkt (video) dle domluvy nappies elektronické ulozi§t na DVD, ¢i

jiném nosti.

%6 Viz kap. 3.2.1 Analyza mikroprdgdi a 3.2.2 Analyza makroprestii.
57 Viz kap. 2.10 Specifika marketingu sluzeb.
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3.11.4 Marketingova komunikace — komunikace se

zakaznikem
a) Cestovni kancefta

Bylo by vhodné zvazit a naplanovatast na vybranych zahra&nich veletrzich

cestovniho ruchu. iPjejich vybéru se nabizi spoluprace s Hospat#tdu komorou a
SdruZenim pro rozvoj cestovniho ruchu v Liberechéaji, jejichz je podnik Goodday
s.r.o. ¢lenem. Vzhledem vysledk dotaznikového S@ni se zprosédkovately na
zahranénich trzichR® piichazi v Gvahu Holandsko, Rusko a Dansko. Dle dadaich

zkuSenosti podniku se zastoupenim zakiraoh turistt v provozovnach podniku,
piichazi v Gvahu také &mnecko, pipadré dalSi zem, ze kterych dle informaci v
makroanalyz€ podniku proudi do Libereckého kraje nejvice tiridero prezentaci
podniku by byla Geln& tvorba propagaich tiS€nych materidl a v mnoha jazykovych

variacich (dle cilové ze#h a tvorba propagaich videi.
b) Audiovizualni produkce

Dlouhodoba tvorba a fbéZné aktualizace reklamnich videi naidpgodnikové provozy
a aktivity: sportov-rekre&ni centrum, kulturé-hudebni  kluby, piadani
teambuildingovych prograim firemnich akci apod. VyuZziti videi pro propagaci
jednotlivych sluzeb podniku a tvorba souhrnnéhceaidachycujici komplex@innost
podniku. Tyto videa budou pro&nma ze dvou wodi: prezentace nabidky sluzeb
podniku a zarowve propagace audiovizualni tvorby jako sluzby ve nfié nabidce.
Vhodné bude pravidelné rozesilani ukazek profsgh videi klienim nag. odkazy na

videa formou elektronické posty.

Sledovéani novych technologii a investice do niaprnnakup multivrtulové helikoptéry
tzv. ,hexacopter® se zd&gnym systémem na kameru. Ngpi video zaznamu

provozoven podniku ¢eském raji a dalsich turistickych vyznamnych misbzeslani

%8 Viz. piilohy
%9Viz kap. 3.2.2 Analyza makroprostli.
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videa cestovnim kancélén, obcim, krajm a dalSim potencidlnim zakaziik
s nabidkou tvorby obdobnych propéageh videi.

3.11.5 Lidé a procesy
a) Cestovni kanceta

Piiprava projektu jednateli podniku s delegovaningidil ¢innosti na v podniku
pusobici projektové manazery. Vymezeni pravomoci, petenci a odpadnosti.
Tvorba a finalizace podnikového webu zgemého na incoming turistiku a tvorba
propagéanich materidl. Detailni giprava ditich progrand pro jednotlivé segmenty
z&kaznik vychazejici z poptavky Kklieait v cilovych zemich. Permanentni analyza
procesi poskytovani sluzeb s hodnocenim jejich kvality.jis&ni vSech proceds

z hlediska legislativy.
b) Audiovizualni produkce

Rozsteni organizéni struktury podniku o osobu zaji§ici audiovizualni produkci,
kterou je v sodasnosti extem pracujici osoba. Kooperace s marketingovym
manazerem podniku fip ptipraw a realizaci propagaich aktivit. Dohoda na
dlouhodobé spolupraci s externimi pracovniky (asistdruhy kameraman, figtac,
specialni efekty) pro pomodipgozsahlejSich projektech. Kompletni planovanicesh
audiovizualni tvorby: rozp®t, harmonogram, zajiti techniky, nutnost vyuZiti

externich pomocnikapod.

Zaveér

Hlavnim cilem diplomové prace specifikovanym vijejiivodu, byl navrh marketingové
strategie, ktera povede k zisku novych zakarzmi&dniku Goodday s.r.o. Na zaktad
metodického postupu definovaného v teoreticko-nmtmické ¢asti prace, prail

skér primarnich dat o podniku, byla provedena analydiiich slozek jeho

mikroprostedi a makroprogdi a byl vykonan rozbor jeho konkurenceschopnosti
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fadou sofistikovanych metod. Shrom&id data umozZnila nalézt pozitiva a negativa
fungovani podniku a na jejich zdkladavrhnout marketingovou strategii a strategicky

marketingovy mix.

Podniku Goodday s.r.o. byla dop®ema strategie, zaffenda na vyuziti jeho
nejvyznamgjSi identifikované konkuremi vyhody, kterou je disponibilita podniku
souborem podnikatelskych aktivit, prowoza know-how, generujicich efektivni
synergie. Za &elem naplgni strategie byly navrzeny dva diktrategickeé cile. Prvnim
z cila byla finalizace nedoka@eného projektu implementace turistické kanieeldo
portfolia sluzeb podniku. Cil byl zvolen zejménat&hto divodi: prvnim je
disponibilita podniku provozovnami v turisticky altivnim prostedi Ceského réje,
jejichz kapacita ma potencial pojmout az o 40% \dékaznik, nez nyni. Jedna se o
sportovre rekre&ni centrum, stravovaci a ubytovacftizani a kulturg-hudebni kluby.
Podnik dale vlastni materialni vybaveni pro doponé® programy, know-how pro
tvorbu turistickych i podnikovych programa kvalifikovany persondl, jinymi slovy
komplexnimi materialni i nematerialnimi zdroje, afpltelné pro cestovni kancela
Druhym divodem je aktivni &st podniku v organizacichi#imo, ¢i nepimo
napojenych na turisticky ruch, kterymi jsou zejmétmspodéska komora, Sdruzeni pro
rozvoj cestovniho ruchu v libereckém kraji a sdniz€esky raj. Clenstvi v tchto
organizacich umaitije podniku pistup k relevantnim informacim a kontakt. Tietim
davodem je relativd mala kapitalova natmost implementace této sluzby do portfolia
sluzeb podniku, vzhledem k jeho vlastnictvi vySedenych aktiv. Poslednim velmi
relevantnim d@vodem je pak existence trzniho potencidlu pro tatozbu. Dle
provedeného dotaznikového i&eli existuje 80 % poptavka zahrarich klienti po
rekreaci v oblasti {sobeni podniku Goodday s.r.o vletnim obdobi a 7&3v
obdobi zimnim. Cil byl naplanovan uzitim metody L@&@me, konkrétni dopoteni

z nich patti legislativni zaji&ni nové sluzby, tvorba progra@npro potenciélni klientelu,
Uzka spoluprace s organizacemi cestovniho ruchlasty tvorby koncepci propagace
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v ramci kraje i cel€eské republiky, &ast naseskych a zahratmich veletrzich a tvorba

a udrzba kvalitniho webu.

Druhym navrzenym cilem byla implementace audiovizugprodukce do nabidky
sluzeb podniku. Dopoteni vzeSlo z nastu poptavky po zpracovani video vystupu
z podnikovych akci o 300% oproti minulému roku @optavky podnik po video
vystupu z jejich akci, ktera v provedeném dotazvéko Seteni dosahla 86,1%. &oli
tato sluzba zaujima maly podil na vySi celkovychimpkovych trzeb, ze strategického
hlediska se jevi pro podnik jakofiposna. Kromd zpracovani video zaznam
z podnikovych akci pro klienty, budetelné ji vyuzivat k tvor® propagénich videi
vSech ditich podnikovych provaz a aktivit, Wetné propaganich videi vySe
navrhované cestovni kancida Video material pak poslouzi k prezentaci podmilau
webu, veletrzich¢i u potencialnich klierit Video se jevi v dobvysoké oblibenosti
socialnich siti, informamiho petlaku a marketingové hyperkonkurence jako
efektivrejSi zpisob genosu informaci k cilovym zakaziik, nezZli informace staticky

zobrazené, které podnik pouziva nyni.

Strategicka implementace obou uvedenych aktivipddfolia sluzeb podniku povede
k zefektivreni jeho ¢innosti. Programy cestovni kandedd umozni ziskat nové
zékazniky, zvySit napémi nevyuZzitych kapacit provéza plre vyuZzit jejich synergie,
audiovizualni produkce se stane pfedkem sebepropagace podniku a zatove

piinosnym rozgenim sluzeb pro jeho klienty.

Zpracovanim zjignych dat v praktick&asti prace doSlo k identifikadiady dalSich
opateni, které by bylo &elné realizovat. Podniku bylo dopéano explicitré
formulovat misi, vizi, korporatni strategii a busss strategie, které jsou
marketingovym strategiim hierarchicky rtadené a fedukuji jejich charakter. Jako
jeden z podklail pro jejich tvorbu mohou byt pouzity vysledky tgicace. Podnik by
mél ve své organizani struktde vy¢lenit pozici pro osobu, jejiz hlavni pracovni ndpln

bude marketing a aktivity s nim spjaté. Smny vykon této funkce spojeny s dalSimi
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nesouvisejiciméinnostmi je bez koncepce, nesystémovy a tedy neefiek Pro podnik
bylo dale doporéeno roz§it, navazat a udrZzovat partnerstvi s podnikatelskym
subjekty v kraji i na dalSich geografickych Urouniza @elem recipréni propagace.

V avahu gipadaji napiklad sportovni areadly a provozyj turistické destinace a
kulturni lokality. Pro zlepSeni reputace a vitals vrejSim prostedim, ale i
vhitropodnikové vnimani kulturni hodnoty podniku,y bbylo &elné vytvdit
dlouhodoby projekt na filantropické aregk prosgsné aktivity. Vzhledem kisobeni
spolenosti vCeském rdji se nabizi ndklad odvadni uritého procenta z vydku
provozoven podniku na ochranu Zivotniho pedi, rozvoj cykloturistickych trasii
adrzba turistickych pamatek.

Doporwena opateni byla jednateli podniku kladrpiijata, od prosince 2013 by sefim
za&it realizovat projekt cestovni kancidéa inovace webovych stranek podniku o sekci
zamerenou na propagaci audiovizudlni tvorby. Podnik &qadstups implementovat i
dalSi navrzené aktivity. Prioritou podniku byelm byt stanoveni jeho mise, vize a
podnikové strategie, marketingové strategiiimadné. Pokud by podnik v budoucnu i
nadale postupovalipiizeni svych ddlich aktivit bez ¥domi cili a jasného s#nu jeho
dalSiho smovani, mohlo by snadno dojit k neefektivnimu rékmani financovéani a
vydani energie naifiis Siroké a rozistné pole podnikové nabidky sluzeb, kdy mira
naplreni efektivity dikich aktivit by nedosahovala jejich potencialu. Theorstrategii
pomiZze podniku Goodday s.r.o. vymezit &mjeho rozvoje, fedvidat zminy

v podnikatelském prostdi, proaktiveé na r¢ reagovat a mit tak udalosti vice pod
kontrolou. UZiti marketingového strategického pMdmd a strategického planovani

obecnr, se stane jeho konkuré&ri vyhodou.

70
Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Literatura

Monografie

BlaZzkova, M.Marketingovérizeni a planovani pro malé a/stini firmy Praha: Grada,
2007. ISBN 80-247-1535-3.

Bouckova, J. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISEN/879-577-1.
Covey, SSedm navykwvidcich osobnostiPraha: Pragma, 1997. ISBN 80-85213-41-9.

Cichovsky, L.Marketing konkurenceschopnosiraha: Radix, 2002. ISBN 80-86031-
35-7.

De Wit, B., Meyer, R (1994Ftrategy Process, Content, Context: An Internation
Perspective.Minneapolis. West publishing company, 1994. |ISBM8-18-615-2300-6.

Charvat, JFiremni strategie pro praxiPraha: Grada, 2006. ISBN 80-2471-389-6.

Fyall, A., Garrod B.Tourism marketing: a collaborative approadblevedon: Channel
View Publications, 2005. ISBN 1-873150-89-X.

Havlicek, K., Kasik M. Marketingové rizeni malych a #tdnich podnik Praha:
Management press, 2005. ISBN 80-7261-120-8.

Hill, Ch., Jones GStrategic management — theory: an integrated apmnoddason:
Cengage Learning, 2009. ISBN 0-538-75107-X.

Hanzelkova, A., K&ovsky, M., Odehnalova, D., Vykgh O. Strategicky marketing:
teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck, 2009. ISBN-8087400-120-8.

Horakova, HStrategicky marketingraha: Grada, 2001. ISBN 80-7169-996-9.

Jakubikovéa, DStrategicky marketing: strategie a trend§raha: Grada, 2008. ISBN
978-80-247-2690-8.

Johnson, G., Scholes, Exploring corporate strategyNew York: Prentice hall, 1997.
ISBN 013-52-56-356.
71

Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Keikovsky, M. Vykypgil, O. Strategickérizeni: teorie pro praxiPraha: C. H. Beck,
2006. ISBN80-7179-453-8.

Kerin, R., Peterson RStrategic marketing problem8oston: Allyn and Bacon, 1993.
ISBN 020-51-4242-7.

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong,M&aderni marketingPraha: Grada,
2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

Kotler, P.,Marketing managemenidarlow: Pearson education, 2009. ISBN 978-0-273-
7185656-7.

Koudelka, J., Vavra, QMarketing: principy a nastrojePraha: VSEM, 2007. ISBN 80-
867-3019-0.

Kotler, F., Armstrong, GMarketing Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3.
Machkova, HMezinarodni marketingPraha: Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2986-2.

Maly, V. Marketingovy vyzkum — Teorie a praxe. PaatDeconomica, 2008. ISBN
978-80-245-1326-3.

Meffert, H. Marketing — ManagementPraha: Grada Publishing 1996. ISBN 80-
7196329-4.

Ogilvy, O.0 reklan®. Praha: Management press, 2001. ISBN 80-7261-047-03.
Picton, Broderik (2005)

Schoell, W., Guiltinan, JMarketing: contemporary concepts and practisBsston:
Allyn & Bacon, 1988. ISBN 02-0511-598-5.

Soukalova, RStrategicky marketing: debni text Zlin: Univerzita Tom4s Bati, 2004.
ISBN 80-731-8177-0.

Tzu, S.Umeni valky Praha: B4U Pubslishing, 2008. ISBN 80-9038-506-1.

Synek, M.Podnikova ekonomikdraha: C. H. Beck, 2002. ISBN 80-7179-736-7.

72
Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Tomek, G., Vavrova, VMarketing managemenBraha:CVUT, 1999. ISBN 80-010-
1904-7.

Wheelen, T., Hunger, DStrategic management and business polidew York:
Addison-Wesley, 1992. ISBN 978-02-015-3281-4.

Wunderman, L.Being Direct: Making Advertising PayBoston: Direct marketing
association2004. ISBN978-19-313-6143-9.

Odborné ¢asopisy

Ashill, N. Frederikson, M. Davies, J. Strategic kwing planning: a grounded
investigation,European journal of marketind@003, r@nik 37, ¢islo 3/4, str. 430-460,
ISSN: 0309-0566

Burke, A. Hussels, S. How competition strenghteas-gps,Harvard business review
2013, r@&nik 91,¢islo 3, str. 18, ISSN 0017-8012.

Gabirielli, V., Balboni, B. SME practice towardsegtated marketing communications,
Marketing Intelligence and Planning2010, r@énik 28, ¢islo 3, str. 275-290, ISSN:
0263-4503.

Keegan, W. Strategic marketing planning: a twemnstf century perspective,
International marketing reviem2004, r@énik 21,¢islol, str. 13-16. ISSN 0265-1335.

Lu, H. Kuei, H. Strategic marketing planning: A ¢jtyafunction deployment approach,
The International Journal of Quality & Reliabilitylanagement1995, r@nik 12,¢islo
6, str. 74 ISSND265-671X.

Munoz, C. Huser, A. Experimental and cooperativariang: using situation analysis
project in principles of marketinglournal of education for busines®008, raénik 83,
Cislo 4. str. 214-217, ISSN: 0883-2323.

73
Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Myung-Su, Ch., Hill, J. Determinants and benefits gbobal strategic marketing
planning formality,International marketing review2000, r@nik 17, ¢islo 6, str. 538-
562. ISSN: 0265-1335.

Rust, R., Chung, T. Marketing model of service agldtionship,Marketing science
2006, r@nik 25,¢islo 6, str. 560-580, ISSN: 0732-2399.

Internetové zdroje

Cestovni ruch v regionedabeské republikyCzechtourism.cZonline]. 2003 [cit. 2013-

7-7] Dostupny z http://www.czechtourism.cz/filegfi@y/rozvoj/cestovni_ruch.pdf.

Cichovsky, L. Marketingové planovani v reZimu LOGrfre. Marketingovenoviny.cz/
[online]. 2006 [cit. 2013-7-7] Dostupny z

http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_3970/.

Charakteristika Libereckého krajdBusinessinfo.cz[online]. 2003 [cit. 2013-7-7]
Dostupny z http://www.businessinfo.cz/cs/clankytetkéeristika-libereckeho-kraje-
2147 .html#charlbckraj08.

Charakteristika Libereckého krajeBusinessinfo.czlonline]. 2011 [cit. 2013-7-9]
Dostupny z http://www.businessinfo.cz/cs/clankyfelkéeristika-libereckeho-kraje-
2147 .html.

Do Ceska pijelo loni rekordnich 7,2 milionu turigt Czechtourism.cfonline]. 2013

[cit. 2013-7-8]. Dostupny z http://vyzkumy.czechtism.cz/#;orderby=novinky.

Filipova, S. Bez prace je osm procent liMpsv.cz[online]. 2013 [cit. 2013-7-6]
Dostupny z http://img.ct24.cz/multimedia/documef@éd555/455430. pdf

Inflace — druhy, definice, tabulk¥zso.cz[online]. 2012 [cit. 2013-10-7] Dostupny z

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mira_inflace.

74
Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Indexy spatebitelskych cen — inflaceBusinessinfo.cZonline]. 2013 [cit. 2013-7-8]
Dostupny z http://www.businessinfo.cz/cs/clankyérg-spotrebitelskych-cen-inflace-
kveten-2013-35289.html.

Makroekonomicka prognéza Kondei banky: poniZze nizka inflace sptabiteiim?
Kb.cz [online]. 2013. [cit.2013-10-7] Dostupny z http:iw.kb.cz/cs/o-bance/tiskove-
centrum/tiskove-zpravy/makroekonomicka-prognoza-&ami-banky-pomuze-nizka-

inflace-spotrebitelum-1607.shtml.

Matice logického ramce. Partnerstvi-jmk.cz [onlin2D08. [cit. 2013-7-7] Dostupny z
http://partnerstvi-jmk.cz/page.php?action=detaik&id.

Pokles nezagstnanosti? Podle analytijen zdanli¢ pozitivni Udaj.Ceskatelevize.cz
[online]. 2013 [cit. 2013-7-6] Dostupny z
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/2221 bBles-nezamestnanosti-podle-
analytiku-jen-zdanlive-pozitivni-udaj/.

Strukturalizace vysledkSeteni ,Fijezdovy cestovni ruch 2009-2015“ do jednotlivych
kraji  CR. Mmr.cz [online]. 2012 [cit. 2013-11-7] Dostupny z
http://mww.mmr.cz/getmedia/4088c894-741e-4d4e-9%ESa51a35e9a/Souhrnna-

srovnavaci-analyza.pdf.

Tvorba a uZiti HDP — ICtvrtleti 2013.Czso.cz[online]. 2013 [cit. 2013-7-6] Dostupny

Z http://lwww.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/chdpa&doc.

75
Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Prilohy

Prtiloha 1 Okruhy otazek a konkrétni otazky pro swubvany rozhovor s jednateli podniku —

prvni ¢ast

Vnittni prostedi podniku, satasna strategie a podnikové cile

Jakéa je vaSe podnikova strategie a podnikové Cig® jsou strategie dith podnikovych
aktivit z podnikatelského portfolia a jejich cildaké jsou podnikové marketingové cile a
marketingové cile jeho provd2 Jaké je vade aspirace v podnikaQiho byste chiti
v podnikani dosahnout? Jaké jsou vase kratkoddbévdiorizontu jednoho roku? Jaké jspu
vaSe dlouhodobé cile v obdobi delSim neZ jeden dak?je sestavena organimé struktura
podniku? Jaka je Uroiiefizeni a organizace prace v podniku? Jak byste pomsecovni
kolektiv podniku? Co je dle vaseho nazoru gt§vkonkuretni vyhodou vaseho pracovniho
kolektivu? Jaka je finami situace podniku? Co je dle vaseho nazoruétsj\konkuretni

vyhodou podniku?

Mikroprostedi podniku

Kdo jsou zakaznici Goodday s.r.0.? Jak byste jemsetpvali? Byl vykonan daky
marketingovy vyzkum zad@lem segmentace vasich zakaaRikOdkud pochéazeji? Kdo jsou
zakaznici vaSich dilch provozoven? Jak byste charakterizovali vaSetfgiior ¢innosti
z hlediska podilu trzeb? Kdo jsou vasi dodavaté@&mozné je roztit dle kategorii? Jaké jsou
vaSe vztahy s dodavateli? Kdo jsou vaSi konkureKitho povaZzujete za nejvyznatjsi
konkurenci celého podniku? Koho povaZujete za rajsynigjSi konkurenci v ramci diich
provozi? Prokhl marketingovy vyzkum zadélem slru informaci o konkurenci? Probiha
momentald néjaky skEr dat o konkurenci a archivace dat? Co povazZujetaefvyznamési
konkurergni vyhody jednotlivych konkurent? PopiSte mikrogiedi podniku dle

konkurergnich sil: hrozba vstupu potencialnich konkuteat obtiznost vstupu na dany tth,
vyjednavaci schopnost ogtlately, vyjednavaci schopnost dodavateivalita mezi stvajicim
konkurenty, hrozba substimich vyrobki, sila disponibilnich informaci, konkurém sila

finanénich zdroji. Je podnikilenem rjakych organizaci? Jaké uZitkgrpa z &chtoclenstvi?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 2 Okruhy otazek a konkrétni otazky pro suubvany rozhovor s jednateli podniku —

druhégést

Makroprostedi podniku

Jaké jsou vztahy s ¥gjnosti v mistech vasich provicz Mate gjaky program, kterym
pomahate zlepSeni vziiahs veéejnosti? Vykonava vas podnikéjakou veejne
prosgsnoucinnost na bazi CSR, kterou se prezentuje v mamgetiych aktivitach?
Které socialni, demografické a kulturni faktory meljv na vaSi spoknost? Které

politicko-legislativni faktory maji vliv na vaginnost? Které ekonomické faktory maji

vliv na vaSicinnost? Zabyva seékdo v organizéni struktde podniku sledovanin
téchto faktofi? Sledujete tyto faktory a promitate jejich vlie dodnikovych plaf a
strategii?

Marketingové aktivity podniku

Existuje v organizéni struktide podniku osoba, jejiz naplni prace je pouze miudet
Kdo mé v podniku kompetenci stanovovat marketingeoil&a marketingové strategis
Jaky marketingovy mix pouzivate pro propagaci celpbdniku? Jaky marketingov
mix pouZzivate pro propagaci dith podnikatelskyclEinnosti? Sledujete nové tren
v marketingu? Jak jsou marketingové cile provazamppdnikovymi? VyuZivategi

vyuzivali jste externisty pro marketing?

Otazky vztazené ke zpracovanym metodam kvantifikacéurernich vyhod

PoloZené otazky jsou uvedené v tabulkach metodwripoiho a konkurefniho

profilu.®®

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 3 Hierarchie firemnich strategii

Mise a vize

Korﬁorétni strategie

Obchodni strategie

Funk¢ni strategie

Zdroj: Hanzelkové, Kikovsky, Odehnalova, Vykyb 2009
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Priloha 4 Marketingova strategie v systému firemrsichtegii

Vy¢lenéni SBU a trhu
Stanoveni cilil
Vybér generickych konkurenénich strategii

Cilea zpisoby realizace pro
oblasti marketing mixu A

Business
strategie pro
jednotliva SBU
Ponge .
LIDSKEZDROJEA | |
Funkéni 1 o :
strategie pro Ciloa 7p “S‘?”y Il . Marketingova strategie
jednotlivi SBU pro marketingovou strategii

Zdroj: Hanzelkova, Kikovsky, Odehnalova, Vykyb (2009), vlastni Gprava
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Priloha 5 Systém analyz pro strategickou analyzu etargu

EXTERNI PROSTREDI

Parterova analyea

ripmovyeh skupin
Analyzi konkurentl \'“‘*‘"“ﬂ‘mﬁ?
e -~

e

Zdroj: Hanzelkova, Kikovsky, Odehnalova, Vykyi (2009)

Priloha 6 Logika planovani a projektovani LOG Frame

| Celkkowehe cile M mefenéhe metrikcou

cof wvede ke splnéni

| TTEeln fzamEr M méfiteln¥ch metrilcou |_’ zapfedpaolkladu,Ze .. ..
arizilc
\“ cof vede ke splnéni L\
| Wrstupl M méEfitelnych metrilcon |—. zapfedpolkladu, Ee ...
arnzile ...
‘\‘ cof umo#ni splnéni |_\
FProcesni Sinnosti s vyu_oiitim wstupil =a pf,edpoldadu, Fe ...
(procesy) fedrogi oL a n=ile ...
\ Pii pfedbiéZnych podminkach lze
plancovat a projektovat ... ..
‘ Sloupec 1 ‘ ‘ Slowpec 2 | | Sloupec 4 ‘

Zdroj: marketingovenoviny.cz
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Priloha 7 LOG frame matice

Logické kroky/ Objektivneé Zdroje a Piedpoklady a
hierarchie ciliy/ oveéiitelne prostiedky rizika projektu
intervendni ukazatele ovéfeni
logika ukazateltr
Celkovy cil/e
projektu
Ucel projektu
Ocekavané
wvysledky/~vystupy
Komparativni
konkurenéni
vyhody v{stupn
Klicowve
aktivity/é¢innosti xX
Piedbeézné
podminkya
piedpoklady
projektu

Zdroj: partnerstvi-jmk.cz (2013), upraveno autonarace.

Priloha 8 SWOT analyza Jizerské hory

Silné stranky \Prilezitost

* Tramvajova doprava i mezi mésty + Zavedeni zelenych autobusovych linek
(Jablonec nad Nisou x Liberec) * Mezinarodni spoluprace

* Geografickd poloha * Vyuziti technickych zajimavosti regionu
* Pfiznivé podminky pro zimni sporty * Podpora akei spjatych s historickymi

* Velké mnoistvi rozhleden tradicemi — s bizuterii a sklafskym

* Mnoistvi naucnych a exkursnich stezek primyslem

* Velmi dobra dostupnost z Prahy

Slabé stranky Hrozby, l

* Nizka obsluznost vefejné dopravy * \/yraznéjsi zhorseni dostupnosti Zeleznicni

* Podminky pro sjezdové lyZzovani dopravou

* Struktura navstévnikd * PFi zachovani soucasné struktury

* Maly pocet atraktivit vyuZitelnych pro déti navstévnikl (pfedevsim z Prahy a Libereckého
* Nedostatecna propagace provadénych kraje) absence potencialu navitévnosti do
kulturnich akef budoucna

Zdroj: Liberecky-kraj.cz (2012)
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Priloha 9 SWOT analyz@esky raj

* Husta Zelezniéni sit * Optimalizace vedeni turistickych tras —
* Rozmanitd nabidka krajinnych i kulturnich rozptyleni navitévnikdi mimo oblibené
zajimavosti lokality
* Husta sit cyklotras a turistickych tras * Vyuziti finanénich prostfedkd z fondt EU
* Dobra ¢asova dostupnost z Prahy * Snizeni mnozstvi individualni dopravy
* Velka podnikatelska aktivita v cestovnim « Zavedeni zelenych autobusa
ruchu
* Nizka droven sluzeb cestovniho ruchu * Nedocenéni vyznamu cestovniho ruchu pro
« Spatny technicky stav pamatek rozvojregionu
* Nekvalitni infrastruktura dopravy * Turistické zatiZeni krajiny — devastace pfirody
* Chybéjici infrastruktura cyklostezek a pamatek
* PFili§ mnoho navstévnik( uzivajicich
individualni dopravu

Zdroj: Liberecky-kraj.cz (2012)

82

Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 10 hlavni ekonomické prémmé a jejich prognézy

Hiavni ekonomEcke promenne

HDP (realny rist, yiy v %) -1,2 -0,3 B
- Spoiffeba domacnosti (redlny rist, v v %) 3.5 0,1 1F
- Fixni investice (redlny rast, vy v %) -1.5 -2,1 0,9
Zahranitni obchod (mid. K& (%) 310,1 302,2 3404
Pramyslova vyroba (realny rast, yy) -0.6 -11 1.9
Maloobchod (redlny rst, vy v %) -0,8 -1,0 2.3
Mzdy (nomindlni rist, wy v 56 2.7 1,6 2.7
HMezaméstnanost (MPSY, v %) i ] 7,9 81
Inflace (v, v %) B, 6 [ 1.4
- Dané (prfispéwvek do vy TP G e 0.9 0,1

- Korigovana inflace (yy, v %) (%) 0.1 =B85 0.6
- CZeny potravin (y'y, v %) (%) T2 2.2 1.8
- Ceany pohonnych hmot vy, v 963 (%) 5.0 -1,1 42
-Regulované ceny a dang {viy, v %) (%) ¥.0 26 34
3M PRIBOR (pramér) 1,00 0,47 0,45
2W Repo (pramer) 0,53 0,05 0,05
EURICZK (primér; 25,1 25.8 25,8

Zdroj: KB (2013)
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Priloha 6 Konkuredini profil spol€nosti Vertigo sport s.r.o.

Konkurenéni parametr: +1|+2 | +3 | +4 | +5
Uroven celkové strategie podniku -
Hodnoceni taktik podniku smérem k zakaznikim
Hodnoceni taktik podniku smérem ke konkurentim |
Hodnoceni taktik podniku smérem k prostfedim < -
(socialnimu, ekologickému, environmentalnimu)
Hodnaoceni taktik podniku k subdodavatelGm
Hodnoceni taktik pfi integraci inovaéniho potencialu
Hodnoceni taktického marketingu podniku
Hodnoceni operativniho/vykonného marketingu podniku -
Hodnoceni transakéniho marketingového procesu podniku My
Hodnoceni relaéniho (vztahového) marketingoveho / >
r.
o

\

procesu podniku e
Hodnoceni procesu marketingu konkurence a <
konkurenceschopnosti
Hodnoceni vykonnosti podniku PR
Urovei marketingovych inovaci

Hodnoceni finanéni sily podniku

Hodnoceni konkurenéni vyhady plynouci z ceny
Hodnoceni konkurenéni vyhody plynouci ze systému
podpory prodeje h
Hodnoceni konkurenénich vyhod z hlediska corporate )
image, corporate designu, brandingu a reputace p
Urovefi managementu a jeho sloZeni (osobosti) rd

M\

/T \

Legenda: konkurami vyhoda ¢erné barva), vdha konkur@r vyhody (zelena barva)

Zdroj: metoda konkuremiho profiluCichovsky (2011), tdaje profilu: vlastni zpracovani
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Ptiloha 7 Konkuredini profil spol€nosti Yellow point s.r.o.

Konkurenéni parametr: +1|(+2 | +3 | +4 | +5
Uroven celkové strategie podniku -
Hodnoceni taktik podniku smérem k zakaznikGm
Hodnoceni taktik podniku smérem ke konkurentim
Hodnoceni taktik podniku smérem k prostredim
(socialnimu, ekologickému, environmentalnimu) \

Hodnoceni taktik podniku k subdodavatelfim R

Hodnoceni taktik pfi integraci inovacniho potencialu
Hodnoceni taktického marketingu podniku
Hodnoceni operativniho/vykonného marketingu podniku ™
Hodnoceni transakéniho marketingového procesu podniku
Hodnoceni relaéniho (vztahového) marketingového
procesu podniku P
Hodnoceni procesu marketingu konkurence a <
konkurenceschopnosti \‘
Hodnoceni vykonnosti podniku N
Uroven marketingovych inovaci |
Hodnoceni finanéni sily podniku

Hodnoceni konkurenéni vyhody plynouci z ceny

r-
J

\
A
W\

Hodnoceni konkurenéni vyhody plynouci ze systému

podpory prodeje <"“-.
Hodnoceni konkurencénich vyhod z hlediska corporate >
image, corporate designu, brandingu a reputace |
Uroveri managementu a jeho sloZeni (gsobosti) -

Legenda: konkuremi vyhoda ¢erné barva), vdha konkuren vyhody (zelen& barva)

Zdroj: metoda konkuramiho profiluCichovsky (2011), tdaje profilu: vlastni zpracovani
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Priloha 8 Ohodnoceni paramitparametrické metody konkur@rich vyhod produktu (NEJ) —
dotaznikové Seéeni

Ohodna'te prosim kazdy parametr na Skale 1-9 (1-nejh®8gjlepsi)gislici uved'te v
emailu vedle pismene, které oZog hodnoceny parametr.

Nejlevrgjsi A

Nejlepsi lokalita B

Nejlepsi instruktd C

Nejinovovargjsi D

Nejlepsi sortiment nabizenych sluzeb E

Nejlepsi dojem F

Zdroj: vlastni tvorba

Priloha 9 Preference &niho obdobi pro realizaci teambuildingu - dotazaééeteni

V jakém obdobi vas podnik preferuje realizaci teaitaingovych aktivit?
Jaro A
Léto B
Podzim C
Zima D

Zdroj: vlastni tvorba

86
Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 10 Poptavka klieaitpo video zdznamu

Vyuzili byste moZnost nechat si naio video zvasi podnikové akce i@alané

podnikem Goodday s.r.0.?

a) Ano 86,1% b) Ne 13,9%

Pokud ano, z jakych akci preferujete mit video duataci?

b) Teambuilding 91,6% b) Outdoorové akce 83,3% c) Hahy vetirek 57,7%
d) Zavody 83,3% e) Jiné aktivity 72,2%

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 11 Dotaznikové Seini pro zprosedkovatele zajezd- vzorovy dotaznik.

1. Existuje u vasSich Kklierit poptavka po turistickych destinacich v Libereck

kraji v letnim/zimnini* obdobi?

em

ANO/NE

Pokud ano, odpatzte prosim nasledujici otazky:

2. Jak byste poptavku oz#ia?

a) Nizk& b) SpiSe nizka c) Ani nizka, ani vysoka dig8wysoka c) Vysoka

3. Jaky meziréni charakter mé poptavka vaSich klight

a)Klesajici b) Nerni se c) Rostouci

4. Jaky program Vasi klienti v zimnim obdobi prefepu;ji

a) P&Si turistika b) Rekreace, odfinek ¢) Paméatkova turistika d) Sportovni

aktivity

Zdroj: vlastni zpracovani

1 Pro letni i zimni obdobi byl odeslan samostatriaziuik — pozn. autora.
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Ptiloha 12 Dotaznikové Seini pro zprosedkovatele zajeZd- vzorovy dotaznik v angling

1. Is there a demand for turist destinations in thbetec region during th

summer?

YES/NO

If the answer is yes, please, answer the followmgstions:

2. Do you consider the demand to be:

a) Low b) Rather low nizka c) Medium d) Rather highHiyh

3. What character does the demand have year on year?

a) decreasing b) same level c) increasing

4. Which programmes do the clients prefer in summer?

a) Treking b) Relaxing c) Sightseeing d) Sports

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 13 Dotaznikové Seni pro zprogsedkovatele zajezd— zimni obdobi

1. Existuje u vasSich Kklierit poptavka po turistickych destinacich v Libereckém

kraji v zimnim obdobi?

ANO 73,3% / NE 33,3%

2. Jak byste poptavku oz#ia?

a) Vysoka 58,3% b) Ani nizka, ani vysoka 41,6% c) 8piizka 16,6%

3. Jaky meziréni charakter mé poptavka vaSich klight

a) P&Si turistika b) Adrenalinové zazitky c) Pamatkowaidtika d) Sportovnj

aktivity

Zdroj: vlastni zpracovani
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