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1. Uvod

V dnesni dob jsou sluzby velmi vyznamnou ststi ekonomiky. Z hlediska
narodniho hospodstvi je Ize z#adit do terciarni sféry. Nabyvaji na svéleFitosti
zejména proto, Ze obyvatelstvo ma stale vysSiepgt které jsou pravprostednictvim
sluzeb uspokojovany. Zakaznici se stavaji rok ¢ mar@nejSimi, proto je nutné dbat na
poskytovani kvalitnich sluzeb. Také je nutné bratvahu fakt, Ze kazdyglovék ma
rozdilné poteby, proto musi poskytovatelé sluzeb tvorb¢ nabidky tuto skutaost
respektovat a snazit se nabidnout zakazniki®grp to, co on pra¥ pozaduje.

Dulezitost sluzeb ve vztahu k ekonomice statu dolardigkt, Ze v minulém roce
trzby za sluzby zaznamenaly asir téngi o pit procent. V gkterych odétvich sluzeb se
rast pohyboval znatedfi, v nékterych odétvich byl pohyb mé& znatelny. AvSak
vSeobech Ize fici, Ze tento ndist je nejvysSi za obdobi poslednich Sesti let. ydbjeji
rostly trzby v dopra¥ a vypd@etni technice, naopak nejnizSiist byl zaznamenan
v ubytovacich a stravovacich sluzbach. Tuto sitlmivys¢tlit tim, Ze sluzby vyp&etni
techniky jsou v neustalém dynamickém rozvoji, n&og&ravovaci sluzby se takovym

vyraznym zjisobem nevyvijeji.

SluZzby maji své charakteristické vlastnosti, jalag’. nehmotnost, neétlitelnost,
pomijivost a neodilitelnost od poskytovatele.r@devsim posledni zifdvana vliastnost je
velmi podstatna, protoZze se zde projevujderitost pracovnik ve sluzbach, ki jsou

nékdy ozn&ovani jako tzv. ,paté P“.

Praktick& c4st této bakaldké prace je zadena na analyzu vybrané oblasti
z hlediska poskytovani sluzeb, resp. jak jsou taoimjvatelé s arovni poskytovanych
sluzeb a jejich rozsahemni kvalitou spokojeni. S vyuzitim SWOT analyzy jekéa
zjistovano, wem jsou spaibvany silné a slabé stranky #ilpZitosti a ohroZeni dané
oblasti. Na zakla#l vysledki analyzy a provedeného dotaznikovéhoreset budou
stanoveny oblasti sluzeb, které nejsou rdiSpdobré drovni a je nutné je dilym

zpiasobem zkvalitnit.



2. Cile a pouzitd metodika

2.1. Cile prace

Sluzby jsou fenoménem dneSni doby, protoigbd ¥novat jejich poskytovani

pozornost. Zejména nabidka optimélniho portfoligeb je velmi podstatna.

Jednim z ddich cili této prace je navrh vhodnéhougpbu poskytovani sluzeb,
dalSim di¢im cilem je navrh zjsobu, ktery napofize ke zvySeni kvality sluzeb v dané
oblasti a poslednim dim cilem prace je analyza sluzeb dané oblasti reggteni

nedostatkovych sluzeb.

Hlavnim cilem prace je provedeniipkumu nabidky a poptavky sluzeb ve vybrané
oblasti, kterou je Mirovicko. Na z&kladnalyzy ziskanych dat navrhnoutigpb nabidky
sluzeb. Na zakladvysledki zhodnotit na jaké Grovni je v dané oblasti poskgtd sluzeb
a nasleda stanovit optimalni portfolio sluzeb.iiBpét navrhem ke zlepSeni poskytovani

sluzeb.

2. 2. Pouzitd metodika

Smyslem téta@asti je vys¥tlit metody, které budou v praci pouzity. Tyto nayo
jsou zamdfeny na analyzu s@asného stavu (sittai analyza, SWOT analyza), ale také na
systematicky sk informaci (metody marketingového vyzkumu respadoik).

2. 2. 1. Situ&ni analyza

Situani analyza pedstavuje jeden z krékkomunik&ni strategie. Ma za ukol
postaveni na trhu, stavajici a potenciélni zakazmrikkonkurenci, ktera ohrozuje jeji
¢innost. Tyto Udaje jsouitkzité, protoze marketingovi pracovnici vychazefiws z €chto

informaci.



K jednotlivym bodim situ&ni analyzy pat:
= charakteristika spotmosti,
» vyhodnoceni sluzby,
* hodnoceni speebitele,

= hodnoceni konkurence.

Tato analyza se zafiuje na hodnoceni situace wznych oblastech. Ve vlastni
praci bude pouZita pouzéast této analyzy zabyvajici se sluzbami. Analyza’edb
naponiize k identifikaci veSkerych sluzeb, které jsou wé@aoblasti poskytovany. Ke
zjisténi potebnych udaj budou pouzity Gdaj€eského statistickéha@du.

2. 2. 2. Analyza SWOT

SWOT analyza je zakladni metodou pro posouzemydil a slabych stranek
Zkratka SWOT vychazi z anglickych slov strenthdnésistranky), weaknesses (slabé

stranky), opportunities {fiezitosti) a threats (ohrozZeni).

SWOT analyza je otégnym ohodnocenim podniku a je velmi uaigm,
pohotovym a snadno pouzitelnym néastrojem k deskdekkové situace podniku. ddlem
této analyzy neni dit jakykoliv druh silnych nebo slabych stranekilgzitosti a ohroZeni,
ale zandfit se na vyzdvizenieth, které maji strategicky vyznam. To znamenagzsuine
vymezit faktory ovliviujici funkci sledovaného subjektu a dale tak&tuvyznamnost

jednotlivych faktofi a ohodnotit jejich dopad na Wibstrategie.

Analyza vnéjSiho prostiedi - prilezZitosti a ohrozeni

Vi s

mimo kontrolu vlastnich pracovnik firmy a zpravidla fsobi na firmu
nekontrolovatelnymi faktory a vlivy. Strukturu taieovngjSiho prostedi tvai:
» Makroprostedi;
o ekonomické prosgedi,
0 politické prostedi,



legislativni prostedi,
demografické prosedi,
kulturni prostedi,
socialni prosedi,

technologické progedi,

O O O O o o

ekologické prosedi.

» Trzni prostedi (blizké okoli podniku).
o konkurence,
0 zakaznici,

o dodavatelé.

Cilem analyzy v§&Siho prostedi je uteni moznych filezitosti a identifikace
moznych rizik a ohroZeni. Firma si takto zjisti svelastni pozici na daném trhu a
v neposlednitadé firma ziska pdebné informace ke zlepSeni swénosti, znéné

orientace, strategie a zafani.

Analyza vnitiniho prostiredi - silnych a slabych stranek

Jedna se o analyzu trzniho piesi, které je tvieno nasSim trhem, zakazniky,
konkurenci a naSimi dodavateli. Firma si klade vakotazky, na zakladiejich posouzeni
rozhoduje, zda konkrétni situace je pro ni dobj@te tedy silna strank&j Spatna — jedna

se o slabou stranku.

Kazdé odwtvi ma sva specifika, a proto faktory pro posuzdésmych a slabych

stranek jsou také&iené.

Kazdy identifikovany faktor tauz sily nebo slabosti firmy by dhbyt fidicimi
pracovniky firmy, pipadré externim konzultantem, posouzen podle toho, zd@d® o
rozhodujici silnou strdnku, marginalni (limitujicg§ilnou strankuci neutralni faktor.
Obdobré se hodnoti i slabé stranky — rozhodujici slabanga, marginalni (limitujici)

slaba strankai neutralni faktor.
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Déale je mozno posuzovat vyznamndast vahu jednotlivych identifikovanych
silnych a slabych stranekf @ hlediska celkové idezitosti pro podnik jako celekgi

z hlediska konkrétni marketingovélpzitosti.

SWOT analyza bude ve vlastni praci aplikovanavylaranou oblast a &a by
pomoci k ueni silnych a slabych stranekfilpzitosti a ohroZeni v této oblasti. Po
identifikaci faktoh vSech vySe uvedenych typude provedena matice SWOT analyzy, na
zaklad které budou zjighy faktory, které jsou pro danou oblast podstatkteee je nutné

pii stanoveni optimélniho portfolia nabizenych slubedt v Gvahu.

2. 2. 3. Marketingovy vyzkum

Pro ziskani primarnich Gdajbyl zvolen marketingovy vyzkum, jehoZ hlavnim
cilem je poskytnout podstatné a objektivni informacsituaci na trhu. Dotaznikové i&eti

je jednou z metod a technik &b primarnich dat. P&t mezi r® osobni, pisemné,

telefonické a elektronické dotazovani.

Ve vlastni praci je pouZzito osobni dotazovani, ktgg zaloZzeno naftjmém,
osobnim kontaktu s dotazanym. Jeho zakladni forjaaezhovor, ktery lze&lenit podle
stupré strukturovanosti otazek, jak jsou uvedeny v cefitovidehledu. B rozhovoru je
dulezité navazani kontaktu, vytkeni vhodné atmosféry a vedeni rozhovoru tak, aby

respondent byl motivovan k odpsim.

Vyhodou osobniho dotazovani je moZnostdrylreprezentativniho vzorku, vysoka
navratnost dotaznik a moznost zjiovat tiznymi zpisoby dotazovani i natagjSi
problémy. Nevyhodou je vSakétgi ¢asova narénost a moznost ovlilovani vysledk

tazatelem.
Pro dotazovéani byl zpracovan projekt, ktery obsahaymezeni cil vyzkumu,

zpasob vykEru responderit urceni metody dotazovanéasovy harmonogram a igob

vyhodnoceni.
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Otazky v dotazniku je mozné &eanit do skupin podle delu dotazniku, podle
vztahu k obsahu a dle variant odpdiv

Otazky podle vztahu k obsahu régeme na:
= otazky gimé (&el je znam),
= otdzky nepimé (vyuZivaji projektivni techniky ipvazr psychologické
analyzy).
Otazky zansiené na el pini tyto funkce:
» tfideéni a identifikace,

» primého ziskavani Udaj

Dle moZznych variant odpeédi rozeznavame otazky:
= otewené (respondent odpovida vliastnimi slovy),

» uzawené (respondentovi je nabizen seznam moznych édpov
V dalSi praci jsou pouzity dotazniky, obsahujiteviené otazky, které umadji

respondentovi pk vyjadit jeho nazor. Nevyhodou tohoto typu dotaZnile obtizné
a zdlouhavé vyhodnocovani.
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3. Literarni p*ehled
3.1. Sluzby

3. 1. 1. Definice sluzeb

Jednoznénou definici pro tak heterogenni skupitimnosti nelze nalézt, proto je
zde redkladano &kolik priklada definic. Nekteré z nich se vztahuji k ryzi oblasti sluzeb
jako hlavni¢innosti podnikani, &které definuji oblast sluzeb zakazinik, kterd je Uzce

provazana s vyrobou:
a) Poskytovani nehmotnych statk uspokojovani poeb za uplatu.

b) Cinnosti, vyhody nebo uspokojeni nabizené nebo poskpé v souvislosti

s prodejem zbozi.

c) Zhlediska vyrobniho podniku jsou sluzby dd@m nabidky jeho vyrolik

vytvareji jeho  konkuretni vyhodu ¢ jedinenost  jeho  nabidky
(Parmova, 2004).

Sluzba je jakakoliwinnost nebo schopnost, kterouize jedna strana nabidnout
druhé stral Svou podstatou je nehmotnd a neviitvdaadné hmotné vlastnictvi.
Poskytovani sluzby fke (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem
(Kotler, 2002).

Sluzba jecinnost, ktera v sabma utity prvek nehmatatelnosti a vyZzadujitou
interakci se zakaznikem nebo s jeho majetkem. disi® sluzby neniievod vlastnictvi.
Sluzba nize veést ke zrné podminek a jeji produkce tthe ¢i nemusi byt Uzce spojena

s fyzickym produktem (Payne, A., 1996).
VSichni autdéi se ve svych definicich shoduji, Zze sluzby majé specifické

vlastnosti a mohou byt poskytovany jednak samostadie i v souvislosti s prodejem

zbozi.
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3. 1. 2. Vlastnosti sluzeb

Sluzby majictyii hlavni vlastnosti:
= nehmotnost;
* nectlitelnost;
» neoddlitelnost od poskytovatele;

* pomijivost.

Nehmotnost sluzeb se projevuje f@devSim v nemoznosti poskytovatele
zakaznikm sluzbu pedem demonstrovat, ani jiigd jejim poskytnutim skladovat. Ke
konzumaci sluzby dochazi v okamziku jeji ,vyroby?toho vyplyvd od nehmotnosti

odvozend charakteristika — neskladovatelnost.

Nedélitelnost sluzeb se projevujeredevsim tim, Ze je se zdkaznikem nutné sjednat
jeho individualni poZzadavky a ty se pak snaZzit egiépe splnit. AZ po poskytnuti celé

sluzby dochézi u zakaznika k pocitu uspokojenivaitnani uzitku ze sluzby.

Sluzba je vazana na schopnosti jejiho poskytowatel jeho kapacity a hlayma
schopnosti spolupracovrikposkytovatele, ki@ prichazeji do kontaktu se zakaznikem
a @imo sluzbu provagi. Toto je charakteristika dalSi vlastnosti sluzeh to
neoddélitelnosti od poskytovatele Od schopnosti poskytovatele se odviji kvalita

provedeneé sluzby a téz dlouhodgitho hlediska udrzeni tro¥mposkytovanych sluzeb.

Pomijivost sluzeb znamena, Ze zakaznik je sice v okamziky, lkda sluzba
provedena, spokojen, ale tato spokojenost pitéudol# odezniva a zakaznik sluzbu
poZaduje ogtovre. Pokud je poskytnuta kvalin zakaznik se vraci, naopak nekvalitn

poskytnuta sluzba zéakaznika odradi od dalSich gokoistaktovat daného poskytovatele.
Vlastnostem sluzeb jégba ¥novat znanou pozornost, protoze ne kazda sluzba

ma vSechny vySe uvedené vlastnosti. Proto poskigbshuzby se musi v systému sluzeb

dohre orientovat a &dét, kterou z vlastnosti maji sluzby, které jsou joskytovany.

14



3. 1. 3. Klasifikace sluzeb

Ruzni autdi uvadsji rizné zmisoby klasifikace sluzeb. Payne hiktad rozdluje

sluzby podle jejich druhu na: maloobchod a velkdalk dopravu a skladovani,

bankovnictvi a pojiovnictvi, nemovitosti, komunikaci, y¥&né sluzby, zdravotnictvi,

obchodni a osobni sluzby, rekéed a ubytovaci sluzby, vZ@ni a ostatni neziskove

organizace.

DalSim moznym zjssobeméleréni sluzeb je podle stupmehmotnosti a cilové skupiny:

Stupeai nehmotnosti

Sluzby pro podnikatele

Sluzby pro spdtbitele

Sluzby v zasathehmotné

podnikové poradenstvi,

komunika&ni technologie,

zabezpeéovaci systémy aj.

sluzby pro volnyas,
sluzby cestovniho ruchu,

seznamovaci agentury aj.

Sluzby poskytujici
pridanou hodnotu

k hmotnému produktu

pojistni, udrzby,
inZenyring, reklama,

obalova technika

pradelny gistirny, opravy,
pojistni, osobni sluzby
(kadenictvi aj.)

Sluzby zgstupiujici
produkt

velkoobchod, doprava,
skladovani, financovani,
vyzkum a vyvoj na

zakazku aj.

maloobchod, prodejni
automaty, poStovni sluzby,
pujcéovny, hypotéky,

charity aj.

Zdroj: Parmova, 2004

Protoze je virznych publikacich uvedendizné ¢lereni, je velmi obtizné vybrat

praw takové, které bude ,spravnéleneni, které uvadi Parmova, bude pouzito v analyze

sluzeb sledované oblasti, kter& je &&sti vlastni prace.

3. 1. 4. Struktura systému poskytovani sluzeb

Poskytovani sluzeb lze vnimat jakocity systém, na ktery ma vliv okoli

v nasledujicich formach:

»= ekonomické prosedi,

» sociélni progedi,

15



= technologické progedi,
= politicko-legislativni prostedi,
= ekologické prosedi (Parmova, 2004).

Analyzu tohoto systému lze provést obddlako STEP analyzu. Uvitisystému
poskytovani sluzby se nachazi jak subjakipajici sluzby (klient), tak objekt poskytujici

sluzby (podnik a jeho zazemi).

Jak jiz bylo zmisno v definici sluzeb, je jejich hlavnim cilem usp@vani
zékaznikovych peeb. Poteby a dekavani zakaznik se liSi. Kazdyclovéek ma jiné
potreby, a proto jefeba se jimi dkladre zabyvat.

3. 1. 5. Poslani sluzeb

Poslani je trvalé prohlaSenialu, které pinasi jasnou vizi saiasnych i budoucich
¢innosti podniku v oblasti produktu, sluzby, trhoghot, ndzar a zpisohi konkuregniho
odliSeni. Poslani napomaha determinovat vztahySeahvtrzich, s nimiz podnikiiphazi
do styku. Slouzi pro lepSi orientaci a usigd samostatné rozhodovani na vSech

podnikovych drovnich (Payne, A., 1996).

Jelikoz sluzby maji nehmatatelny charakter a vgamau Glohu lidskych zdrdj
roste pateba jasné definice poslani, které gdm podniku ubirat se spravnym&em.

Formulace poslani mohou byt rozdilng, ifildad jako vymezeni podnikatelskych

aktivit, definice podnikatelské filosofie, krédazg, stanovenidelu podnikani.

3. 2. Poptavka po sluzbach

Sluzby jsou svou podstatou nehmotné, a z tohdtmdl je nutné znat povahu
poptavky po nich. U mnohych sluzeb totiz docharizonym vykyvim poptavky Bhem
roku, které se ozwiaji jako tzv. sezonnost. Poptavka sluzeb ma nailrozdpoptavky po
vyrobcich své charakteristické rysy:

16



= zakladni velikost (objem poptavanych sluzeb);
= rychlost zngny;

= velikost znény;

» piedvidatelnost zemy;

» |oajalnost zédkaznik

Poptavka sluzeb je krafhrsezonnosti ovlivéna jest fadou dalSich faktdr ze kterych jsou

nepodstatgsi tyto:

= ceny sluzeb;

= demografické zrmy (zmeny v paitech a charakteru kupujicich);
= zmeny velikosti dichodi (mzdy, renty, aroky, zisky);

= zmeny v preferencich (zvyky, mdda, 2ny poteb);

= zmeény cen jinych zboZi (substitut, komplement).

s

Z techto faktofi jsou nejdlezitéjSi cena sluzebazmény velikosti dachodi. Pokud
se zvySi cena sluzeb, poklesne zajemispdtl o tuto sluzbu. Stefntak, pokud se snizi
zisky firem, zajem o sluzby bude&@mizsi, protozZe firmy nebudou mit dostatek volnych
pergznich prostedki. Toto ovSem plati jen do &ité miry, protoze existuji sluzby, jejichz

vyuZivani omezit nelze.

3. 3. Nabidka sluzeb

Nabidku sluZzeb tvd souhrn sluzeb vSech druhse kterymi fichazi jejich
poskytovatel na trh. Z hlediskaigtupu na trh, kde je v dnesni dokysoka konkurence, je
nutné odhadnout, co zakaznicightkdy a kde chyji sluzbu kupovat. DalSim podstatnym
ukolem poskytovatél sluZzeb je fjit na trh s kvalitni a cen@vdostupnou sluzbou, kterd

~

bude ,lepSi“ nez konkureni.
Na stimulaci poptavky po sluzbach ma vliv také ti&ani nastraj marketingové

komunikace (reklama, promotion, osobni prodej atlokud firma na trhu sluzeb prorazi
a o jeji sluzby budou mit zékaznici zajem, je nuatd firma nenabizela pouze jeden druh
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sluzby, ktery je v tu chvili ziskovy, ale aby stalbala na zdokonalovani stavajicigh
vyvoj novych sluzeb. Je Zadouci, aby firma nabitalaportfolio sluzeb.

Portfolio sluzeb

Podle Parmové je jiz jen malo firem, které na trmbizi jen jedinou sluzbu,
vétSinou podniky nabizeji Sirokou paletu sluzeb. Tptstfolio kron® jiného mize byt
i disledkem okamzité reakce na kroky konkurenta, nageiky zakaznik na znény
technologiici je vysledkem sléovani a akvizici. Portfolio sluzeb Ize charaktevab

= Sjikou sortimentu (rozsah nabizenych drstuzeb);

» hloubkou sortimentu (rozsah variant v ramci jedndhahu).

Pro firmu ma vzdy rozhodovani o sortimentu stratiegivyznam. Na jedné stran
muze firmg prinést uzitek ve form zvySenych trzeb na zakkadétSino pétu zakaznik,
ale na stratdruhé nize znamenat také zvyseni nakiatisledkem vyvoje novych sluzeb

¢i inovaci sluzeb stavajicich.

Aby firma mohla optimalizovat své portfolio sluzebysi se zamyslet nad tim:

= Jaké vyhody klienti od sluZzeldekavaji;

= Jaka je stavajici nebo budouci dostupnost #gna uspokojovaniethto poteb
sluzbou (a to technickych, kapitalovych, lidskychain);

= Jaké vyhody nabizi produkt ve srovnani s konkurenci

» Zda poskytuje konkurence svym produkte#Sy vyhody a zda to jeffginou
ztrat podniku;

= Jestli dokéaze t& ona sluzba findSet organizaci dostétey zisk;

» Zda se dostdva sluzba kcilovym zaka#mik (jsou-li zdroje efektivé
vynakladany).

Po zodpowzeni Echto otazek nastava faze tvorby optimalniho paefditera ma &kolik
dil¢ich kroka:

= Vybér vhodné sluzby do produktového mixu;

= Stanoveni optimalniho rozsahu nabizeného sortimentu

» Rozpoznani sluzbyifmasejici nejvyssi zisk;

= Vytvoreni co nejlepsi pozice na trhu pro nabidku.
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Po absolvovani této faze je moznésioupit k fazi analyzy zdréj které budou muset byt
vyuzity rizré s ohledem na zvolenou strategiéndito strategiemi jsou:
1. Snaha o prodejétSiho mnozstvi existujicich sluzeb stavajicim kiiem (zdroje
jsou zname, nelfovime, jaké je vytizeni kapacit, postaveni na tahtaké o
stalé zakazniky).
2. Snaha o prodej stavajicich sluzeb novym kiient(zname stévajici kapacity,
ale trh neni ustanoven).
3. Snaha o prodej novych sluzeb novym zakammikexistuje trzni potencial,
dosud nebyly zajighy kapacity a zZdzeni).
4. Snaha a prodej novych sluzeb stavajicim zakammifdosud nebyly zaji&hy
kapacity, ale zdrojem je stasné postaveni na trhu)
(Parmova, 2004).

Pii stanoveni optimélniho portfolia sluzeb je nutia&é analyzovat, v jaké fazi
Zivotniho cyklu se nachazi nabizené sluzby. V pbufby mély byt zastoupeny sluzby,
které jsou na tzné urovni sveho Zivotniho cyklu. Pokud jétSina sluzeb ve fazi
degenerace, je nutnéiigtoupit kinovaci sluzby. Pouze tak si lIze zachova

konkurenceschopnost.

3. 3. 1. Proporce nabidky a poptavky

Poskytovatel sluzeb by ¢h pied tim, nez vstoupi na trh itou sluzbou, provést
prizkum poptavky po dané sluZly oblasti, ve které chce tyto sluzby nabizet. Kuto
procesu lze vyuzit metody marketingového vyzkumuwhddou &chto metod je
poskytovani objektivnich informaci o situaci nautpredevsim o zékaznikovi):

= osobnostni charakteristikydk, vzclani...),

= misto nakupu (nabizejici musi odhalit misto, kdecectzdkaznik sluzbu
kupovat),

= piedmét ndkupu (co chce zakaznik kupovat),

= Urovai spokojenosti zakaznika s nabidkou sluzeb.
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Provedeni marketingového vyzkumu byl poskytovateli sluzeb pomocitip
stanoveni optimalni nabidky sluzeb resp. zakazmikawnctit nabidku &h sluzeb, po

kterych se poptava.

3. 4. Marketing sluzeb

Marketing jeproces vnimani, porozumi, predvidani, stimulace a uspokojovani
potreb zakaznik (specifickych cilovych trl) pri vyuziti podnikovych zdrdj. Marketing
je proces slkdiovani zdroji s potebami trhu. Zabyva se dynamickymi vztahy mezi
produkty a sluzbami, pfgbami a pozadavky spgebiteli v konkuregnim prostedi
(Bedn&, 2002).

3. 4. 1. Uloha marketingu

Funkci marketingu tvig tii klicové komponenty:

1. Marketingovy mix (dalezité vnitni prvky nebo komponenty, které zabeage
realizaci marketingového programu podniku).

2. Trzni sily (vngjSi prilezitosti nebo hrozby, které maji vliv na markgtne
¢innosti podniku).

3. Slad’ovaci proces(strategicky aidici proces, jehoz cilem je uvést do souladu
marketingovy mix a interni politiku firmy s ¥jimi trznimi silami)
(Payne, A., 1996).

3. 4. 2. Marketingovy mix

Marketingovy mix pedstavuje soubor nastigjjejichz pomoci marketingovy
manazer utvd vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznik Jednotlivé prvky mixu dze
marketingovy manazer namichatizné intenzi i v rizném pdéadi. Slouzi stejnému cili,
uspokojit poteby zakaznik a @inést zisk organizaci
(Jan€kova, L., Vastikova, M., 2000).
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Marketingovy mix tvéi souhrn nastrd@j které vyjaduji vztah firmy k jeho
podstatnému okoli, tj. zakazriik, distribinim a dopravnim organizacim a dalSim
prostednikim (Heskova a kol., 2004).

3. 4. 2. 1. Nastroje marketingového mixu

Klasicky marketingovy mix se sklada &gt klicovych prvki, které se nazyvaji 4P:
a. Produkt (Product);
b. Cena (Price);
c. Misto — distribuce (Place);
d

. Promotion.

Podle Payna je v oblasti sluzeb mozné marketingowy rozstit o néasledujici dva
nastroje:
e. Lidsky faktor (People);

f. Procesy (Process).
ad a. Produkt

V oblasti sluzeb je produkt cizi lidskannost, ktera je nabizena na trhu a ktera
uspokojuje pdeby a pani spatebitele a je prosiEna pro spokaost. Produkt ma povahu
zboZi nebo sluzby. &Sina sluzeb se v nabidce nevyskytuje samastatiabidku Ize
rozclit do nékolika Urovni:
» Zakladni produkt predstavuje zakladni sluzbu, rfapposkytnuti hizka
v hotelu.

= QOcekavany produkt se sklada ze zakladniho produktu a souhrnu zakladn
podminek, které spimbitel a@tekava (nap cestujici jedouci vlakem¢ekava
kromé mista na sezeni takeé toalety).

» RozSieny produkt je hlavni oblasti diferenciace nabidky ggpb odliSeni od

konkurence, napsilna zné&ka, kvalita apod.).

» Potencialni produkt zahrnuje vSechny mozZné&igané vlastnosti a zény

produktu, které finesou zakaznikovi&sSi uzitek.

21



Hodnota je dalSim podstatnym pojmem v oblasti pktdulLidé kupuji sluzby
proto, abytesili své problémy. Hodnotu sluzelEinna zaklad vnimané schopnosti sluzeb

tento pozadavek spinit.

ad b. Cena

Cena je pro podnik velmiudatezitym nastrojem marketingového mixu, protoze
uréuje, jak velkych gijma bude podnik dosahovat. Cenova rozhodnuti jsdazida pro
vhiméni hodnoty a kvality sluzeb zakaznikem a hegjivyznamnou Ulohuipbudovani

image sluzby. Cena byva tiagtji stanovena procentniipdzkou k nakladm.

Ve sluzbach, vzhledem k jejich vlastnostem, je cebavlag dulezita, protoze
zé&kaznikovi signalizuje kvalitu, kterou prayadobré obdrzi (nap. restaurace vystavuji
své menu, a timipdem informuji zakazniky o kvalitpokrmi, Urovni sluzeb a vysi
nakladi).

Stanoveni ceny ve sluzbach zavisiad fakton :
= umisgni sluzby (ve smyslu pozice),
= podnikové cile,
= povaha konkurence,
= Zivotni cyklus sluzby,

* pruZnost poptavky,

= struktura naklaii,

= gspole&né zdroje,

= pievladajici ekonomické podminky,

= kapacita sluzby.

Tyto faktory samazjmé nepisobi na cenu stejnamé. VEtSi pozornost musime

vénovat poptavce po sluzbach, nakiada konkurenci.

ad c. Misto

Rozhodovani o distribuci souvisi s usn&um pristupu zakaznik ke sluz.

Souvisi s mistni lokalizaci (umésim) sluzby, s volbou ffpadného zprostdkovatele
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dodavky sluzby. Krora toho sluzby vicei mérg souviseji s pohybem hmotnych péyk
tvoricich sodést sluzby (Jar&ova, L., Vastikova, M., 2000).

Distribuce sluzeb méa dvformy, steji jako tomu je i u jinych produit
» pohled zakaznika;
» piedstavytlena distribuinich kanat.

ad d. Promotion

Ulohou promotion ve sluzbéach je zvysit jejich vymmeost a také fspst k jejich
hmatatelnosti. Spmim tchto dvou zakladnich @il napomaha spigbiteli l1épe se

orientovat na trhu a hodnotit celkovou nabidku ehiz

Podle Payna v podnicich sluzeb zakladni formou kokace a jejim Ukolem je
o sluzlg a pgimét zakaznika k jeji koupit. Osobni prodej ma ve B&ch zvlastni misto.
Mnoho sluzeb totiZz vyZaduje osobni interakci memkytovatelem a zadkaznikem. Jistymi
vyhodami osobniho prodeje je osobni kontakt a posilztahu mezi zdkaznikem. Hlavnim
obsahem podpory prodeje jsouzmé stimulani aktivity, které zvyhotluji stavajici
zakazniky a veSkeré prop&ga materialy (brozury, inforntami letaky atd.) Styk
s vaejnosti by mdl pfispivat k budovani a udrZovani image organizacengbat pi
zavaani novych sluZzeb a ovlivovat spaotebitelské skupiny.

Specifickym nastrojem promotion sluzeb je dle nézétayna ustni podani.
Zakaznici totiz byvajicasto intenziva zapojeni do procesu poskytovani sluzby a o sve

z&zitky se dli s ostatnimi potencialnimi zakazniky.

ad e. Lidsky faktor

V oblasti sluzeb se setkavame s dalSim nastrojemkatiagového mixu, kterym
jsou lidé (people). Lidé se totiz na nabidce a pmskani sluzeb podilejiemi zakladnimi
formami:

Ucast zandstnanai, ktef v linii viditelnosti pro zakazniky tvé kontaktni personal

(vykonné pracovniky, kie prichazeji den& do kontaktu se z&kazniky) a ovlowatelé
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(zanmgstnanci ve vyzkumu a vyvoji, v odiénich marketingu, v manaZerskych pozicich
apod., kté& ovliviuji svym rozhodnutim findlni nabidku) a za liniidielnosti to je
pomocny personal, ktery svou praci zajj¢ udrzovani kvality procesu poskytovani
sluzeb;

Udast zakazniki, ktefi jako spoluproducenti mohou jednak sami aulivat
nabidku (mali zptistupni prostory, opravidasistuji @ servisu¢i musi sdlovat sva data
a pani @ sjednavani zadosti o @wvci pii pojistovani, naopak spolu s ostatnimi zakazniky
vytvareji spolén¢ atmosféru a ovliwji vnimanou kvalitu sluzby (publikum na
koncertech, nav&tnici pamateki restauraci apod.);

Referercni trh, ktery tvai zakaznici se svymi rodinami a okruhem znamyclii tvo

image sluzeb a podniku, ktery je poskytuje (Parmaoa4).

ad f. Procesy

Procesy, pomoci nichZ jsou sluzby vyimdy a dodavany, jsou hlavnim faktorem
marketingoveho mixu sluzeb. Zakaznici ve sluzb&asto vnimaji systém poskytovani
sluzby jako nedilnou s@éast samotného produktu. Procesy zahrnuji postiqmy (tasové
rozvrhy, mechanismy,¢innosti a rutiny, pomoci nichZ jsou sluzby zékamomik
poskytovany. Do oblasti prodepati také rozhodovani ocasti zakaznika a pravomocich
zantstnance. Definovatiizeni proces jako samostatnouc¢innost je zakladnim

piedpokladem pro zvySovani kvality sluzeb (Payne).99

Pokud se podivame na praktické vyuziti praceag. v hotelnictvi, zjistime, ze
pokud ma hotel efektivni rezerud systém, ktery pravidelnému hostouiidgli jeho
oblibeny pokoj, vSe je v padku. Naopak pokud vtomto rezetwén systéemu vladne

chaos, zakaznik ke sluzbam hotelu zaujme kritickstq.
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4. Prmizkum nabidky a poptavky sluzeb v dané oblasti

4. 1. Charakteristika sledované oblasti

Oblast Mirovicka lezi v severozapadéasti Piseckého okresu r&ce Skalici.
Nadmdska vySka oblasti se pohybuje v rozmezi od 43268ometfi nad mdem. Celkova
katastralni vynira oblasticini 2 206 hektatr. Okolni krajina je miré kopcovita, prakticky
nepoznamenana gonyslovou vyrobou. Nejzna&sim mistem této oblasti je vodni nadrz

Orlik, ktery byl vybudovan v Sedesatych letech d¥ébo stoleti.

Tabulka¢. 1 Struktura obyvatel

Struktura obyvatel Pocet
Muzi 801
Zeny 855
Paet obyvatel ve &ku 0-14 let celkem 245
Paet obyvatel ve &ku 15-59 zeny 527
Patet obyvatel ve &ku 15-59 muzi 555
Pocet obyvatel celkem 1656

Zdroj: www.czso.cz, 17.3.2007
Souwasti nmésta Mirovice jsou okolni vesnice PliSkovice, Sodhey Raztely,

Kakovice, BojeSice, OlfaRete a Touskov.

4. 2. Analyza sluzeb

Tato analyza se zabyva portfoliem sluzeb, kter@ys&ytuji ve sledované oblasti.
Pro zjis&ni tohoto portfolia byly pouzity Udaj€eského statistickéhotadu. Analyza
sluzebteSi veSkeré sektory narodniho hosgstld, tykajici se podnik sluzeb. V této
analyze jsou podniky roztény podle jednotlivych oblasti, ve kteryctisobi.
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4. 2. 1. Hospodéska ¢innost

Toto odwtvi se zabyvaiedevsim existenciiznych forem obchodnich spétesti,

piedevsim v oblastech {onyslu, stavebnictvi a vejné spravy. Celkem se ve sledované

oblasti nachazi 389 podriikz ¢ehoz dominuji podnikatelé — fyzické osoby, daldedsi

sluzby pohostinské, obchodni i¢devsim spdebni zbozi) a opravarenské sluzby

zentdélskych motorovych stréj Nejmért se zde vyskytuji podniky z oblasti genictvi,

vefejné spravy, druzstevnich organizaci a statnicimigbd

Tabulka¢. 2 Hospod#skacinnost

Druh hospodarskeé ¢innosti Poé(_eto
podniki

Zemedglstvi, lesnictvi, rybolov 74
Pramysl 65
Stavebnictvi 51
Doprava a spoje 11
Obchod, prodej a opravy motorovych vozidel, gpioniho zboZi a pohostinstv 97
Ostatni obchodni sluzby 50
Per¢zni Ustavy a jejichi@dovny 2
Veftejna sprava, obrana, povinné socialni péjist 3
Skolstvi a zdravotnictvi 10
Ostatni véejné, socialni a osobni sluzby 28
Statni organizace 1
Akciové spoleénosti 2
Obchodni spolnosti 19
DruZstevni organizace 1
Per¢zni organizace 0
Podnikatelé - fyzické osoby 260
Samostat& hospod&ci rolnici 60
Svobodna povolani 23
Ostatni pravni formy 22

Pocet podnikatelskych subjekii celkem 389

Zdroj: www.czso.cz, 17.3.2007
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4. 2. 2. Sluzby v oblasti kultury a sportu

Zde byla zkoumana existencéznych zgizeni, tykajici se kultury a sportu. Lze
sem z#adit predevsSim knihovny, kina it$té ¢i ostatni kulturni a sportovni #aeni. V této
oblasti ma sledovana oblast Zné& nedostatky, které budou podrédlozebrany ve SWOT

analyze.

Tabulka¢. 3. Sluzby v oblasti kultury a sportu

Typ instituce P

D
-t

Veiejna knihovna ¥. poba@ek

Stala kina

Kulturni z&izeni ostatni

Sakrélni stavba

Hibitov

Hiiste (s provozovatelem nebo spravcem)
Télocvicény (V€. Skolnich)

Ostatni z&zeni pro &ovychovu

Zdroj: www.czso.cz, 17.3.2007

RPlRrlR|IRIFR|lw|FR|w] &

4. 2. 3. Skolstvi

Co se tyge Skolstvi, je v oblasti Mirovic mozné najit poyednu matéskou a jednu
zakladni Skolu. Absencerstiniho Skolstvi je zde opodst&ta, nebé zde neni dostatea

kapacita student ktera je dana nizkym ptem obyvatel a neiflis velkou rozlohou obce.
4. 2. 4. Socialni sluzby
Do socialnich sluzeb je moznéiadit nap. Urady prace, pmvatelské domy,

praivodcovské, fedtitatelské a tluménické sluzby, centra dennich sluzeb apodichtb

sluzeb se v Mirovicich nachazi jedetad prace a dva domy sgowatelskou sluzbou.
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4. 2. 5. Technicka vybavenost

Technickd vybavenost je v Mirovicich pémé kvalitni. Lze sem zZadit nap.
sluzby posStovni, iejné, bezp&ostni apod.

Tabulka¢. 4 Technicka vybavenost

Typ instituce Pocet
Posta 1
Verejny vodovod 1
Kanalizace s napojenim @V 1
Sbor dobrovolnych hasi obce 1
Pozarni nadrz 1
PozZarni hydrant 1
DetaSované pracovispolicie 1
Plynofikace obce 1

Zdroj: www.czso.cz, 17.3.2007

4. 2. 6. Zdravotnictvi

Zdravotnictvi je v Mirovicich na po#émné vysgelé urovni, i kdyZz se zde nenachazi
nemocnice, coz je ovsem pochopitelné, a tawdu nizkého p&tu obyvatel a vysokych

finantnich naklad na provoz tohoto Z&eni.

Tabulka¢. 5. Zdravotnictvi

(0]
pLA

Typ instituce P

Samostatna ordinace praktického l&kpro dosplé

DetaSované pracoviSordinace praktického |eka pro dosplé

DetaSované pracoviSordinace praktického |éka pro dti a dorost

Samostatna ordinace praktického i&kastomatologa

Samostatna ordinace praktického k&kagynekologa

DetaSované pracovi&samostatné ordinace |ékaspecialisty
Zatizeni lékarenské pé
Zdroj: www.czso.cz, 17.3.2007

RPlRr|RR[ R[N]8
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4. 3. Dotaznikové sdeni

Cilem dotaznikového Fenhi bylo zjiséni nabidky a poptavky sluzeb a odhaleni
slabin v této oblasti poskytovani sluzeb. Vysledkeshoto Saeni by tedy mly byt

oblasti sluzeb, které je nutn&itym zpisobem zkvalitnit.

4. 3. 1. Popis dotazniku

Dotaznikové Séeni bylo provedeno dne 27ijna 2006, na nejfrekventovggim
mis€& Mirovicka, tj. namésti T. G. Masaryka. Respondenti byly vybirani nakodle
s ohledem na to, aby byly zastoupeny vSeclékpweé skupiny obyvatelstva.

Dotazovani bylo provamo pomoci dotazniku, ktery je ra#dn do dvoucasti.
Prvni ¢ast tvdi hlavni otdzky, tykajici se sluzeb a drutést je ¥novana zji&tni udap
0 dotazovaném @anovi (respondentovi). Hlavni otdzky byiyii a odpo¥di na ré byly

oteweng, tzn., Ze respondent mohl vobdpowvdet.

Znéni otazek:
1) Co vam ve vasi obci#si¢ nejvice schazi?
2) Jaka sluzba je pro vas akdtnedostatkova ve vasSi obci?
3) Jakou sluzbu byste elitmit ve vaSi obci, abyste za ni nemuseli défiidam (do
vetSi obce nebo #sta)?
4) Za kterou nedostatkovou sluzbu jste ochotfplatit, pokud bude ve vaSi obci

zpristuprena?

Otazky, které rdi prispét ke zjiSeni udaji 0 samotném dotazovanémcéahovi se

tykaly pohlavi, ¥kové kategorie a dosazeného &ladi respondeiit

Odpowdi na tyto otazky byly uzaené.
= Pohlavi: muz - zena
= Vékova kategorie: do 25 let, 25 — 30, 31 — 40, 405 - 60, nad 60 let
= NejvySSi dosazené védni:
0 Zakladni;

o Vyuéni list;
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o StiedoSkolské s maturitou;
0 VysokoSkolské.

4. 3. 2. Interpretace dat

Ke spolupraci p dotaznikovém Sétni bylo oslovenoficet Sest respondent
Z toho ovSem deset dotazanych odmitinovatcas a na nami poloZzené otazky ocjmiii.
Data byla zpracovana pomoci programu Excel. Vyhodnb jednotlivych otazek je
interpretovano graficky. (viz dalSi kapitola)

Vyhodnoceni prvni otazky

Na prvni otazku odp@délo pouze dvacet Sest respondentoz pfedstavuje
72,22% vSech dotazanych.

Graf¢. 1 Vyhodnoceni prvni otazky
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Zdroj: vlastni vyzkum

W

Zgrafu ¢. 1 je patrné, Ze nejvice obyvatelstvu v analyzévalasti chybi

koupalis€, dale bankomat a v neposledait také moznost kulturniho vyZziti (divadlo,
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porddani koncett, diskotéka). Pomrné znany nedostatek vidi respondenti také
v nedostaténém pd@tu volnych pracovnich mist.
DalSim nedostatkem oblasti je jeji esteticka Upi@isiota prosedi, Uprava zelen

nejen v parcich, ale i na jinychiggnych prostranstvich).

Vyhodnoceni druhé otazky

Graf¢. 2 Vyhodnoceni druhé otazky
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Zdroj: vlastni vyzkum

Na zaklad dotaznikového Smni bylo zjiSéno, Ze akuté nedostatkovymi
sluzbami jsou:
= sportovni sluzby;
* bankomat;
»= gpecialni prodejny (sportovni peby, poteby pro volnycas — rybé&eni,
Zelezéstvi);
= ostatni sluzbygstirna, péovatelska sluzba).
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Vyhodnoceni #eti otazky

Na treti otazku odpovidalo devatenact responiertz Fedstavuje 58,33% vSech

responderii.

Graf¢. 3 Vyhodnocenireti otazky
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Zdroj: vlastni vyzkum
Z vysledki treti otazky vyplyva, Ze lidé by v obci nejvice uliitgto sluzby:
= sportovniho vyZziti, fedevsim koupaligt
= bankomat;
= osobni sluzby (kosmetika, panské a damskéikaatei).

Vyhodnoceniétvrté otazky

Na c¢tvrtou otazku odpovidalo devatendct responienbZ Fedstavuje 58,33%

vSech respondeint

32



Graf ¢. 4 Vyhodnocenétvrté otazky
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z vysledk ¢tvrté otazky je #ejmeé, Ze dotazovani lidé jsou ochotni viceigplptit
za tyto druhy sluzeb:

= osobni sluzby (kadgictvi, kosmetika);

» dopravni sluzby (3kolni autobus);

=  koupalist.

DalSi zhodnoceni dotaznik

DalSi hodnoceni dotaznik spaiva v rozaleni respondefit podle pohlavi,

vékovych skupin a nejvyssiho dosazenéhosia.
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SloZeni respondent podle jednotlivych wkovych skupin a pohlavi

Graf¢. 5 Slozeni respondenpodle jednotlivych $kovych skupin a pohlavi
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SloZeni respondent podle dosazeného vadani
Z davodu neochoty &kterych respondefitodpovdét na zadany dotaznik nebylo

zjisSttno ani jejich nejvyssi dosazené ¥léhi, proto je tento ukazatel vyttem pouze
z dvaceti Sesti dotazniktj. 72,22% vSech dotazovanych.

Graf¢. 6 Slozeni respondenpodle dosazeného wddni — muzi
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf¢. 7 Slozeni respondenpodle dosazeného vddni — Zzeny
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4. 4. SWOT analyza

SWOT analyza rozfuje faktory, které fisobi v oblasti Mirovicka, doctyi
zakladnich skupin:

» silné stranky (strenghts),

» slabé stranky (weaknesses),

= piilezitosti (opportunities),

= ohrozeni (threats).

4. 4. 1. Silné stranky Mirovicka

Mezi silné stranky Mirovicka Ize tadit predevsim:

=

zastavka dalkovych autobusovych linek,
2. zastavka linky mistniho vyznamu,

3. staniceCeskych drah,

4. webova prezentace obce,

5

. vyznamny dopravni uzel.
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4. 4. 2. Slabé stranky Mirovicka

Mezi slabé stranky oblasti gazejména:
6. krejcovské sluzby,
7. opravny kozenych a sportovnich fei,
8. bankomat
9. prodejna sportovnich p@tb,
10.kultura,
11.kryty bazén,

12.informani centrum pro turisty.

4. 4. 3. Rilezitosti Mirovicka

Mezi nejpodstat#jSi faktory, které mohou znamenat pro Mirovicko budi prosperitu,
pafi:
13.rozvoj turistiky gredevsim v okoli fehradni nadrze Orlik,
14.dostaténa kapacita volnych pozerinkpro vystavbu (rodinné domy, byty,
rekre&ni zaizeni a z&izeni slouzici k uspokojovani zakaznickychipb},

15.rozSieni nabidky vyrobk a uspokojeni dalSich geb zakaznik.

4. 4. 4. Ohrozeni Mirovicka

NejvyznamujSi ohrozeni Mirovic sp&iva v:
16.nedostatku finafnich prostedki pro vystavbu novych staveb,
17.ve zdlouhavém projednavariznych podfrnych projeki ze strany stéatu,
18. nedivére navstvnika v kvalitu poskytovanych sluzeb,

19.nedostatku volnych pracovnich mist.

4. 4. 5. Vyhodnoceni vysledk SWOT analyzy

Uvedené faktory byly zpracovany pomoci tzv. mad®OT analyzy (viz filoha

¢. 1), ze které byly zjigny faktory, které jsou pro Mirovicko podstatné arétne.
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Tabulka¢. 6: Vysledek matice SWOT analyzy

Cislo faktoru Absolutni éetnost Vahav % Poradi
1 5 2,92% 13. - 14.
2 3 1,75% 17.

3 4 2,34% 15. - 16.
4 0 0,00% 19.

5 5 2,92% 13. - 14.
6 1 0,58% 18.

7 4 2,34% 15. - 16.
8 18 10,53% 1.

9 9 5,26% 9.-10.
10 8 4,68% 11.-12.
11 9 5,26% 9.-10.
12 8 4,68% 11.-12.
13 12 7,02% 6.-7
14 15 8,77% 3.-5
15 15 8,77% 3.-5
16 15 8,77% 3.-5
17 12 7,02% 6.-7.
18 11 6,43% 8.

19 17 9,94% 2.

SOUCET 171 100,00%

Zdroj: autorka

Z vySe uvedenych vysledie zZt'ejmé, Ze nejtsSi slabinou je absence bankomatu.
DalSim negativem je nedostatek volnych pracovnicst.nNejvyznam#jSi prilezitosti je
dostaténa kapacita volnych pozerakvhodnych k vystavb riznych objeki nejen pro
sluzby. Dana oblast je siln&gqulevsim v oblasti dopravni infrastruktury (zastaviaku,
autobusu a je obec jeilézitym dopravnim uzlem).Pstanoveni optimalniho portfolia

nabizenych sluzeb bude na tyto skotesti bran zetel.

4. 5. Promotion obce

Hlavnim dkolem promotion, tj. marketingové komuagk je seznamit potencialni
zakazniky resp. navdtniky obce s jeji nabidkou agswdcit je o koupi produktu resp.

k navstiveni obce.
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4. 5. 1. Oblasti promotion

V této kapitole budou nastiny oblasti marketingové komunikace, které by obec
méla vyuzit s cilem pladkat nové navéwvniky a také ji zviditelnit.

Rozsfeni obecnih@asopisu;
Prezentace obce;

Propaga’hi materialy obce;

A

Event marketing;

ad 1. Roz%eni obecnih@asopisu

V souwasnosti je ¢asopis s ndzvem ,Mirovicko" vydavan jednou ésting
a obsahuje aktualni kulturni akce, informace zeedasi obecni rady a dapiici

informace, které se tykaji néklad paasi, dopravy, atd.

Tentoc¢asopis by mohl byt roz&n nap. o vy¢et zajimavych mist, které se v oblasti
nachazeji, aby je nawdnici blize poznali, o kontakty n&azané poskytovatele sluzeb rfap
formou uvéejiovani inzerat, opst s cilem, aby potencialni nagnici vedeli, které
sluZby jsou v oblasti poskytovangasopis by nil byt uverejiovan na internetu, aby byl

piistupny vSem potencialnim zajeine.

ad 2. Prezentace obce

Prezentace obce tthe byt uskut&ovana v éiznych formach. Jednou z moZznych
forem je prezentace obce na webovych strankach.

V souwasnosti obec webovou prezentaci ma, ale s jistgdostatky. Nachazeji se
zde pouze z&kladni informace, které by bylo w@hiée doplnit o kvalitni fotogalerii,
0 aktualizované informace aiznych udélostech v oblasti aktualnimi zpravami z ni,
0 sluzbach, které jsou zde nabizefy,0 dilezitych telefonnich¢islech (nap lékai,

opravy, atd.)

38



DalSi formou prezentace obce jetadt jejich pedstaviteh na vystavach
a veletrzich, kde je moZnost oblagtgstavit, zviditelnit a fildkat tim navatvniky.

ad 3. Propagani materialy obce

Mezi propagéani materidly, které by mohly byt vyuZity lze fadit informa&ni
letaky, nabidky mistnich prodejénletaky o mistnich kulturnich a jinych akcichély by

byt roznasSeny do schranek obyvatefkiggt ke zvySeni jejich informovanosti.
ad 4. Event marketing

Event marketing je jednou z novych forem marketugg&komunikace. Snazi se
upoutat pozornost a ziskat zajem potencialnichzzakia ale nikoliv EZnymi reklamnimi

akcemi, ale uspgadanim udalosti, kter&ipese nevSedni zazitky.

Ve sledované oblasti by mohl byt tento typ markgdve komunikace realizovan
nagiklad uspdadanim koncertdi pozvanim znamé osobnosti s cilem upoutat pozbrnos

potencialnich zakaznik Mistni poskytovatelé se zde mohou zviditelnit.

4. 6. Zhodnoceni stavajiciho portfolia sluzeb a néky na jeho

optimalizaci

V této kapitole jsou pouzity vysledky dotaznikovédeieni, na zakla#l kterych
jsou zde wylereny oblasti sluzeb, které je nutnécitym zpisobem zminit, zlepsSit i
zkvalitnit. Je zadouci, aby bylo navrzeno takovéfpbo sluzeb, které uspokoji co né&jgi

mnozZstvi potencialnich zakaziik

Na druhou stranu je nutné brétetel také na velikost oblasti, f& obyvatel,
rozlohu a umishi dané oblasti. Zehoz plyne fakt, Ze provozovanékterych sluzeb
(nemocnice, vzélavaci instituce sedni a vyssi formy vzténi, nakupni centrum, #atska
hromadn& doprava apod.) by mohlo byt neefektivani, haklady na provoz by zéva
prevysily vynosy.
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4. 6. 1. Vymezeni oblasti sluzeb, kde byého dojit k optimalizaci
portfolia

Sport;

Kultura;

Bankovnictvi;

Uzce specializované prodejny;
Osobni sluzby;

S o

Zamestnani.

ad 1. Sport

Do této oblasti Ize zahrnoutizzeni jako nap telocvicny, sportovni haly, venkovni
hiisStt a dalSi prostory pro  provozovani  sportu  (tenisovéurty),
plavecké stadiony, cyklostezky apod.

ZvySe uvedenych Fraeni se ve sledované oblasti nachazi pouzéteh
a €locvicna. Z vysledi dotaznikového Sini je patrné, Ze tato nabidka sluzeb v oblasti
sportu je znén¢ nevyhovuijici, a proto navrhem na zkvalitnnabidky sluzeb v této oblasti
je vystavba koupali&tnebo jiného zdzeni pro provozovani vodnich spiorfTento navrh
je podloZzen nejen zdjmem responderdle také absenci iZaeni tohoto typu v oblasti
a jejim blizkém okoli. NejblizSi vodni plochou jerlickd prehrada, kterd je ovSem
vzdalena deset kilométa neni vhodné pro neplavce a maig.d

ad 2. Kultura

Do kulturnich z#izeni Ize z#adit divadla, kina, koncertni saly, kulturni domy,
knihovny, vystavy, ale i kostelyfhbitovy a jiné paméatky.

Oblast Mirovicka neni iffliS bohata na kulturni #&eni. Nachazi se zde kostel,
kino, kulturni dim, i knihovny a hibitov. Lidé by uvitali je&t divadlo, pdadani éiznych
koncerfi a moznost nini zabavy pro mladé (diskotéka). Kulturniind, ktery se zde

nachazi, nep#t do vlastnictvi mista, proto by bylo ijinosem jeho odkoupeni od
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soukromého majitele argstavba tohoto prostoru v multikulturni centrum, kterém by
byla moznost pi@dat tyto akce.

ad 3. Bankovnictvi

Do této skupiny sluzeb lze zahrnout bankovni atquus sluzby, bankomati

pojistovny.

Ze sluZeb tohoto charakteru se zde vyskytuje pQesia posta @eskéa spiitelna,
kterd poskytuje pouze p&mi sluzby, tzn. je zde absence jak pwji&cich, takéaste&ne
i bankovnich sluzeb. Podle ndii obyvatel zde v této oblasti nejvice schazi barkip
ktery je v dnesSni dabnezbytnym doglkem bankovnich sluzeb. Z tohoto nedostatku
vyplyva také omezeni moznosti Wh hotovosti dané provozni dobou poSty resp. banky.
Nejblizi bankomat se nachéazi v oBanelice, ktera je vzdalena deset kilontetr

NejvhodrgjSim prostorem pro umisti bankomatu je nagsti T. G. Masaryka,
které je nejfrekventova§sim mistem v dané oblasti, kde se mnnachaziCeska

spaitelna i Ceska posta.

ad 4. Uzce specializované prodejny

Do Uzce specializovanych prodejen je mozri@dia prodejny pdeb pro volnyas
(rybastvi, Zelezsstvi, sport, odvy), pro domaci prace (Sici geby, kuchyiské poteby) i
prodejny elektrickych sptebica.

Z tohoto vytu zde je mozné zde nalézt Zelest@d a prodejnu elektrickych
spotebict. Navrhem na zlepSeni vtéto oblasti sluzeb je t#misnovych Uzce
specializovanych prodejen se sportovnimi igloami, odvy a modnimi dopiky,
s ryb&skymi potebami a pdatbami pro volnycas. Dale schazi i prodejny s vyedni
technikou. Tyto prodejny je vhodné lokalizovat ré¥rdo oblasti blizko nassti T. G.
Masaryka, protoZe tato oblast je nejvice frekveaiay
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ad 5. Osobni sluzby

Tato oblast sluzeb neni v dané oblasti fifiSpvysoke Urovni. Dostupné jsou zde

lekarské a lekarenské sluzby, socialni sluzby, kaidevi a restaurace.

Na zaklad vyhodnoceni dotaznikbylo zjiS€no, Ze nabidka sluZzeb z této oblasti je
znané nevyhovujici. Aby doSlo ke zkvalgni osobnich sluzeb je nutné jecitym
zpasobem doplnit. Respondenti uvedli, Ze v oblastibéigposmeticke, kreépvské sluzby,
Cistirna, ¢erpaci stanice, internetova kavarna, turistickéormi&ni centrum a nii

podniky s nepetrzitym provozem.

ad 6. Zamistnani

Mira nezamistnanosti v této oblasti je 8,48%. V Mirovicichrsechazi jeden velky
podnik, ve kterém pracujeiplizné 185 zanistnand@. DalSi pracovni filezitosti se v obci
piiliS nenachazeji, proto mistni obyvatelé jsou nudefizdit za praci do obci, které jsou

i pomerné vzdalené (nap Bieznice — 10 km, Blatna — cca. 17 km, Pisek — c@&n3).
Pokud by doSlo k roz&ni portfolia nabizenych sluzeb, sarf@a dojde

i knavySeni pé&u volnych pracovnich mist, tzn. snizi se ne&stmanost ve

sledované oblasti.
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5. Zawr

Poskytovatelé sluzeb musi neustale zdokonalovatlkalsvych sluzeb a musi se
se svymi produkty na trhu uplatnit, coz je v dnedolE, kdy je na trhu sluzeb vysoka

konkurence, velmi slozité.

Poskytovatelé sluzeb musi proto prostéahalyzy nejen prostdi, ve kterém chyfi
své sluzby nabizet, ale musi #2gsat i oblasti sluzeb, které zakaznici v této dilas
postradaji a nabidnout jim pravakové portfolio sluzeb, které zakaznici poZzadtijito
analyzy a pizkumy je nutné provad nejen pi vstupu firmy na trh, ale idnem jejiho
pusobeni na trhu, a to niagoroto, aby firmy zjistily, jak se #mi poteby a pani zakaznik

a aby byly schopny nabidnout spravnou sluzbu, reaspm mist a ve spravnou dobu.

O Uloze mistnihodu v oblasti sluzeb je mozitii, Ze se nejvice orientuje na
zprostedkovavani viejnych sluzeb, které jsou pro mistni obyvatelstephytné. Jedna se
nagiklad o svoz komunélniho odpadutpravu pozemnich komunikaci v zimnim obdobi.
Mistni (fad ma je&t na starosti skupinu sociélnich sluzéimz zaji§'uje nagiklad provoz
petovatelského domu. Sam@gmou ulohou ze strany mistnihtadu je pée o obce, které
Mirovicim nalezi. DalSi, dobrovolnou, ulohou je kpwace s ostatnimi obcemi
piinalezicimi do mikroregionu Mirovicka. Do kompetenbiéstskeho tadu dale spada i
iniciace podnikatelskychipeZzitosti, tzn. pi vstupu nové firmy na mistni trh sluzehibe
Méstsky ad firme poskytnout informace o stavajicich sluzbach.

Cilem bakalgské prace byl gizkum sledované oblasti z hlediska poskytovanych
sluzeb, zhodnoceni stavajiciho portfolia sluZzebanéd oblasti, ale i navrh takového
portfolia sluzeb, které bude pro sledovanou oblesivhodrjSi. Dale byl vytvéen
marketingovy mix oblasti, ktery by ¢hzvysit nejen informovanost mistnich obyvatel, ale

mél by napomahat oblasti ke zvySeni né&vBbsti.

Po zpracovani vSech ziskanych dat awitis usuzovat, Ze hlavnim nedostatkem,
ktery oltané Mirovicka velmi pocuji, je absence bankomatu, ktery je v dneSni¢dob
nepostradatelny pro jakoukoliv skupinu obyvatel.nBamat je nezbytnou soasti

bankovnich sluzeb. DalSim zgétym nedostatkem jsou chyjici specializované prodejny,
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a to pedevSim se sportovnim obénim, sportovnimi psebami a chybi zde takeé
specializované prodejny s pebami pro volnyas. V neposlednifac® je poteba zminit
fakt, Ze v Mirovicich chybitzné formy sportovniho vyziti, a to hlavikryty bazén a

cyklostezky.

Do budoucnosti seipdpoklada, Zze obyvatelé této oblasti budou pozadeoy&Esi
standard Zivotniho stylu, jaky je nyniZmy v Evropské Unii. Proto mladsSi generace, ktera
by se chila v Mirovicich usadit, uvitd pro sebe i pro svétgooky rozvoj a obnovu
sportovniho vyZiti. Naopak starSi generace by lavitaloZeni kulturnich tradic, které by se
mohly realizovat nap pii tzv. Jarmarku, ktery zde probihd kazdym rokentins
souvisejici je i rozvoj stravovacich sluzeb, prer&tby prav tyto akce pedstavovaly novy

potencial.
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Summary

This bachelor degrese thesis concentrates onsasalf/the supply and demand of
services in the selected area. The main goal ahtb&s is to execute a research focused on
the supply and demand of services in the seleateal ®ata resulting from the research
shall serve as the basis for a proposal of sent@wd® supplied, including their portfolio.
One of the sub-goals of the bachelor degrese tieegisevaluate the situation, determining
any services that are insufficient or, converselgrsupplied in the area. Another sub-goal
is the effort to propose the process that wouldg Hel achieve higher quality of the
provided services, and also to propose the aregsoohotion that would help to attract
new visitors. To determine this situation, the SW@mlysis of the given area has been
applied. Necessary data have been obtained throaigiiestionnaire procedure. The
selected area is the region of ,Mirovice®, locatle&outh Bohemia.

After questionnaires have been evaluated, speeifeas of the services were
determined where the offer of services should eproved. The improvement would
especially be required in the sectors of sportiu bank services, specialized shops,
personal services and, last but not least, thethegavould contribute to rising the current
employment rate. The services perceived by inhatsitas the most lacking are a cash

dispenser and a swimming pool.

Keywords: services, supply, demand, selected area
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Ptilohac
Prilohac

. 1: Matice SWOT analyzy
. 2: Dotaznik pro otany
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Priloha¢. 1: Matice SWOT analyzy
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Ptiloha¢. 2: Dotaznik pro okany

Uvodni informace pro dotazovanécainy
 Provadime pizkum pro Jihdeskou univerzitu ¥ eskych Budjovicich
« VaSe odpowdi budou zpracovany anonyn

Otazky

1. Co vam ve vasi obci#fsié nejvice schazifodpovd mize byt cokoliv)

2. Jaka sluzba je pro vas akumedostatkova ve vasi obqi?z orientani seznam sluzeb)

3. Jakou sluzbu byste c#it mit ve vaSi obci, abyste za ni nemuseli dajtocham (do
vétSi obce nebo #sta)?

4. Za kterou nedostatkovou sluzbu jste ochotiiighatit, pokud bude ve vaSi obci
zpistupréna?

Udaje o dotazovaném &inovi(zakrouzkuijte)
Pohlavi: muz -- zena
Vékova kategorie: do 25 let, 25-30, 31-40, 41-50, 51-60, nad 60 let

NejvysSi dosazené vadiani: 1. zakl., 2. vyden, 3. stedosk. s maturitou, 4. vysokosk.
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