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Uvod

Marketing patii v dneSni dobé mezi velice podstatné oblasti, kterym by se
podniky, jez chtéji prosperovat, méli usilovné vénovat. Jaké by méla firma zvolit
marketingové aktivity, aby uspé€la na trhu? A aby zachovala ¢i posilila svou pozici? Jak
mohou firmy vyuzit marketing v boji s konkurenci? Jaké problémy mohou firmé
zpusobit zmény vnitintho a vné&jSiho prostiedi? Co stoji za uspéchem firmy?

V posledni dobé¢ sili konkurencni boj, ktery je mimo jiné, disledkem rostoucich
narokl klientd. Je tedy nutné nalézt takové prostredky, kterymi si firmy udrzi stalé a
ziska nové zdkazniky. Konkuren¢ni boj je typicky také pro oblast Skoleni. Jedna se o
mlady trh s vysokym potencidlem, ktery je doprovazen rustem trhu ve vzdélani. Firmy
V dnesni dob¢ hledaji pro sva skoleni zajimava prostiedi s profesionalni technikou, s
kvalitnimi sluZzbami a s pfijatelnymi cenami. Roste také poptavka po kombinaci Skoleni
s doprovodnymi sluzbami, kterymi jsou sportovni aktivity a relaxacni sluzby. Pokud
firmy poskytujici Skoleni chtéji byt GspéSné, museji mit schopnost zaujmout zédkazniky
a to jak formou, tak 1 obsahem své nabidky. Dnes, v 21. stoleti, je standardem
v komunikaci se zdkaznikem ndpaditad reklama, elegantni grafika (napf. webovych
stranek) a pfijemné vystupovani. Sladéni formy komunikace a jejitho obsahu zarucuje
efektivitu a konkuren¢ni naskok.

V mé diplomové praci se vénuji zpracovani marketingového planu Skoliciho
centra O4za. Jedna se o konkrétni realnou firmu Oédza Rigany spol. s r.0. (dile jen Oaza
Rigany), ktera ve svém stavajicim arealu vybudovala a v roce 2009 oteviela nové
Skolici centrum Oéza. Jaké prostiedky vyuZiva pro dosazeni stanovenych cili a
strategii? V &em jsou klady a zapory Skoliciho centra O4za? Podklady pro mou praci mi
byly poskytnuty béhem fizeného rozhovoru s jednatelem Oéazy Ri¢any panem Ing.
Bohmem.

Diky vazbé na hlavni mé&sto je poloha Skoliciho centra v ramci Ceské republiky
mimotfadné vyhodna. Vyznamna je blizkost dopravniho koridoru dalnice D1 a

dostupnost z hlavniho mésta. Ri¢ansko nabizi krasna piirodni prostiedi (rozsahly



komplex jevanskych a ¢ernokosteleckych lesti), ktera se pro svou jedinecnost a ohrozeni
stavaji chranénymi oblastmi.

Stavajici areal Oaza Ricany disponoval jiz pfed vystavbou nového $koliciho
centra nezbytnym zazemim pro $koleni. V hlavni budové Oazy Ri¢any probihaji $koleni
V provizornich prostorach v horni restauraci a v malé t&locvi¢né. Oaza Ri¢any ve svém
arealu také nabizi sluzby gastronomické, ubytovaci a doprovodné sportovni a relaxacéni.
Dokaze firma, ktera jiz n€kolik let provozuje Skoleni v provizornich prostorach, zajistit
dostatecnou obsazenost nového Skoliciho centra a poskytnout kvalitni a profesionalni
sluzby? Miuze zpracovani marketingového planu pomoci zlepsit hospodaiské vysledky
firmy? Na tyto a dal$i otazky se budu snazit najit odpoveéd’ nejprve v teoretické Casti a

poté se budu vénovat praktickému vyuziti teoretickych poznatk.



1 Literarni prehled

1.1 Marketingovy plan

Marketingovy plan je podle Horakové (2003) pisemny dokument, ktery
zachycuje vysledky marketingového planovani. Marketingovy plan je vysledkem
systematického a kreativniho procesu, ktery smeétfuje od mysSlenek a ideji
K hmatatelnému dokumentu. Tento dokument je formalizovany, strukturovany,
srozumitelny, snadno pochopitelny a je schopen implementace. Dokument také ukazuje,
kde si podnik pfeje byt v uréitém casovém momenté v budoucnosti a jaké k tomu
pouzije prostiedky. Hordkova (2003) dale zminuje, ze marketingovy plan urcuje
zakladni smér marketingového usili podniku. Podle Hordkové (2003) je marketingovy
plan ,,podkladem pro oznaceni odpovédnosti za dosaZeni stanovenych ukolll i pro
marketingovou komunikaci v ramci i vné podniku, spojuje schopnosti a dovednosti
s pozadavky a ptranimi jeho zdkaznikG a vychdzi z vysledkli marketingové situacni

analyzy.*

DalSim autorem, ktery se vénuje marketingovému planu je BlaZkova (2007).
Tato autorka piSe o marketingovém planu jako o pisemném dokumentu zachycujici
vysledky marketingového planovani a charakterizuje jej jako nastroj, jehoz cilem je
zlepSeni obchodnich vysledkt firmy. Blazkova (2007) také piSe o sestavovani
marketingového planu, kdy malé a stfedni firmy sestavuji vlastni marketingovy plan
tak, ze se obsah a struktura li$i podle konkrétnich podminek v dané firmé. Nekteré malé
firmy spojuji podnikovy a marketingovy plan dohromady do jednoho dokument.
V jinych firmach vytvaii dva oddélené¢ dokumenty, které jsou navzajem propojené.
Blazkova (2007) dale zdlraznuje pozadavky na marketingovy plan, ktery musi byt
»jasny a vystizny, zahrnuje klicové informace, jednotlivé aktivity jsou uskuteCnitelné,
nemél by byt rozsahly, ale ani pfili§ stru¢ny, miize mit riznou podobu a byt rizné

strukturovan (podle typu firmy, jeji velikosti, oblasti, ve které plisobi, nebo podle toho



vjaké fazi vyvoje se firma nachazi)”“. Podle Blazkové (2007) obsahuje typicky
marketingovy plan ,titulni list, obsah plédnu, stru¢né shrnuti, Gvodni cast, zavéry
podnikového strategického planovani (vize a poslani firmy, podnikové cile i strategie,
kritické¢ faktory uspéchu), zavéry komplexni analyzy podniku, marketingové cile,
marketingové strategie, rozpocet, provadéci programy, zptisob kontroly plnéni plant a

ptilohy*.

Struktufe marketingového planu se vénuje také Palatkova (2006), podle této
autorky marketingovy plan ptedstavuje ,,plan Cinnosti (pro cilové trhy a kazdy
komponent mixu, odpovédnosti za cinnosti, Casovy a pracovni harmonogram),
marketingovy rozpocet (celkovy, podle komponent mixu, rezervni fondy), kontrolu
¢innosti (ocekavané vysledky, hodnoceni a méfeni) a ocenéni €innosti (ndstroje métent,

standardy ¢innosti a terminy hodnoceni)®.

Kotler (2005) zdiraziiuje, Ze plan musi v sobé spojovat ,situacni analyzu,
SWOT analyzu, cile, strategie, taktiky, rozpoc¢ty a kontrolni mechanismy*. Vyzdvihuje,
7e kazda faze musi vychazet z té predchozi. Dale v ramci situa¢ni analyzy vymezuje
vnéjsi marketingové prostiedi, analyzu SWOT (silné a slabé stranky firmy, pfilezitosti a
ohrozeni) a tim umoziuje stanovit realné cile a uskutecnit strategie. A Kontrolnimi
mechanismy lze zjistit, zda se dafi plnit planované cile nebo jestli je potiebné provést

néjaké zmény.

Kermally (2006) poukazuje na vySe zminéného piedstavitele marketingu Philipa
Kotlera: ,,Marketingovy pldn musi byt vypracovan v souladu se strategickym planem.
Organizace musi jasné sdélit své poslani a potom formulovat svou strategii a strategické
cile. Musi byt planovany a umistény zdroje pro dosazeni téchto strategickych cili. Ze

strategie se musi vytvofit marketingova strategie korporace a marketingovy plan.*

Dalsimi autory, ktefi se vénuji marketingovému planu, jsou Vysekalova a kol.
(1998). Tato skupina autord charakterizuje marketingovy plan jako dokument, ktery

,predstavuje hlavni néstroj pro fizeni a koordinaci marketingového usili a tento plan je



zpravidla obvykle pro vyrobky ve vztahu k ur¢itému trhu a obsahuje marketingové
strategie a programy, sméfujici k dosazeni vytyCenych cili na daném trhu®. Podle
Vysekalové a kol. (1998) by mél marketingovy plan obsahovat ,stru¢ny pichled
navrhovaného planu pro vrcholové vedeni podniku, dale popis soucasné marketingové
situace, analyza pfiilezitosti a hrozeb, marketingové cile, marketingové strategie, ak¢ni
programy, ptedpokladané finanéni vysledky planu a popis predpokladané kontroly

planu®.

Bures (1991) vyzdvihuje, ze marketingovy plén je jednim ze zakladnich
dalezitych podkladi pro vypracovani finanéniho planu podniku. Pii  tvorbé
marketingového planu se vychazi z planované skladby sortimentu a z planovaného
prib&hu Zivotnostni kiivky jednotlivych sortimentnich polozek. Sortimentni polozky
seskupime podle funkéni nebo ucelové piibuznosti. Timto vznikne piehledna
sortimentni listina, kterd je jakymsi souborem podnikatelskych napadd, se kterymi
chceme vstoupit na trh, zaujmout na trhu pozici a realizovat zisk z prodeje hmotné
formy téchto napadi, tedy produktii. Tuto sortimentni listinu v priabéhu pldnovaciho
obdobi peclivé aktualizujeme a udrzujeme. Bure$ (1991) také zdtraznuje, ze ,,bez
dikladného, presného a aktualniho ptehledu o vlastnim sortimentu nelze vypracovat
realisticky marketingovy plan®. Po zpracovani sortimentni listiny je dal§im krokem pii
vypracovani marketingového pldnu pfiprava planu objemu prodeje v sortimentnim
¢lenéni. Veskeré cCinnosti V pribéhu procesu se zobrazuji v sitovém grafu, ktery
zachycuje Casovou navaznost zakladnich ¢innosti v realizacni fazi, tzn. tvorbu podporu
produktu. Realiza¢ni faze predstavuje pfeménu marketingového planu do Zivota.
Soucasti marketingového planu je rovnéZ rozpis nakladii a investic spojenych
s realizacni fazi. Dllezitym zdrojem pro uspéSny pribéh realizacni faze jsou lidé, a to

hlavné jejich pracovni nasazeni a ptistup k realizaci marketingového planu.

Pro rozsifeni znalosti v této oblasti byli dale vybrani autofi Tomek a Vavrova
(2007). Ve své knize ,,Marketing od myslenky k realizaci“ se zabyvaji jednotlivymi
fazemi marketingového planovani, a tim co tyto faze obsahuji. Je dllezité zminit, Ze

marketingové planovani je soucasti podnikového planovani a vlastni planovaci proces



vychazi z analyzy situace, jez je doplnéna fadou metod charakterizujicich pozici
strategické jednotky. Jde tedy o spojeni informaci ziskanych marketingovym
vyzkumem a analytickymi metodami, o rozpoznani marketingovych cili, urceni
zékladnich strategickych sméra, dale jde 0 vlastni implementaci strategie a kontrolu jeji
realizace. Marketingové predstavy vize firmy nelze rozvijet bez dalSich souvislosti,
kterymi jsou vyzkum a vyvoj, technologie, investice, personalni rozvoj, vyroba, nakup a
dalsi. Proto je ukolem managementu dané firmy zabyvat se vzajemnou koordinaci
planovani ve vSech zminénych oblastech. Autoti Tomek a Vavrova (2007) se zamé&fuji
na nasledujici faze marketingového planovani:

e analyza marketingové situace — zjiStovani informaci, externi a interni analyzy,
vyhodnoceni vysledkt SWOT analyzy, definovani zasadnich marketingovych
problému

e urceni trznich segmentli a marketingovych cilii — vybér kritérii segmentace,
vybér segmentt a specifickych cilii pro segmenty, operacionalizace cill

e formulace marketingové strategie

e stanoveni marketingového rozpoctu — ureni rozpoctu podle podnikovych
ukazateld, napt. jako procento z dosazeného obratu, zisku apod., urceni rozpoctu
s ohledem na konkurenci

e rozhodnuti o néstrojich marketingového mixu

e realizace a kontrola marketingovych opatieni

Autoifi Tomek a Vavrova (2007) shrnuji marketingové planovani jako
»systematické a raciondlni analyzovani trznich a podnikovych skute¢nosti za ucelem
odvozeni fidici smérnice pro jednani v oblasti marketingu a vlastni planovaci proces lze
charakterizovat analytickymi metodami, kterymi jsou situacni analyza, strategicka
analyza, planovani cili a strategii a planovani opatfeni, tj. kombinace nastrojt, které
umoziuji co mozna nejlepsi prosazeni strategii s ohledem na dosazeni cili“. Jako
piiklad z hlediska marketingu je mozné uvést: cile trzniho postaveni jako obrat a trzni
podil, cile rentability a ziskovosti, socialni cile ve vztahu K vlastnim pracovniktim,

prestizni cile jako napft. image a cile k ochrané Zivotniho prostredi.



Charakteristikdm marketingového planu se zajimavym zptisobem vénuje Knight
(2007). Ve své publikaci ,,Vysoce efektivni marketingovy plan* (dile jen VEMP)
charakterizuje tento plan jako proces, ktery vyrazné zlepsi moznosti prodat se ziskem
vice vyrobkil a sluzeb, pomiize zamezit plytvani penézi za nevhodny a neefektivni
marketing. VEMP je pfiméfeny a jednoduchy plan, ktery je urcen pro jakykoliv druh
firmy nebo sektoru. Také je snadno pochopitelny pro vSechny, at’ uz se jedna o kolegy,
partnery, ¢leny tymu nebo dal$i ucastniky projektd. Nasleduji jednotlivé kroky k
VEMP:

e stanoveni cile — jestlize je vice cilii, musi byt vice VEMP

e stanoveni hodnoty cile — napf. finan¢ni pfinos

e promysleni nasledkt

e poznani cilové skupiny

e co si mysli a co d¢€laji cilové skupiny

e co chceme, aby si mysleli a délali — vést lidi k mysSleni, a tim i1 jednani

e co presn¢ nabizime

e znalost hlavnich pfednosti nasi nabidky

e jaky to bude mit pfinos

e poznani sami sebe — kdo jsme

e jak mluvit k cilové skupiné¢ — napt. televizni reklama, kina, rozhlas, plakaty,
inzerce v tisku, direkt marketing, public relations, sponzorovani, internet, okolni
média (rtizné povrchy a mista)

¢ kolik na to mame — musime si stanovit rozpocet

e jaké jsou dalsi zdroje — napf. lidé, provozni zatfizeni, stroje atd.

e vyhodnoceni planu

e dalsi planovani budoucich krokt

Podle Schultze (1995) muZze mit marketingovy plan mnoho podob. Roéni
marketingovy plan muzeme vidét v mnoha podobach a stylech. Organizace si ho
upravuji podle konkrétnich situaci a potieb. Zakladni strukturu a hloubku zpracovani

marketingového planu ur¢i vedeni organizace. Zahrnuje poslani spolecnosti, pole



pusobnosti a cile, situani analyzy, souCasnou marketingovou organizaci, ukoly
marketingu, marketingovou strategii, politiku a zptsob prace, marketingové programy,
piehledy a ukoly, planovanou zameéstnanost, rozpocty, Cist¢ formalni bilanci ziski a
ztrat, kontrolu a navaznost. Podle Schultze (1995) by pro maloobchodni operaci
mensiho rozsahu mélo stacit téchto n¢kolik prvka:

e jednoduchy popis cilového trhu

e obecné cile, kterych by mél marketing dosahnout

e navrh marketingového programu

e prognodzy prodeje

e rozpocet

Podobné jako autofi Tomek a Véavrova (2007) zdirazituje Westwood (1998)
dulezitost marketingového planovani a jeho pouziti k popisu metod objasiiujicich jak
pouzit marketingovych zdroji k dosazeni marketingovych cilt. Je ziejmé, Ze zdroje a
cile se vzdy budou podnik od podniku liit a také se budou ménit v ¢ase. Westwood
(1998) dale objasiiuje pouziti marketingového planovani, které se pouziva k
segmentaci trhu (rozdélovani trhu na ¢asti), identifikaci trzni pozice, piedpovédi
velikosti trhu a Kk planovani a realizovani uskuteénitelného trzniho podilu v ramci
segmentu trhu. Tento proces marketingového planovani zahrnuje — provedeni
marketingového vyzkumu ve vnéjsi 1 uvnitini ¢asti podniku, analyzu silnych a slabych
stranek podniku, stanoveni pfedpokladi, progndzovani, ur€eni marketingovych cild,
stanoveni marketingovych strategii, definovani programi, sestaveni rozpoctu,
pirezkoumani vysledkti a také revidovani cili, strategii a programt. Marketingovy plan
je charakterizovan jako dokument poskytujici podrobnosti 0 planu t€ém, kdo ho budou
plnit a mé¢l by obsahovat pouze klicové informace, které je nutné sdélit. Piebytecné a
nedutlezité informace by nemély byt zahrnuty. Dulezita je prezentace planu. Plan musi
byt piedlozen t€ém, kdo musi souhlasit s jeho realizaci a t¢ém, kdo ho budou realizovat.

JestliZe se prezentace fadné nezvladne, tak plan selze.

DalSimi autory zabyvajici se planovanim v oblasti marketingu jsou Foret,

Prochéazka, Vaculik a kolektiv (2001). Tito autofi pisSi o marketingovych planech jako o
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planech, které se oproti komplexnim planiim podniku ¢i podnikatelskym jednotkam vice
¢i zcela zaméfuji pouze na oblast produktu a trhu a rozpracovavaji strategicky
stanovené cile tykajici se vlastniho trhu. Marketingovy plan je hlavnim nastrojem pro
fizeni a koordinovani marketingového usili. Podle Foreta, Prochazky, Vaculika a
kolektivu (2001) vétsina marketingovych plant obsahuje:

e shrnuti

e béznou marketingovou situaci

e ak¢ni programy

e rozbor prilezitosti a ocekavani

e ptedpokladané finan¢ni vysledky

e ndklady (rozpocet) pro jednotlivé Casti planu

e monitorovani a kontrolu

1.1.1 Metody marketingového planu

Autofi Tomek a Vavrova (2007) ve své publikaci uvadéji nékolik metod, které
se vyuZzivaji pii sestavovani marketingového planu.

Zakladem marketingového planovani je analyza souCasné a budouci situace,
tedy situa¢ni analyza. Situacni analyza je zaméfena na podnik, jeho mikroprostiedi a
makroprostiedi. Na zakladé vysledku této analyzy se stanovuji podnikové cile, strategie
a opatfeni. Podklady pro situa¢ni analyzu poskytuje aktualizovany marketingovy
vyzkum. Situacni analyza vyhodnocuje postaveni firmy na trzich ve vztahu k ostatnim
trznim subjektlim, umoziuje aktualni uvahy o tom, jaké zmény muze firma ocekavat a
jaké z toho vyplyvaji dusledky pro hospodatsky vysledek.

Dalsim nastrojem planovani, ktery Tomek a Vavrova (2007) uvadéji, je
diferen¢ni analyza. Podstatou diferen¢ni analyzy je extrapolace (tedy odhadnuti vyvoje
na zadkladé¢ hodnot ptfedchozich) minulého vyvoje do budoucnosti, konfrontovana
s pozadovanymi cili. Tomek a Vévrova (2007) vysvétluji diferenéni analyzu jako
»zhdzornéni toho, jak se budou podilet slabd mista na moznosti uplatnit strategii a to
tak, Ze jsou vyznacCeny deficity mezi kvantitativné stanovitelnymi cilovymi ukazateli a

moznym stupném dosazeni cili v ramci delSiho ¢asového obdobi, diagnostikované
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rozdily (mezery, deficity) jsou pak podkladem pro hledani vhodné strategie a zakladnu
analyzy predstavuje soucasny stav®. Tuto analyzu je vhodné uplatnit spiSe
Vv jednodussich situacich, jelikoz neumoznuje hlubsi analyzu pfic¢in z hlediska dalSich
faktort, které mohou ovlivnit trzni postaveni firmy ¢i jejich produkta.

Podstatou dalsi metody, kterou Tomek a Vavrova (2007) zminuji, je planovani
diskontinuit. Tato metoda znamena, ze podnik je Gispésny tehdy, kdyz jsou v naprostém
souladu prostiedi, strategie a vnitini predpoklady. Kazdy podnik tedy musi hledat svou
oblast kompetence, kterou se odlisi od konkurence a ziska tak pozitivni vysledek.

Autofi déale uvadéji metodu poziéni mapy, kterd patii mezi metody
psychologického modelovani trhu. Tato metoda je ,,zalozena na vicedimenzionalni
pfedstavé o rozdilnosti produktd ptipadné znafek na relevantnich trzich tak, jak je
vnimaji zdkaznici a Vradmci marketingového vyzkumu jsou nejprve ziskdna od
zakaznik® data o vnimani realnych nebo idedlnich vlastnosti produktt riznych znacek
¢i vyrobct®. Tento model se zamétuje na nasledujici:

e zakazniky vnimany prostor vlastnosti

e umistovani vlastnich produkt

e idedlni pozici z hlediska zédkaznika

e u jednotlivych produkti (popiipad€ znacek) rozdily mezi ideédlni ptedstavou

zakaznika a realnou pozici

Nekolik dimenzi pfedstavuje samo o sobé komplexni vyjadieni téch ostatnich.
Jako priklad uvadéji Tomek a Vavrova (2007) dimenzi image, ktera v sob& zahrnuje
design, baleni, znamost a oblibenost. Dale dimenze kvalita v sobé zahrnuje poskytované
sluzby, uroven technologie, vychozi material a bezpecnost. Pro firmu je dulezité pii
budovani své pozice stanovit Si, kolik a které atributy odlisnosti chce cilové skupiné
nabidnout. Nejuspésnéjsi jsou takové diferenciace, které vychazi z vnitiniho
presvédceni zakaznika a jsou v souladu s jeho dosavadnimi zkuSenostmi. Firma by méla
volit takové vlastnosti produktu, které splituji nasledujici kritéria odli$nosti:

e sdélitelnost — odliSeni je snadno a jednoznaéné sdélitelné

e zietelnost — odliSeni od nabidek konkurence je zfetelné

e vyznamnost — odliSeni méa vyznam pro vétsi pocCet zdkaznika
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e jedinecnost — nenapodobitelnost odliSeni

e dostupnost — zakaznikim je odlisnost dostupna ve smyslu ochoty zaplatit
pozadovanou cenu

o efektivnost z hlediska firmy — odliSnost ma pozitivni vliv na ekonomické

vysledky firmy

Pouziti pozicni mapy je zejména vhodné pro identifikaci tzv. bilych (volnych)
mist na trhu, dale pak k identifikaci konkurence, ke konkurenénimu porovnani,
moznosti posouzeni vhodnosti prosazovani strategie. Vhodné je to také pii uréovani
marketingovych opatfeni a ndméti pro zaméfeni komunikacéni politiky produktu.

Posledni metodu, kterou autoii Tomek a Vavrova (2007) nabizeji je
benchmarking. Touto metodou rozumime kontinualni a systematicky proces, v ramci
kterého jsou firemni produkty, sluzby funkce apod. srovnavany s podobnymi, ale
$pi¢kovymi firmami, a to s cilem zvysit svou vlastni uroveii. Ukolem benchmarkingu je
dané ukazatele porovnavat, méfit a hodnotit. K tomuto se pfidiva hodnoceni vlastni
firmy, jednotlivych Gsekti a oddéleni nebo dcefinych spole¢nosti. Pokud tuto metodu
porovname s analyzou silnych a slabych stranek, metoda benchmarkingu nabizi feSeni

problému.

Tomek a Vavrova (2007) vyzdvihuji dilezitost analyzy hodnotového fetézce,
jejimz autorem je Michael Porter. Analyza hodnotového fetézce pouziva pii analyze
situace z hlediska moznosti dosazeni konkuren¢ni vyhody. Konkurenéni vyhoda firmy
nastava, kdyz firma dosahuje vys$si hodnoty vykonu nez konkurence. Hodnota je dana
cenou, kterou je ochoten zikaznik za tento vykon zaplatit. Autofi dale hovoii o
Michaelovi Porterovi jako o autorovi, ktery ve své teorii vychazi z toho, ze na vykonu
se podili fada podnikovych funkci. Proto tedy je moZzno analyzu hodnotového fetézce
chapat jako analyzu kompletné vSech aktivit podniku. Tyto aktivity podniku jsou v

hodnotovém fetézci rozliSené na primarni a podptirné:

Primarni ¢innosti:

e vstupni logistika
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e vyrobni proces
e marketing a prodej
e vystupni logistika

e sluzby zakaznikiim

Podpiirné ¢innosti:
e podnikova infrastruktura
e personalistika
e Vyzkum a vyvoj

e nakup

Dosud naznacené analytické metody jsou v podstat¢ zaméfeny na potieby
kone¢ného zakaznika. V dnes$ni dobé miizeme vidét dynamicky rozvoj trznich vztahti a
trendy ke globalizaci trhil, které pfinaseji do analytickych metod pozadavek rovnocenné
orientace na konkurenci. Jako dal$i metodu uvadéji autoii Tomek a Vavrova (2007)
analyzu strategickych skupin. Takovychto strategickych skupin existuje v praxi
v ramci daného oboru né€kolik. Jsou mezi nimi takové bariéry, Ze se mohou pohybovat
od jedné skupiny k druhé pouze pii vynalozeni urCitych nakladti a ¢asu a také musi
podstoupit urcité riziko. Cilem analyzy podle skupin je odvozeni rozdild v rentabilité,
zjisténi vyznamu konkurencni sily a porozumeéni soutéznim parametriim uvnitt daného
oboru. Analyzu strategickych skupin Ize vyuzit jako nastroj prognozy reakce firemni
konkurence a vychazi se z toho, ze podniky stejné strategické skupiny reaguji na zmény

konkurencniho prostfedi obdobné.

1.1.2 Metody vybéru strategie

Autofi Strnad a Dédkova (1994) vyzdvihuji, ze pti vybéru strategie je casto
uzivana metoda analyzy portfolia, kterou vypracovala pfedni manazerska konzultacni
firma Boston Consulting Group. O této metod¢ Casto mluvime jako 0 BCG matrix
neboli BCG matici. Analyza portfolia slouzi k roztidéni strategickych podnikatelskych
jednotek, které produkuji vyrobky nebo sluzby na zakladé pozice na trhu.
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Analytické metody a teorie zabyvajici se zékladnimi strategickymi principy
vytvarejici zékladnu, ze které se jednotlivé konkrétni strategie odvozuji, zminuji autofi

Tomek a Vavrova (2007). Jedna se 0 nasledujici piistupy:

Ansoffova matice vyrobek/trh
»Ansoff odvozuje strategie z matice, kterd je dana dimenzi vyrobku
(charakterizovanou jako novy a stavajici vyrobek) a dimenzi trhu (charakterizovanou
jako novy a stavajici trh). Pristup K vymezeni moznosti rustu vychazi vétsinou z toho,
ze je definuje jako kombinace vyrobek/trh.” Z tohoto vyplyvaji zakladni strategie:
e trzni penetrace = rozsifovani podilu na trhu, ziskéni zdkaznikti konkurence
e rozvoj trhu = ziskani novych trhi, regionalnich i zahrani¢nich, zaméfeni na
noveé segmenty
e rozvoj vyrobku = pouziti inovace, diferenciace, variace
o diverzifikace = horizontilni — novy produkt na zakladé technologické,

materidlove a jiné podobnosti, vertikalni — zcela novy, v podstaté cizi produkt

Portfolio strategie
,»Na zakladé postaveni strategické jednotky v matici portfolia — zpravidla se
jedna o portfolio trzni atraktivita/konkuren¢ni schopnost o deviti polich — jsou uvadény
tzv. normativni strategie:
e strategie investi¢ni — u strategickych jednotek, které predstavuji stavajici nebo
Vv nejblizsi dobé€ potencidlni hvézdy
e strategie dezinvesti¢ni — u strategickych jednotek, které predstavuji vyrobky na
odepsani (psi), ale rovnéz u strategickych jednotek typu dojné kravy, kde
strategicky princip zni: rychle sebrat vSe co Ize jeSté na téchto strategickych
jednotkach nahospodafit (tzv. sbérné strategie, kdy prostfedky jsou pak vyuZity
pro strategii investicni)
e strategie selektivni — strategické jednotky na diagondle matice, kde je teba
zvazit, zda je vhodné uplatnovat strategii, kterd postupné umozni strategii

investi¢ni ¢i naopak.*
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Strategie podle Porterovy teorie konkurencni vyhody
»Autor teorie konkuren¢ni vyhody Michael Porter uvadi zéakladni moznosti
dosazeni konkuren¢ni vyhody na trhu:
e strategie nizkych nakladi = vysledkem vedouci pozice v nakladech,
nakladového viiddcovstvi, jsou nizké ceny
e strategie diferenciace = schopnost ptizplsobit se pozadavkium trhu a orientovat
odbératele na nejvyssi jakost, relativni kvalitu a image vyrobku — trvale

uplatiiovat inovacni politiku.*

Synergické strategie
Do synergickych strategii zahrnuji Tomek a Vavrova (2007) strategie zaméfené
na odbératele, konkurenci, zprosttedkovatele odbytu a strategie zaméfené na zajmové

skupiny.

Strategie zamérené na odbératele
Do téchto strategii patii orientace na inovace, jakost, znacku, $ifi programu a na

naklady.

Strategie zamérené piimo na konkurenci

Tomek a Vavrova (2007) sem zatazuji strategie kooperace, kdy podnik
nedisponuje zadnou konkuren¢ni vyhodou, kterd vSak formalné muze byt zajiSténa
licenénimi smlouvami, smluvni vyrobou apod., Strategie konfliktni, coz je ziskani
trzniho podilu na zaklad€ inovativniho chovani ve srovnani s konkurenci a s realizaci
pokud mozno trzniho vidcovstvi. Strategie uhybna a prizpiisobeni, kdy podnik zkouma,
jak se postavit inova¢nimi aktivitami tlaku konkurence, jak ziskat nové segmenty a
zaméefuje se na udrZeni jiz dosazené pozice na trhu tak, ze slad’uje svoje chovani

s chovanim konkurence.
Strategie zaméi‘ené na zprostiedkovatele odbytu

,Cilem strategii zaméfenych na zprostiedkovatele odbytu je vytvoteni takovych

forem vztaht, které by posilily pozici firmy v rdmci vertikdlniho marketingu, tj. ve
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vztahu vyrobce — obchod: strategie prizpiisobeni (pasivni postoj vyrobce vuci utvafeni
odbytovych cest), konfliktni strategie (boj o rozdé€leni funkei v distribu¢nim kanalu),
kooperacni strategie (ptiblizeni nazort obchodu i vyrobce a rozdéleni funkci), strategie
uhybani a ignorovani (prvni piipad vychazi z toho, Ze firma uznala urcity obchodni
podnik jako zvlast’ poptavkové silny a hledd proto zmensSeni zavislosti, ve druhém
ptipad¢ podnik piimo rezignuje na spolupraci s obchodem a voli vlastni formy prodeje,

¢imz ziskédva neomezenou kontrolu marketingovych nastroji na celé odbytové cesté.*

Strategie zaméiené na zajmové skupiny

Stale se prohlubujici spole¢enské zmény v dnesnim svété vedou K tomu, ze sili
zdjem Siroké vetejnosti o takové oblasti jako je naptiklad ekologie a zdravi. Tim roste
vedle tvorby konkuren¢nich vyhod na trhu vyznam spoleCenského odpovédnosti
chovani podniku. I timto dilezitym tématem se Tomek a Vavrova (2007) zabyvaji a
vysvétluji, ze pokud ,,pfijmeme ochranu zivotniho prostfedi jako nedilnou soucast
tvorby konkurenéni vyhody, pak je mozné vychazet z nasledujicich zasad:

e ckologicky orientované strategie diferenciace musi byt zaméfeny na plnéni
pozadavkl odbératell ¢i spotiebitelti pokud jde o Setrnost vyrobnich procest a
vyrobkli samotnych k Zivotnimu prostiedi, pfitom tyto poZadavky musi byt
plnény lépe, nez tomu je u konkurence

e strategie viidcovstvi v nakladech je strategii, kdy konkuren¢ni vyhoda podniku je
V tom, Ze muze na zaklad€ optimalniho feSeni produktu i jeho vyrobniho procesu
realizovat v porovnani s konkurenci niz$i naklady a tuto nakladovou vyhodu

realizovat ve formé nizkych cen na trhu.*

Strategie roli na trhu

Dalsiho autora, kterého autofi Tomek a Vavrova (2007) vyzdvihuji, je Philip
Kotler, z jehoz tivah vychazi strategie roli na trhu. Nize uvedené strategie vyjadiuji silu,
s jakou podnik pfi vstupu nebo trzni penetraci vystupuje a je ddna jeho ekonomickou
silou, slabymi a silnymi strankami, poznatky z dalSich analytickych metod a dalSimi
psychografickymi pohnutkami. Jedna se o tyto strategie: strategie trzniho vidce, trzniho

vyzyvatele, trzniho soubéZce a obsazovatele trznich vyklenkda.
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1.2 Jednotlivé ¢asti marketingového planu

1.2.1 Analyza marketingové situace

Marketingova situaéni analyza je podle Peterky (1993) zalozena na poznani
marketingové situace, to znamena na poznani marketingovych podminek. Dulezité a
zajimavé jsou pouze ty, které bezprostfedné ovliviiuji rozhodovaci proces top
managementu, tedy takové podminky, které maji vyznam pro realizaci marketingovych
cilt. Jde o poznani trhu a tendenci v jeho vyvoji, dale jde hlavné o poznani celkového
trhu dané skupiny vyrobki, trhu dané komodity a také dil¢iho trhu dané komodity. Pak
je dulezité poznani subjekti trhu, kam patii poznani vlastniho postaveni na trhu, trzniho
postaveni konkurence, zprostiedkovateli a odbytovych sluzeb. Musime také poznat
nastroje, jimiZz jsou spotiebitelé, vyrobkovy, propagacni, cenovy a distribu¢ni mix.
V neposledni fadé jde také o poznani prostredki jako je pfiroda, ekonomika, spole¢nost,

technologie, pravni a politické aspekty.

Autoti Vysekalova, Klikova, Surovcovd a Rozumova (1998) ve svém slovniku
vysvétluji, ze marketingovd situacni analyza predstavuje prvni krok V pfipravé
strategického marketingového planu. Na zakladé situacni analyzy je pak analyzovan
cilovy trh s vyuzitim vysledkG vyzkumu trhu. Cilem této analyzy je posouzeni
konkurenceschopnosti, moznosti na daném trhu a posouzeni moznych rizik a analyza

pomaha stanovit realné cile a zvolit optimalni prostiedky K jejich dosazeni.

Dalsi, kdo se také zabyvaji situa¢ni analyzou, jsou autofi Strnad a Dédkova
(1994) a ti charakterizuji situacni analyzu jako ziskavani informaci o firmé& a jejim
prosttedi. To znamend, ze se provadi rozbor firmy, jejich trhli, konkurence a poté se
ujasituje problém a snazi se hledat hypotéza o mozném feSeni problému. Nasleduje
upiesnéni cilu projektu. Autofi vybrali tyto nasledujici kroky situa¢ni analyzy:

e peclivé studium a rozbor vysledka firmy
e pruzkum uvnitf firmy

e nazory klicovych osob ve firmé
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e studium publikovanych vysledkt o trhu, jeho zménach, podilech na trhu a jeho
trendech
e vyhodnoceni jednotlivych operaci firmy

e Dbrainstorming (skupinové diskuse zainteresovanych 0sob)

1.2.1.1 Analyza vnitiniho prostiedi — Porteritv model péti sil

Pokud chceme vytvofit analyzu vnitiniho prostfedi podniku, miizeme vyuzit
Porteriv model péti sil, jak ve své publikaci uvadi Blazkova (2007). Portertiv model
se skladda z péti faktort, jez ptedstavuji hrozby nebo piilezitosti. Mezi hrozby pro
podniky fadime silnou stavajici konkurenci, silnou smluvni silu kupujicich a
dodavatelti, existenci substitu¢nich vyrobki a nové konkurenty vstupujici do
odvétvi. U novych konkurentl vstupujicich do odvétvi firmy zajima, jaké je
pravdépodobnost a sila tlaku, ktery jsou jejich konkurenti schopni vyvinout a zda je
pro konkurenci snadné vstoupit na trh. Vstup na trh miZe byt omezen ¢i Uplné
znemoznén napft. vstupnimi bariérami. Dal$i hrozbou jsou substitu¢ni vyrobky, které
Blazkova (2007) popisuje jako ,,moznosti alternativnich vyrobkti nebo sluzeb
nahrazujicich sou€asnou nabidku na trhu®. Tato hrozba je rizikem pro danou firmu,
protoze si zdkaznik mize vybrat substituéni produkt z nabidky jiné firmy. Proto je
nutné nabizet takovy vyrobek ¢i sluzbu, které nejlépe uspokoji potieby zakaznik.
Vyjednavaci sila kupujicich je dalsi hrozbou pro podnik. Této hrozbé lze predejit
zamé&fenim se na strukturu a koncentraci kupujicich na daném trhu. Podobné je na
tom vyjednéavaci sila dodavatelt. Zde musime zhodnotit velikost téchto dodavatell a
také jejich schopnosti diktovat podminky dodavek. Poslednim faktorem je rivalita
mezi souCasnymi konkurenty na trhu. Zde hraje svou roli velikost a pocet
konkurence. Cim méné je na trhu stejné velkych & mensich konkurentd, tim je
rivalita mensi. To plati 1 u rozdilnosti vyrobktl, pokud je mozné odlisit vyrobek od

ostatnich, nehrozi intenzivni rivalita.
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1.2.1.2 Analyza vnéjsiho prostiedi — STEP analyza

STEP analyza je vyuzivana pifi analyzovani vnéjSiho prostiedi. Zajima se o
vSechny faktory, které maji vliv na firmu. Mallya (2007) ve své publikaci zduraziuje,
reagovat na zmény. STEP analyza je analyzou socidlniho a kulturniho, technologického,
ekonomického, politického a legislativniho prostiedi. Tyto konkrétni oblasti budou nyni
charakterizovany dle autora Mallya (2007).

Analyza socialniho prostiedi se zaméfuje na demografické zmény, Zivotni styl
a zivotni uroven obyvatelstva, riiznorodost spolecnosti, socialni trendy (pouzivani IT a
komunikacnich nastrojit), rozdéleni piijmi a kupni sily, zmény zdjmu o ochranu
zivotniho prostfedi, o zdravotni problematiku atd. Analyza technologického prostiedi
je také nezbytnou soucasti analyzy vnéjsiho prostfedi. Zmény v této oblasti mohou
problémim piedejit. A co se v této oblasti sleduje? Jsou to rychla zména technologie
v daném prostiedi, investice do inovaci, podpora vlady v oblasti vyzkumu, moZnost
substitutl, které by mohly nahradit produkty firmy diky inovaci, nové pracovni metody
a techniky a levngjsi a prakticky vyuzitelngjsi informace. Ekonomické prostiedi je
charakterizované inflaci, urokovou mirou, hrubym domacim produktem, zaméstnanosti,
nezameéstnanosti a je zaméfené na danovou politiku a bankovni stav. Zhodnoceni toho
prostiedi je také pro podnik dulezité, protoze je do urcité miry ovlivnén vyvojem
makroekonomickych trendti. Mira ekonomického riistu vyvolavad bud’ hrozby anebo
pftilezitosti pro podnik. A ¢tvrtym faktorem STEP analyzy je politické prostiedi. To se
vénuje analyze legislativy v dané zemi. Velkou roli zde ma stat a jeho zakony a pravni
normy urcuji rozsah pro podnikani. Patii sem statni regulace hospodafstvi, dafové
zakony, antimonopolni zdkony, zdkony o ochrané Zivotniho prostiedi, zakon o vladnich
investi¢nich pobidkach, obcansky zakonik, zdravotni a bezpecnostni zdkon a obchodni

zakonik.
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1.2.2 Marketingovy vyzkum

Vysekalova a kolektiv (1997) definuji ve své publikaci marketingovy vyzkum
jako ,,souhrn vSech aktivit, které zkoumaji jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingovych
nastrojii na né“ a dodavaji, ze ,,hlavné jde o vyzkum trhu, vyrobkt, distribu¢nich cest,
cen, chovani zékaznika a marketingovych komunikaci“. Dale zdGraziuji, ze
Vv marketingové orientované koncepci vyzkumu je ve stfedu zdjmu spotiebitel a
uspokojovani jeho potieb. Také uptesiiuji, Ze marketingovy vyzkum je SirSi pojem nez

vyzkum trhu.

Autofi Strnad a Dédkova (1994) definuji marketingovy vyzkum jako
»Systematické urCovani, sbér, analyzu, vyhodnocovani informaci a zavérh
odpovidajicich urcité marketingové situaci, pied kterou spolecnost stoji a je chapan jako
dlouhodobéjsi hodnoceni faktorG a vazeb®. Pokud se zabyvdme kratkodobé&jSim a
aktualnim zjistovanim zmén a trendd na trhu, hovofime o prizkumu. Autoti Strnad a
Dédkova (1994) také definuji cil marketingového vyzkumu, kterym je ,,vytvoreni
informacnich poznatkovych podkladi pro soucasnou orientaci na trhu a pro predvidani
jeho budouciho vyvoje pro podnikatelské rozhodovani, zpracovani vyhledt, koncepci a
planu“. A pokud chceme mit efektivni marketingovy vyzkum, musime respektovat
zasady védeckych metod. V praxi to znamend peclivé pozorovani, spravné formulovani
hypotéz, progndézovani a ovéfovani. Velice efektivni je, kdyZ se marketingovy vyzkum

vyznacuje tviiréim piistupem a hleddnim novych zptisobt feseni problémt.

Foret a Stavkova (2003) podobné¢ jako jini autofi (Strnad, Dédkova, 1994) ve své
knize piSi o marketingovém planu jako o dlouhodobé&jsi zalezitosti na rozdil od
prizkumu trhu, ktery chapou piedev§im jako ,jednordzovou zalezitost, zjiStujici
zvolenou vyzkumnou technikou aktudlni situaci na trhu a poskytujici zadavatelim
predevsim zakladni popis této situace®. Marketingovy vyzkum je kombinaci nékolika
porovnavaji a vyhodnocuji vysledky ziskané z riznych zdroju a tak dochazeji Kk hlub§im

poznatkiim a souvislostem. Autofi jeSt¢ marketingovy vyzkum rozdé€luji na primarni a
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sekundarni. Do primarniho vyzkumu zahrnuji ,,vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u
samotnych jednotek, jako napiiklad tzv. sbér informaci v terénu, at’ uz si jej realizatofi
provadéji vlastnimi silami, nebo si k tomu najmou spolupracujici organizaci® a
sekundarni vyzkum charakterizuji jako ,,dodate¢né, dal$i vyuziti, zejména v podobé
statistického zpracovani dat, kterd jiz diive nékdo shromazdil a zpracoval jako primarni

vyzkum®.

1.2.3 SWOT analyza

V ramci SWOT analyzy se sumarizuji silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby
daného podniku. Prilezitostmi rozumime zptisoby zlepsSeni vysledki firmy (napf. rast
obratu, podilu na trhu, zisku atd.). Firma vSak musi mit schopnost vyuZzit danou
ptilezitost. Dal$im piedpokladem je také schopnost reagovat na trzni hrozby a mit
ptipraveny alternativy jejich feSeni. Silné a slabé stranky jsou vzdy ve vztahu ke
konkurenci. Takto je SWOT analyza charakterizovana autory Vysekalova, Klikova,
Surovcova a Rozumova (1998), ktefi také uvadéji ucelem analyzy, jez je ,,zjisténé slabé

stranky eliminovat a silné stranky udrzovat a zlepSovat®.

Dalsimi autory zabyvajici se SWOT analyzou jsou Fialova a Tomek (1994). Ti
hovoii o SWOT analyze jako o form¢ analyzy uréené pro strategické tcely. A dale
uvadéji, Ze ,.tento princip analyzy je nékdy nazyvan marketingova inventura. Nazev
tohoto postupu je odvozen z anglickych slov vyjadiujicich jednotlivé ¢asti analyzy:

e Strength = sila — silné stranky, kde je firma dobra

e Weakness = slabost — slabé stranky, kde firma neni dobra, kde potiebuje radu a
pomoc

e Opportunities = prileZitosti — naptiklad moznost vyuZiti trznich vyklenka

e Threats = hrozby — nebezpeci konkurence, ktera neni jen v pfimé konkurenci,
ale 1 skrytd vjiném oboru, v moznostech substituce, ve vyjedndvaci sile

poptavajicich.*
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1.2.4 Urceni trznich segmentii

Podle Koudelky (2005) muze ,,pojem segmentace trhu vyjadiovat tfi rizné, i
kdyz vzajemné propojené vyklady: segmentaci trhu jako stav, segmentaci trhu jako
strategii a segmentaci trhu jako proces®. Tyto vyklady jsou vysvétleny v nasledujicich

odstavcich.

Segmentace trhu jako stav

Koudelka (2005) jako prvni vyklad uvadi segmentaci trhu jako stav a vysvétluje,
ze obsahem segmentace trhu je pohled na ¢lenitost trhu z hlediska trznich segmentt.
Pokud existuje nékolik segmentd, znamena to, ze je vysoka segmentace trhu a je-li
segmentace trhu velmi vysoka, tak hovofime o fragmentaci trhu. Koudelka (2005) dale
objasiiuje, ze je také ,,vhodné pokusit se rozliSovat, zda jde o vysledek pfirozené se
rozrustajicich diferenci mezi spotiebiteli jako jeden z dlouhodobégji se projevujicich
marketingovych trendii nebo zda jde spiSe o reflexi marketingovych aktivit firem na
daném trhu piisobicich, které ve snaze o odliSeni se od konkurence mohou dospét az
k fragmentaci neticelné®. Podle Koudelky (2005) vyraz segmentace trhu ,,oznacuje dany
stupen diferenciace spotiebitelti z hlediska jejich vztahu k dané kategorii produktu,

ptfipadné k dal§im marketingovym néstrojim®.

Segmentace trhu jako strategie

Koudelka (2005) jako dalsi vyklad uvadi segmentaci trhu jako strategii, kdy
,V praktickém zivoté pfi usporném vyjadiovani n€kdy splyvé cely strategicky postup,
vyuzivajici odlisného pfistupu k riznym segmentiim s jeho nezbytnou vychozi etapou —
poznavanim trznich segmentt, v tomto ptipad¢ tedy segmentace trhu znamena totéz co
cileny marketing, tj. strategii, zaloZenou na segmentaci trhu* a dodava, ze jde o vyrazné
Sirsi chapani a setkame-li se s konstatovanim, ze dand firma vyuziva strategii
segmentace trhu resp. segmentacni strategii, je tfeba je v tomto Sirokém smyslu také

chapat.*
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Segmentace trhu jako proces

Tretim vykladem pojmu segmentace trhu je podle Koudelky (2005) segmentace
trhu jako proces. .,V marketingovém prostiedi se velmi ¢asto pojem segmentace trhu
chape ve smyslu poznadvani trznich segmentt, tedy jako proces, ve kterém se snazime
najit, odkryt trzni segmenty, které nejlépe odrazeji v daném sméru podstatné diference

mezi spotiebiteli, zakazniky* (Koudelka, 2005).

Na zéklad¢ vySe uvedenych charakteristik Koudelka (2005) shrnuje pohled na
segmentaci trhu, kdy ,,smyslem procesu segmentace trhu (tfeti vyklad) je poznani
realnych trznich segmentt (prvni vyklad), které slouzi jako zaklad pro dalsi strategické
rozhodovani (druhy vyklad). Na zakladé¢ tohoto se uvedené pohledy na to, co je

segmentace trhu, dopliuji.

Trh urcitého vyrobku nebo sluzby byva tvofen velkym poctem zakazniki, jenz
se navzajem li§i svymi potfebami a svymi mozZnostmi. Lisi se vSak 1 svymi
demografickymi znaky — pohlavim, vékem a narodnostnimi, nabozenskymi a jinymi
tradicemi, zvyklostmi apod. Kazda ztéchto charakteristik tak muze byt vyuzita
k segmentaci trhu na mens$i casti, které zahrnuji zakazniky s uréitymi typickymi
vlastnostmi. Jednotlivé segmenty trhu musi byt navzajem velmi odlisné, tedy musi mit
vngjsi heterogenitu, avSak uvnitf musi byt co nejvice podobné, tedy vnitiné homogenni.
Tyto charakteristiky segmentace trhu uvadi Peterka (1993) ve své publikaci Marketing.
Dale uvadi, ze ,,smyslem segmentace celkového trhu je rozdélit rozsahly, povahou
riznorody trh na urcity pofet homogennich celkd, jimz bude mozno nabidnout
marketingové programy Sité na miru®. Aby byla segmentace ticelna, musi byt ptislusna
¢ast trhu dostatecné rozsdhla a segment musi dostate¢né reagovat na konkrétni zmény
obchodnich i marketingovych podnéti jinym zptisobem nez je tomu U ostatnich ¢asti

trhu.
Peterka (1993) uvadi tfi faze provedeni segmentace trhu:

1. faze prizkumu ,,zahrnuje shromazd’'ovani udaji z prizkumu spotiebiteltl, zejména o

pozadovanych vlastnostech produktu, povédomi o wurCit¢é znacce, intenzité a
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ptilezitostech uzivani produktu a o demografickych, ekonomickych a psychografickych
charakteristikach spotiebitelii*

2. faze analyticka ,,zahrnuje analyzu ziskanych udajt, jako prvni se pfevazné aplikuje
faktorova analyza (umoziuje snizeni poctu proménnych veli¢in na urcity maly pocet
vzajemné nezavislych faktorit), dale n¢kterad z metod shlukové analyzy, coz je optimalni
nastroj pro vytvofeni ur¢itého poctu maximalné odliSnych segmentt, jejichz pfislusnici
uvnitt segmentu jsou si podobni, avSak mezi segmenty se vyrazné odlisuji®

3. profilovani ,,segmenty vytvoiené v analytické fazi jsou charakterizovéany, k tomu se
uziva statistickd metoda diskrimina¢ni analyzy, kdy jsou posouzeny demografické a
psychologické vlastnosti a zejména projevy chovani typické pro osoby nalezejici
jednomu segmentu, segmenty jsou zpravidla pojmenovany podle svych dominantnich

vlastnosti, odliSujicich je od ostatnich segmenti*

Podobn¢ jako Peterka (1993) charakterizuji segmentaci trhu autoii Strnad a
Dédkova (1994): ,,Smyslem c¢lenéni neboli segmentace trhu je rozdélit rozsahly
povahou riznorody trh na uréity pocet mensich uvnitt homogennich celkd, které jsou
vné odli§né, coz umozni nabidnout pro kazdy segment marketingovy program sity na
miru®. Dale zdlraziuji, Ze jaddrem moderniho marketingu je efektivni segmentace, se
kterou souvisi pozice produktu a obchodni znacky na trhu. A dodavaji, ze ,,segmentace
trhu je nastrojem rozliSeni potieb spotifebiteld urcitého produktu 1 odliSenim

podnikatelskych piileZitosti®.

1.2.5 Marketingové cile

Marketingové cile jsou dalsi dalezitou soucasti marketingového planu. Podle
Horakové (2003) by marketingové cile mély byt:
e stanovené na ziakladé poznani potieb zakazniki — zde se jednd o respektovani
zéasady nds zakaznik, nas pan
¢ identifikovany a uvazovany tak, aby byly respektovany vnitini a vnéj$i omezeni
e presné, jasné a konkrétné vymezené — jedna se o stanoveni jakych vyrobkl a

kterych segmentt trhti se dané cile tykaji
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pripadné (vhodné) — cile se musi hodit, musi zapadat do souboru zakladnich
ciltt podniku

srozumitelné — dilezitd je zfetelnost a pochopitelnost pro vSechny podnikové
urovné

méFitelné v urcitych ¢asovych etapach — je nezbytné cile kvantifikovat a
nasledné posoudit v Case, protoze neméfitelny cil neni uspokojivé formulovan a
tudiz nemé smysl

realné (dosazitelné) — cile by mély byt transformovany do realnych tukold, které
maji zéklady predevsim v situacni analyze podniku a jsou dosazitelné
akceptovatelné — cile by m¢ly byt v souladu s prioritami podniku

vzajemné sladéné, sdilené a podnétné — jednotlivé cile by navzijem mély byt
v harmonickych vztazich, tak aby se podporovaly a nevylucovaly se, dile by
mely byt sdilné, to znamend sdileni stanovenych cilii celym marketingovym
tymem, které vede s velkou urcitosti ke zna¢né aktivité a iniciativé pfi jejich
plnéni

hierarchicky usporadané — znamena respektovani vychodiska cile podniku a
logické odvozeni (Vv hierarchické posloupnosti) nasledného specifického

marketingového cile

Dalsi zplsob jak stanovit marketingové cile je tzv. SMART pfistup. Tento

piistup uvadi ve své publikaci Blazkova (2007) a vysvétluje, Zze slovo SMART je

slozeno z pocatecnich pismen anglickych slov a predstavuji nésledujici kritéria:

specific = jednozna¢né — cile museji jednoznacné vyjadiovat, ¢eho ma byt
dosaZeno

measurable = méritelné — cile museji byt méfitelné, aby bylo mozno fici, zda
bylo nebo nebylo cile dosazeno a do jaké miry se cile dosahlo

achievable = realizovatelné — cile museji byt realistické v danych podminkach
a pti pouziti zdroji, které jsou k dispozici

relevant = duleZzité — cile museji byt diilezité pro toho, kdo je realizuje
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e time bound = ¢asové ohranifené — cile museji byt stanoveny na urcité ¢asové

obdobi, které musi byt realistické

DalSim autorem zabyvajicim se marketingovymi cily je Peterka (1993), ktery
uvadi, ze cile podniku jsou ovliviiovany vnéjSimi a vnitinimi faktory. Vnéjsi faktory
vysvétluje jako ty, které pisobi vné firmy a jsou pfevazné nezavislé na vuli firmy. Jako
priklady zminuje napt. demografické, politické, narodohospodaiské, ptirodni,
legislativni a dal$i faktory. Analyzu vnéjsich faktorti oznacuje jako O-T analyzu neboli
analyzu pfilezitosti a ohrozeni. Cilem je odhalit vné&jsi pfilezitosti, které jsou atraktivni a
mohou firmé pfinést prospéch a také odhalit vné&jsi faktory, které firmu mohou ohrozit.
Vnitini  faktory vysvétluje jako vnitropodnikové faktory, které souviseji
s ekonomickou ¢innosti firmy a jako takové jsou firmou bezprostfedné ovlivnitelné. Jde
o financ¢ni, technologické faktory, organizacni strukturu podniku, o persondlni vztahy
apod. Hodnoceni vlivi téchto vnitinich faktord se provadi prostfednictvim S-W
analyzy, coz je analyza silnych a slabych mist daného podniku. Tyto vysledky S-W
analyzy ovliviiuji zasadnim zpasobem cely rozhodovaci proces v podniku, a to i fizeni
marketingové ¢innosti, stanoveni cilli, alokaci zdrojl, jakoZ 1 denni ¢innost podniku. A
integrovanou analyzou zminénych vnitinich (S-W) a vnéjsich (O-T) faktorti je SWOT
analyza. Peterka (1993) uvadi, ze Gcelem této analyzy je ,,posoudit intenzitu vnéjSich
vlivii na vyvoj vnitinich faktord pfi stanoveni podnikatelskych zdmérti a naopak prostor
efektivniho prosazeni se podniku na trhu s maximalnim vyuzitim svych silnych a

potlacenim slabych mist®.

1.2.6 Marketingové strategie

Podle Peterky (1993) jde o dlouhodobou koncepci ¢innosti podniku v oblasti
marketingu. Smyslem je efektivni rozlozeni zdroji podniku tak, aby bylo dosazeno
jejich maximalniho vyuZiti pfi splnéni zdkladnich uloh marketingu. Peterka (1993) déle
zdiraziiuje, Ze ,vytvafeni optimalni strategie je kontinualni c¢innost souvisejici
S hledanim a nalézanim optimalniho pronikani na trh, chovani na trhu a prosazovani se

v konkurenci<.
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Peterka ve své knize Marketing, rozeznava zakladni druhy marketingové

strategie:

»Strategie diferenciace produktu = jedineCnost zbozi, dopliikkové sluzby
nenabizené konkurenci, psychologické plisobeni na zdkaznika, zplsoby
distribuce; tato strategie je vhodna pro stiedni a men$i podniky, které si
nemohou dovolit konfrontaci s velkymi podniky zajimajicimi dominantni
postaveni na trhu

strategie minimalnich nakladi = zaméfeni na minimalizaci nékladi, jako
strategickou prioritu, jde o strategii podnikd s vysokymi objemy trzeb a
minimalnimi zisky, tedy podniky funkénimi na rozsdhlém masovém trhu
strategie trzni orientace = uplatnovana pfi segmentaci trhu se zamétenim na

urcité trzni segmenty determinované z riznych hledisek*

oy e

Marketingovou strategii charakterizuji jako ,,strategii, ktera vybird a analyzuje cilovy

trh a udrzuje vhodny marketingovy mix, ktery by tyto lidi pIné uspokojil®. Vybranému

cilovému trhu musi byt zformulovan adekvatné vhodny marketingovy mix. Autofi

charakterizuji cil strategie jako G¢elné vyuzivani zdroju podniku a to tak, aby mohli byt

splnény nejlepSim moznym zptisobem dva cile: spokojenost zdkaznika a dosahnuti

vyhody v konkuren¢nim boji. Strnad a Dédkova (1994) pii vybéru strategie vyzdvihuji

Porterdv model, ktery nabizi tii zakladni strategie:

minimalizace vyrobnich nakladi = coz znamena likvidaci konkurence nizkou
cenou, zabezpeceni co nejvyssiho zisku pfi vysokém objemu trzeb a nizkém
zisku z prodané jednotky, tato strategie je snahou o masovou vyrobu pfi nizkych
cenach

strategie odliSeni = znamené vyrobit néco, co jini neumi a prodavat za vyssi
cenu nez je prumeérnd cena vyrobku

soustiedéni se na uzce specializovany trh = t0 znamena soustfedéni se na

urcitou skupinu zakaznikt
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Nagyova (1994) zdiraznuje vybér komunikaéni strategie a popisuje dvé zakladni
strategie: push (tlaGit) a pull (tdhnout). Usp&$né firmy pouzivaji riznych kombinaci
téchto dvou strategii pro rtizné vyrobky nebo sluzby.

Strategie pull je dle Nagyové (1994) zalozena na ,snaze prodavajiciho
stimulovat poptavku konecného spotiebitele, ktery pak vyvine tlak na distribu¢ni cestu.
Uspésna pull strategie znamena, Ze vyrobce napf. inzerdtem nebo jinou reklamou
informuje obchodni meziclanky, ze realizoval reklamni kampan zaméfenou na
kone¢ného zdkaznika (TV reklamy, inzerce v Casopisech, novinach). Znamena to, Ze
zakaznik bude vyrobek poptavat a obchodnik musi byt na tuto situaci pfipraven.®
Nejcastéji pouzivanymi prvky komunikace v pull strategii jsou reklama a podpora
prodeje.

Push strategie naopak spiSe spoléha na osobni prodej. Nagyova (1994)
charakterizuje cil této strategie, kterym je ,,podporovat vyrobek na jeho cesté¢ ke
kone¢nému spotiebiteli, tj. komunikovat s jednotlivymi ¢leny distribu¢niho kanalu. To
lze udélat s pomoci piispévkll na spolecnou reklamu, obchodnimi slevami, podporou
osobniho usili prodejcii, programli na podporu dealerti apod.* Tato strategie smétuje
k marketingovému tGspéchu firemniho vyrobku piedev§im motivaci zastupcd
velkoobchodu a maloobchodu s cilem, aby si dali vice namahy s prodejem vyrobki

kone¢nému spotiebiteli.

Ve Slovniku zakladnich pojmii z marketingu a managementu (Vysekalova,
Klikova, Surovcova, Rozumovd, 1998) je uvedena charakteristika marketingové
strategie jako ,.konkrétni koncepce, ktera fesi zpisoby uspokojovani potieb zakaznikt a
dosazeni vyhod v konkuren¢nim boji a to v kratkodobém i dlouhodobém horizontu.
Marketingova strategie fesi zplisoby, jak optimalné dosdhnout stanovené cile. Ke
strategickym marketingovym rozhodnutim patii predev§im volba trhi, zpiisobl jejich
stimulace a urceni pozice ve vztahu ke konkurenci. Marketingovad strategie je

orientovand na dosazeni cilli vyty¢enych podnikatelskym zdmérem.*

Autofi Tomek a Vavrova (1993) pisi o strategii jako o ,,komplexni marketingové

strategii® a rozumi tim piedevsim ,,urCeni cilii marketingové politiky na delsi obdobi,
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urceni jednotlivych zajmovych trznich segmenti a cilovych skupin, vybér opatieni
k realizaci marketingové strategie™ a upfesiuji, Zze ,,marketingova strategie navazuje na
zékladni politiku a cile podniku a je vysledkem komplexni analyzy konkurence, okoli a

analyzy vlastnich silnych a slabych stranek.*

1.2.7 Nastroje marketingového mixu

Mezi nastroje marketingového mixu fadi autoti Geuens a Bergh (2003): produkt,
cenu, distribuci a komunikaci. U produktu uvadéji — piinos, vlastnosti, varianty,
kvalita, design, znacka, baleni, sluzby a zaruky. U ceny — deklarovana cena, slevy,
uveérové podminky, platebni lhiity a zvyhodnéni. Distribuci charakterizuji takto — cesty,
logistika, doprava, sortiment a umisténi. A pak je to také komunikace, ktera zahrnuje
tyto komunikacni nastroje — reklama, public relations, sponzorovéni, podpora prodeje,

piimy marketing, vystavy a veletrhy, osobni prodej a internetovy marketing.

-30 -



2 Metodika a cile

2.1 Metodika

2.1.1 Sbér informaci

Prvnim krokem byl sbér sekunddrnich dat a informaci o problematice
marketingového planu. Vyuzila jsem Narodni knihovnu Ceské republiky v Praze, kde
jsem ziskala mnoho odbornych a velmi uzite¢nych materialti o marketingovém planu a
jeho jednotlivych ¢astech. BEéhem zpracovavani této prace jsem také pouzivala Internet,
ktery jsem potiebovala ke zpracovani charakteristiky spole¢nosti Oaza Ricany,
k vyhledani Skolicich agentur, pfi zpracovavani situaéni analyzy a také k dohledani
vysvétlivek k sloviim ciziho vyznamu a k objasnéni nékterych odbornych vyrazi.
Dilezitym zdrojem informaci pro mou praci byla spoluprace s panem Ing. Bohmem,
spolumajitelem a jednatelem spole¢nosti O4za Ri¢any. Diky této spolupraci jsem mohla
cerpat z internich dokumentl spolecnosti. Pro analyzu vnéjSiho prostfedi podniku jsem
pouzila internetové stranky Ceského statistického tfadu, Ceské narodni banky a jinych
ekonomickych servert, dale pak riznych online novin a magazint apod.

Primarni data byla ziskéna vlastnim Setfenim. K zjiStovani vnitiniho prostredi
spolednosti Oaza Rilany, tedy soudasné situace, jsem vyuZzila metodu fizeného

rozhovoru s panem Ing. Bohmem.

2.1.2 Casové rozvrzeni

Diplomova prace byla zpracovavana v prabéhu roku 2009 a 2010. A
marketingovy plan Skoliciho centra O4za byl vypracovan na obdobi roku 2010 az 2011.
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2.1.3 Pouzité analyzy

Pro sestaveni marketingového planu Skoliciho centra Oaza byla pouZita situadni
analyza, tedy analyza vnitiniho a vnéj$iho prostiedi, SWOT analyza, Porterova analyza

péti sil. Dale byla provedena segmentace zakazniki a navrzen marketingovy vyzkum.

2.2 Cile

Hlavnim cilem této diplomové préace je vytvoreni marketingového planu Skoliciho
centra Oéza, které bylo vybudovano ve stivajicim arealu spole¢nosti O4za Ridany.
Cilem je sjednotit dosavadni aktivity a zaméry spole¢nosti Oaza Ricany a vytvofit
kompletni marketingovy plan pro nové vybudované skolici centrum, ktery pomtize
zlepsit hospodateni firmy a ktery se zaméii na nalezeni dalSich cest, jak zvysit
obsazenost skolicich prostor.

Dil¢gim cilem je zhodnoceni soucasné situace spoleénosti Oaza Riany a

Skoliciho centra Oadza a vyuziti téchto informaci ke zpracovani kompletniho

marketingového planu Skoliciho centra O4za.
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3 Charakteristika podniku O4za Ri¢any s.r.o.

3.1 Zakladni udaje o podniku

Obchodni jméno: O4za Ricany spol. s r.0.
Hlavni sidlo: V Choboté 2112, Riéany, 25101
Rok vzniku: 24. 10. 2001

Pravni forma: Spole€nost s ru¢enim omezenym

Spoletnost O4za Ricany vybudovala na 20.000 m? areal s restauraci, hotelem a
kongresovym centrem. Areal je také vybaven pro sport a rekreaci.

Spole¢nost Oaza Ri¢any ma étyfi spoluvlastniky. Management spole¢nosti tvoii
jednatel spolecnosti, ktery ma na starosti vedeni spole€nosti spolu s marketingovym a
ekonomickym usekem, dale zde je provozni usek pro gastronomii a hotelovy provoz,
provozni usek pro vzdélavani, organizovani Skoleni a provozni Usek pro sportovni a

relaxacni sluzby.

3.2 Stru¢na historie Odzy Ri¢any

Z internich dokumentti O4zy RiGany jsem zjistila, Ze tento areal byl zalozen
v roce 2003. Vybudovani kongresového a sportovné relaxa¢niho aredlu v Ri¢anech
probéhlo vuzké spolupraci s méstem Ricany. Aredl je vystavén na dlouhodobé
pronajatych pozemcich, které vlastni pravé mésto Ri¢any. Kolaudace hlavni ¢asti aredlu
probéhla v zaii roku 2003, takZe historie arealu O4zy Ri¢any je pomérné mlada.

V prvnich letech ¢innosti O4zy Ri¢any se na obratu podilel hlavné gastronomicky
a hotelovy provoz. S postupem casu zacalo nabirat vys$siho vyznamu organizovani
Skoleni, které se prolind s gastronomickym a hotelovym provozem, jelikoz ucastnici

Skoleni vyuzivaji gastronomickych a ubytovacich sluzeb. Pozd¢ji se ukazalo, ze pro
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hospodaieni Oé4zy je Cinnost organizovani Skoleni velmi dulezita, protoze zejména
piijmy z ubytovani, které je vyuzivano vicedennimi $kolenimi, piedstavuji vyznamnou
polozku. Pro celofiremni ekonomiku hraje vytizenost hotelu zcela zasadni roli. Pfijmy
Z ubytovani nespliuji oc¢ekavani, letni obsazenost nesta¢i vyrovnat neobsazenost
v ostatnich mésicich a agentury, které nabizi ubytovani v O4ze Ri¢any, pozaduji vysoké
provize. Dale Oaza Ri¢any nedisponovala odpovidajicimi prostory pro $koleni, coZ je
dano ptivodnim zamérem, ktery pii vystavb¢ arealu prisuzoval skoleni pouze okrajovou
dillezitost. JelikoZ si O4za Ricany uvédomila dileZitost organizovani §koleni, vystavila
ve svém arealu nové Skolici centrum, na které ziskala dotaci z fondu Evropské unie
(dale jen EU) v ramci operacniho programu Podnikani a inovace prostiednictvim
agentury Czechinvest. Areal O4zy Ricany je velice vhodny pro pofadani 8kolen,
protoze je vybaven profesiondlnim Skolicim zazemim a velmi dobie vybaven
doprovodnymi sportovnimi a relaxacnimi aktivitami. Dal$i vyhodou je snadna

dostupnost (blizkost Prahy a dalnice D1).

3.3 Predmét podnikani

Oéza Ricany je kongresové a sportovné relaxaéni centrum, jejimz predmétem
podnikani je:

e ubytovani hotelového typu (kategorie ***),

e stravovaci sluzby v restauraci S velkou terasou (kompletni gastronomické a
cateringové sluzby),

e kongresové centrum (variabilni prostory s kapacitou az 150 mist),

e tenisova hala se 3 kurty a 8 venkovnich antukovych kurti (v€. vyuky tenisu
tenisové Skoly pro déti),

e cexklusivni dodavatel tenisovych povrchii australského vyrobce Rebound Ace
Sports. Ltd. pro Ceskou a Slovenskou republiku,

e plaZovy volejbal, stolni tenis, patanque, plijcovna jizdnich kol, détské hiiste

s brouzdalistém, animace tenisu a golfu,
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e zajisténi outdoorovych aktivit v aredlu nebo tésné blizkosti (jizda na konich,
¢tytkolky, lukostielba, vylet balonem nebo vrtulnikem, sjizdéni feky Sazavy a
dalsi),

e organizovani sportovnich soutézi v tenise,

e specializovana maloobchodni ¢innost se sportovnim oble¢enim a pomtckami

e venkovni bazén,

e sauna a whirlpool,

o kosmetické a masérské sluzby,

e prohlidka pamétihodnosti Prahy s privodcem,

e transfer z centra Prahy a do centra Prahy.

3.4 Zakladni sluzby

Zéakladnimi sluzbami spolecnosti Odza Rifany jsou ubytovéni, stravovani,
poskytovani prostor pro poiadani $koleni, nabizeni sportovnich aktivit zamétenych

hlavné na tenis.

3.4.1 Ubytovani

Oaza Ri¢any nabizi ubytovani hotelového typu kategorie ***. Celkové kapacita
ubytovani je 74 luzek, z toho 30 pokoju je dvoulizkovych a 14 z nich je s pristylkou.
Ubytovani je rozdélen¢ do dvou ftad jednopodlaznich bungalovli a obklopené
vysazenymi stromy, kefi a dalsi zeleni (viz Obrazek 1). Kazdy pokoj je vybaven
koupelnou sumyvadlem, sprchovym koutem a toaletou, dale pak televizi, WIFI
pfipojenim na internet a chladnickou (viz Obrazek 2). Ubytovani hosté tak mayji
moznost nejen stravit noc v prijemném prostiedi kvalitné vybavenych pokoji, ale také
relaxovat na terasach, které jsou u kazdého pokoje, nebo mohou své volné chvile travit
na prilehlych lavickach ¢€i travnatych plochach. Toto ubytovani nabizi velké vyhody pro
rodiny s détmi, jelikoz rodi¢e mohou své déti nechat hrat si venku pfed bungalovy a

maji je tak na dohled. Pro rodiny s détmi je mozné ubytovani v tzv. rodinném pokoji,
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kde jsou 2 sousedni pokoje spojené dveimi. Ubytovaci sluzby jsou zaroven vyhodou pro
firmy, které zde chtéji potfadat svd Skoleni na vice jak jeden den. Timto maji vSe

potfebné pii ruce na jednom miste.

3.4.2 Stravovani

Stravovaci sluzby jsou poskytovany v hlavni budové Oazy Ricany (viz Obrazek
3). V hlavni utulné restauraci s krbem a barem si zakaznici mohou vybrat z domaci i
mezinarodni kuchyné a z mnoha druht pizz, které jsou pifipravované v originalni italské
peci na diivi. Zakaznici také mohou vyuzit Sirokou nabidku domadcich i1 zahrani¢nich
vin. V prvnim patfe nad hlavni restauraci se nachazi mensi cast restaurace s vyhledem
do tenisové haly. Ve Skolici budové, kterd je 50 m od hlavni budovy, je samostatné hala
S barem. Tento prostor je vyuzivan beéhem firemnich akei, je zde moZnost ptipravit tzv.
coffee breaky', ob&dy a velefe. Pro firmy lze také dle dohody pfipravit rizné typy
obcerstveni jak pro prestavky pii Skolenich, tak i pro obédy a vecefe a to ve formé
vybéru z 3 menu nebo formou §védskych stoltl. Je zde také moznost pfipravy specialit

na rozni a grilu jako napf. selata, vepfové kyty, Cerstvé ryby, steaky apod.

4 r v

3.4.3 Poskytovani prostor pro poradani Skoleni

Dalsi zakladni sluzbou nabizenou v Odze Rilany je poskytovani prostor pro
pofadani $koleni. Skoleni je pofaddno v prostorech horni restaurace a v samostatné
mistnosti v tom samém patte. V ¢ervnu roku 2009 bylo otevieno nové Skolici centrum,
které je v samostatné budové vzdalené 50 m od hlavni budovy (viz Obrazek 4).
Vystavba Skoliciho centra byla spolufinancovdna z fondu EU v ramci opera¢niho
programu Podnikani a inovace prostfednictvim agentury Czechinvest. Diky této nové
$kolici budové miize O4za Ricany nabizet $kolici sluzby na velmi vysoké profesionalni
Grovni a muZe splnit pozadavky i téch narocngjsich klientd. Skolici centrum je

vybaveno plné klimatizovanymi variabilnimi Skolicimi prostory s kapacitou az 150 osob

! Coffee break je ob&erstveni podavané bdhem pracovni piestavky.
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(viz Obrazek 5). Skolici prostory se pysni $pi¢kovou $kolici technikou jako napf.
centralni AV fidici systém?® prostiednictvim dotykového panelu, datové projektory,
Smart Board®, projekéni platna, zafizeni pro videokonferenci, ozvuceni, flipcharty,
DVD, TV WIFI. Spolu sostatnimi sluzby Oazy Ri¢any tak toto $kolici centrum

poskytuje komplexni sluzby v jednom misté a ve vysoké kvalité.

3.4.4 Nabizeni sportovnich aktivit

Oéza Riany nabizi $irokou 3kéalu sportovnich aktivit. Mezi hlavni patii tenis,
dale jsou to plazovy volejbal, nohejbal, fotbal, florbal, stolni tenis a petanque. Oaza
Rigany se zamé&fuje hlavné na tenis. V arealu se nachazi 8 venkovnich antukovych kurti
a 3 vnitini kurty s australskym povrchem Rebound Ace”. V nabidce areélu je celoroéni
vyuka tenisu jak pro déti tak i pro dospé€lé. Dalsi sportovni moznosti je projizd’ka na
kole vokoli Ritan. Kola je mozné vypujéit pfimo v Odze Ri¢any. Pro zijemce
odpocinku a relaxace je vhodny venkovni bazén o rozmérech 12 x 6 metra (viz
Obrazek 6) a détské hiisté s brouzdalistém, dale pak sauna a whirlpool. Whirlpool je
profesionalni vitivka vybavena 98 vodnimi tryskami s Kkapacitou 6-ti osob (viz
Obrazek 7).

3.5 Dopliikové sluzby

Oéza Riany ma ve své nabidce sluzeb dalsi doplitkové sluzby, které obohacuji
nabidku zékladnich sluzeb. Mezi tyto sluzby patfi mnoho dalSich sportovnich aktivit,
kosmetick¢ a masérské sluzby, nabidka tenisovych povrchil australského vyrobce

Rebound Ace Sports. Ltd., jelikoz Oaza Riany je exklusivnim dodavatelem pro Ceskou

2 AV fidici systém je integrovany fidici systém, ktery se sklada z centralni fidici jednotky (specializovany
pocitac) a ovladacich paneltl a ulehcuje tak ovladani vsech pouzivanych pfistroju.
¥ Smart Board je kombinace interaktivni tabule a projektoru.

* Rebound Ace je australsky grandslamovy tenisovy povrch.
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a Slovenskou republiku, specializovana maloobchodni ¢innost, prohlidka

pamétihodnosti Prahy s priivodcem a transfer z a do centra Prahy.

3.5.1 Dalsi sportovni aktivity

Dalsimi sportovnimi aktivitami jsou jizda na konich s instruktorem, jizda na
¢tytkolkach, vylet vrtulnikem nebo baldonem, jednodenni sjizdéni feky Sazavy, golf na
hfisti v zameckém parku Stifin, animace stielby, golfu a tenisu a také lukostfelba na
teré. Viechny tyto aktivity zajistuje Oaza Riany na zakladé predchozi domluvy.

Nejvice je toto vyuzivané firmami, které v Oaze Ricany maji sva skoleni.

3.5.2 Kosmetické a masérské sluzby

Kosmetické a masérské sluzby jsou k dispozici v hlavni budové. Tyto sluzby je

mozné vyuzit po pfedchozi dohodé s kosmetickou a masérkou.

3.5.3 Nabidka tenisovych povrchii australského vyrobce Rebound Ace
Sports. Ltd.

Oaza Ri¢any je exklusivni dodavatel tenisovych povrchil australského vyrobce
Rebound Ace Sports. Ltd. pro Ceskou a Slovenskou republiku. Tento povrch je pouzit
na tiech vnitinich halovych kurtech v aredlu Oazy Ri¢any a dale na nékolika dal$ich
mistech v Ceské republice jako napi. TK Agrofert Prostéjov, 1.CLTK Praha a na
dalSich desitkach privatnich kurtd. Tento pfedmét podnikani ma vyhodu, protoze si
ptipadny zajemce mize pfimo v arealu O4zy Ricany povrch vyzkouset. Na webovych
strankach Oazy Ri¢any (www.oazaricany.cz) je tento unikétni synteticky povrch popsan
jako ,,povrch, ktery diky svym vlastnostem patii mezi absolutni svétovou Spicku a je
vhodny jak pro profesiondlni tenis (grand slam Australia Open, olympijské hry
v Sydney, ruzné turnaje ATP a WTA série), tak i pro tenis rekreacni, diky svym
pfijemnym hernim vlastnostem (povrch s pomalejsi charakteristikou s vyssim
odskokem)®.
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3.5.4 Specializovana maloobchodni ¢innost

V Oaze Ricany muzete také nalézt prodejnu se sportovnim vybavenim, ktera je
pifevazné zameéfena na tenisové obleCeni a dopliky jako jsou napf. boty, ponozky,

micky, natepniky atd.

3.5.5 Prohlidka pamétihodnosti Prahy s priuvodcem

Oédza RiGany ma ve své nabidce sluzeb i prohlidku pamétihodnosti Prahy
s privodcem, kterd je zajiStovana outsourcingem. Sluzbu lze vyuzit po ptredchozi
domluvé, kdy se vyberou mista, kterd chce zajemce navstivit a ¢as, ktery se mu hodi. Na

zaklad¢ této domluvy je objednan pravodce.

3.5.6 Transfer z centra Prahy a do centra Prahy

Sluzba transfery z a do centra Prahy jsou zajisStovany externimi dodavateli, jelikoz
zatim nebyla potfeba nakoupit vlastni dopravni prosttedky pro transfery. Podle ptani

zakaznika je moZné objednat dopravni prostfedek pro pozadovany pocet osob.

3.6 Ekonomické ukazatele Oazy Ri¢any

Pii analyzovani ekonomické situace O4azy Ri¢any jsem se zaméfila na trzby ve
Ctyfech oblastech, kterymi jsou: pronajem Skolicich prostor, gastronomie, ubytovani a
sport a relax (ostatni sluzby). Tyto oblasti jsem analyzovala, protoZe jsem chtéla ovéfit
rozdilnost v trzbach u jednotlivych oblasti a zjistit, kterd z uvedenych oblasti je pro
podnik podstatna a kterd z oblasti nyni nejvice prosperuje. Trzby, resp. penézni ¢astky,
které podnik ziskal prodejem svych sluzeb, jsou uvedené v procentech v jednotlivych
kvartalech béhem roku 2008 a 2009. Pro prvni kvartal roku 2010 mé uvedena hodnota
pouze piredpoveédni charakter. Divodem uvedeni hodnot v procentech je nesouhlas

spoluvlastnikti s uvadénim realnych hodnot v korunach (viz Obrazek 8).
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Obrizek 8: Vyvoj trzeb Oazy Ritany od 2. kvartilu 2008 do 1. kvartalu 2010.
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Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim internich materialti Skoliciho centra Oaza.

Ve svém zhodnoceni jsem se zaméfila hlavné na trzby z prondjmu Skolicich
prostor. Oproti druhému kvartalu, kdy byl zaznamenan slabsi rust 7 %, se ve tfetim
kvartalu v roce 2008 objevil velmi vysoky propad, a to pokles trzeb o 54 %. Divodem
je ekonomicka krize, tedy doba kdy firmy Setii a sva Skoleni bud’ rusi, omezuji nebo je
vykonévaji ve svych firemnich prostorech. DalSim faktorem je, Ze béhem cervence a
srpna se pofada vyrazn€ méné firemnich akci neZ je tomu napt. u podzimnich a zimnich
mésict. Ostatni tii oblasti ve tietim kvartalu roku 2008 zaznamenaly mirny rast trzeb.
Nejvys$si narist byl zaznamenan u ubytovani, které je dano letnim sezénou a vyssi
vytizenosti oproti zimnim mésicim. Gastronomie spolu s ostatnimi sluzbami se vyvijeji
ve druhém, tfetim a Ctvrtém kvartalu piiblizné stejné. V obdobi od c¢tvrtého kvartalu
vroce 2008 do druhého kvartalu vroce 2009 je klasicky trend poklesu trzeb u
ubytovani, kdy se jednd o mimosezénu. Prondjem skolicich prostor se potyka s mensimi

problémy poklesu trzeb, ale po otevieni nového Skoliciho centra Oaza ve tietim
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kvartalu v roce 2009 doslo k velmi vyraznému skoku z minusovych hodnot na hodnotu
kladnou, a to 72 %. O 3koleni v arealu Oazy Ricany mé&lo v minulosti zajem mnoho
firem. Tyto firmy byly nadmiru spokojeni se zazemim arealu, ale Skolici prostory
V hlavni budové neodpovidaly jejich pozadavkim. Tyto pozadavky uspokojila nova
Skolici budova. K tomuto ristu se pridava rist trzeb u ubytovani a gastronomie, které
jsou Vv tésném propojeni se Skolenim. OvSem ostatni sportovni a relaxacni sluzby
nezaznamenavaji nijak velké zmény. Zde bude dulezité prosadit u klienta rGzné

vyhodné balicky na vyuzivani téchto sluzeb béhem skoleni.
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4 Charakteristika Skoliciho centra O4za

4.1 Poloha

Podle mého néazoru je poloha Skolicich prostor velmi dilezita. Firmy vybiraji pro
sva Skoleni, seminafe nebo obchodni schiizky takova zatizeni, ktera jsou bud’'to pfimo
ve velikych méstech nebo na urcitych strategickych trasach. Myslim si, Ze dostupnost
takovychto zatizeni hraje velkou roli. Skolici centrum O4za ma velmi vyhodnou polohu,
jelikoz se nachazi v kongresovém a sportovné relaxaénim centru Oédza Ri¢any
v Ri¢anech, které spadaji pod Prahu-vychod, jsou snadno dostupné z dalnice D1 a od
centra Prahy jsou vzdalené 20 km. Jedna se o vyhodnou strategickou pozici také
z diivodu tsné blizkosti velké pramyslové zony Jazlovice, Prithonice a Cestlice kde
sidli velké narodni i mezindrodni firmy. Dal$i vyhodou je poloha v blizkosti lest a
rybnikil, jelikoZ se areal nachazi na okraji mésta. P¥i piijezdu do Rican je areal Oaza
znaden podél silnic ukazateli s logem arealu O4za Ri¢any. Tyto ukazatele tak usnadiiuji

nalezeni Skoliciho centra Oaza.

4.2 Velikost Skolicich prostor

Skolici centrum Oé4za nabizi plné klimatizované variabilni $kolici prostory
s kapacitou az 150 osob. Toto centrum je samostatnou budovou v arealu Oazy Ricany
V budové se nachazi skolici prostory se zdzemim pro skolitele, vstupni hala s barem a
prostorem pro stravovaci sluzby, toalety a chodba, ze které je mozné vstoupit do vSech

Skolicich prostor. Variabilita Skolicich prostor je nasledujici:

Obrazek 9: T¥i oddélené §kolici mistnosti, kazda 62m>.

N N

» l—— ——
| c—

9

A - A

Zdroj: Webové stranky O4zy Ricany — skoleni (http://www.oazaricany.cz/skoleni/).
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Obrizek 10: Dvé oddélené Skolici mistnosti, jedna 124m? a druha 62m?”

B N N

'Y By

Zdroj: Webové stranky Oazy Ri¢any — 8koleni (http://www.oazaricany.cz/skoleni/).

Obrazek 11: Jeden konferenéni sal, 186m>.

. N I I,

S s s

Zdroj: Webové stranky O4zy Ricany — koleni.

http://www.oazaricany.cz/skoleni/

Obrazek 12: Vysvétlivky k jednotlivym $kolicim prostoram:

O] hala - bar O] 2kalici misthosti O] zazemi O toaleta O chadhba

Ve Skolicim centru O4za lze diky variabilité $kolicich prostor usadit rtizny pocet
osob. Zalezi na klientovi, ktery z uvedenych typt uspofadani si vybere (viz Tabulka 1).
Klient si mze zvolit uspotadani ve tvaru “U* nebo “T* a usadit tak 18 az 68 osob.

ree
1

Pokud si vybere “divadelni® uspotfdddni, miize usadit 42 az 150 osob. A posledni

variantou je “Skolni* uspofadani, které pojme 24 az 110 osob.

Tabulka 1: Udaje o kapacité $kolicich prostor - idaje v po¢tu osob.

plocha prostoru 52 m? | 124m? | 186m°
pii uspoiadani typu "U" nebo "T" | 18 43 2

pii "divadelnim” usporadani 42 90 140
pii "$kolnim" usporadani 24 2] 110

Zdroj: Webové stranky O4zy Ricany — skoleni (http://www.oazaricany.cz/skoleni/).
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4.3 Technické vybaveni

Skolici centrum Oéza se pysni $pi¢kovou $kolici technikou, ktera je jedna
z velkych vyhod. Nejen Ze je mozné skolici prostory variabiln¢ uspotadat, ale také

4

Skolici centrum Oaza ma ve své nabidce tuto Skolici techniku:

e klimatizované variabilni prostory s dennim svétlem a moznosti zatemnéni,
e centralni AV fidici systém prostiednictvim dotykového panelu,

e datové projektory,

« Smart Board,

e projekeni platna,

e zafizeni pro videokonferenci,

e ozvuceni,

o flipcharty,
« TVaDVD,
o WIFL

4.4 Nabidka sluzeb

Ve Skolicim centru Oéza jsou k dispozici komplexni gastronomické sluzby jako
napf. coffee breaky, obédy, vecefte, rauty apod. Vse lze zkombinovat a ptizpUsobit piani
grilu.

Ubytovani je hotelového typu kategorie *** s celkovou kapacitou 74 lazek.
Ubytovani se nachdzi jen nckolik metri od Skolici budovy v jednopatrovych
bungalovech s pfijemnou zeleni v okoli.

Jelikoz se Skolici centrum O4za nachézi ve sportovnim arealu O4za Ri¢any, tak
jsou sportovni, relaxacni a rizné outdoorové aktivity pfimo k dispozici probihajicimu
Skoleni. Klienti si mohou pro své Skoleni vybrat z nabidky zékladnich ¢i doplitkovych

sluZeb. Vsechny tyto sluzby jsou podrobn& popsany v kapitole 4. Skolici centrum Oéza
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je pripraveno splnit nestandardni prani klienta a zajistit jiné indoorové® & outdoorové®
aktivity.

Skolici centrum OAaza je také schopné zafidit nadstandardni sluzby §ité ptimo na
miru klienta, jako napft. ohiostroj.

Jako problémovou oblast vidim parkovaci prostory. O4za Ri¢any ma parkovaci
prostory pro cca 40 osobnich automobild, takze v ptipadé vétsiho poctu skolenych osob,
kter¢ do aredlu dorazi ve vice automobilech, se parkovani bude muset vyfesit
provizorn€ na pftilehlych ulicich. Myslim si, Ze by bylo vhodné v nabidce sluzeb mit i

dostatecna mista na parkovani.

45 Ceny pronajimanych prostor, stravovacich sluzeb a

ubytovani

Pronajem $kolicich prostor se ve Skolicim centru O4za pohybuje od 2500 K& do
7500 K¢ na jeden den (viz Tabulka 2). K tomu je tfeba pfipocCitat pronajem Skolici
techniky (viz Tabulka 3) a obcerstveni pro $kolené osoby. Je na klientovi, co z dané
techniky potfebuje a jaké zvoli obCerstveni. Co se tyce obCerstveni, mize si objednat
pouze coffee breaky nebo coffee breaky a poledni menu pro skupinu anebo raut ¢i dalsi
speciality dle vlastniho pfani. Pokud bude klient potiecbovat vypujcit komplet celou
Skolici techniku, vyjde ho prondjem toho nejvétsiho prostoru véetné techniky na ¢astku
10900 K¢ na jeden den. Dale pak zalezi na tom, jaky typ obcerstveni si vybere. Coffee
breaky se pohybuji v rozmezi od 55-ti do 90-ti K¢ na osobu a skupinové menu od 160-ti
do 180-ti K¢ na osobu.

® Indoorov4 aktivita je ¢innost vykonavana uvnit.

® Outdoorova aktivita je &innost vykonavana venku.
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Tabulka 2: Pronajem prostor pro $koleni a seminafie.

welikost prostor kapacila - uspof Skini cena za prondjem
divadedni AU neba, T Sholni 1den 112 dine
9,5% 6,5m - G2m2 42 18 a4 2.500 KL 1.500 Kt
9,5%13,0m - 124 m2 a0 42 B0 5.000 KE 3000 KE
9,5%19,5m - 186 m2 | 150 | 68 120 7.500 KE ‘-1 500 Ki

Zdroj: Webové stranky Oazy Ricany — koleni (http://www.oazaricany.cz/cenik/kongresove-sluzby/).

Tabulka 3: Pronajem $kolici techniky.

zafizeni CENna za pronajem

1den 12 dne
dataprojektor 3000 | 1.000 k¢ GO0 KE
ANSIImM
dataprojektor 1.200 KE 700 KE
5500 ANSHmM
Smart Board 1.200 K¢ 700 KE
flipchart,platno hez popl. hez popl.
DVYD, notebook 400 ki 300 ke
ozvuceni 800 KE 500 KE

Zdroj: Webové stranky O4zy Ricany — koleni (http://www.oazaricany.cz/cenik/kongresove-sluzby/).

Co se tyce cen ubytovani, dvoultizkovy pokoj stoji pro dvé osoby 1490 K¢ a pro
jednu osobu 1080 K¢ (viz Tabulka 4). Tyto ceny patii k t€ém nizs$im, coz je analyzovano
v kapitole 6. V urcitych pokojich je mozné ptidat pristylku pro déti, ale to neni béhem

Skoleni potieba, protoze se jeSté nestalo, Ze by m¢l nékdo ze Skolenych osob s sebou

dité.
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Tabulka 4: Ceny ubytovani v¢etné snidané formou $védskych stoli.

dvouldZkowvy paka 14890 KEIBZ EUR
dvouldZkow pokoj pro 1 osohu 1.080 KE1 45 EUR
pfistylka - déti do G- [t darma

déti od 6 do 12-ti let na pfistylce S30KES22EUR
déti nad 12 let a dospéli na pfistylce | 620 KET 26 EUR

Zdroj: Webové stranky O4zy Ricany — koleni (http://www.oazaricany.cz/cenik/kongresove-sluzby/).
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5 Marketingovy plan Skoliciho centra O4aza
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5.1 Uvod

Jednotlivé &asti marketingového planu Skoliciho centra byly sestaveny dle

Kotlera (2005). Autor uvadi jako podstatné c¢asti marketingového planu situacni

analyzu, SWOT analyzu, marketingové cile, marketingové strategie, taktiky (akcni

programy), rozpocet a kontrolni mechanismy.

5.2 Situacni analyza

5.2.1 Analyza vnéjSiho prostiedi — STEP, O/T analyza

5.2.1.1 STEP analyza

Pti analyzovani vnéjsiho prostfedi byla vyuzivana STEP analyza. STEP analyza

je analyzou socialniho, technologického, ekonomického a politického prostiedi a jeji

nazev se sklada z pocatecnich pismen jednotlivych prostiedi. Tyto konkrétni oblasti

budou nyni charakterizovany.

Socialni prostredi:

vvvvv

sluzby béhem Skoleni a samotny priib&h skoleni,

obyvatelstvo také klade vyssi dlraz na vénovani se svému zdravi, proto jsou
sportovni a relaxacni sluzby zahrnuté do programu sSkoleni ¢im dal vice zddané,
roste vzdélanost obyvatelstva, na 100 obyvatel je vysokoskolsky vzdélanych 8,9
muzii a 7,1 Zen a stfedoskolsky je vzdélanych 38 muziia 31,1 Zen ze 100 (Cesky
statisticky ufad, Uroveii vzdélani obyvatelstva podle vysledkd sé¢itani lidu,
2001),

vétsi podil Zen na pracovnich mistech — Zeny jsou vice ekonomicky aktivni
(vétsi snaha zen o vybudovani si vlastni kariéry), z celkového poctu
zaméstnanych je ekonomicky aktivnich 45,6 % Zen a 58,2 % muzi (Cesky

statisticky ufad, Ekonomicka aktivita, 2001),
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masivni zapojeni do prace 0sob ve véku 20-29, kdy podil ekonomicky aktivnich
je 81,8 % (Cesky statisticky ufad, Ekonomické aktivita, 2001), tyto osoby je
nutné Skolit a aktivné vzde€lavat, aby byli pfipraveni na svou budouci pracovni
pozici a prohloubili své znalosti v ur¢itém oboru a byli tak ptinosem pro firmu,

v socialnich trendech se mtizeme v internetovych obchodech setkat s trendem
nejruznéjSich hodnoceni a recenzi predchozich zdkazniki, které ale nezname,
pro rok 2009 je trendem zobrazeni hodnoceni a recenzi od lidi, které zname jako

napt. Facebook nebo Google FriendConnect (Hejl, 2009).

Technologické prostredi:

hledani a vyuzivani nejnovéjsich technik vyuzitelnych pro skoleni,

pouzivani novych pracovnich metod a technik,

vyuzivani internetu k hledani informaci a ke komunikaci (videokonference,
které Setfi cestovni naklady a umoznuji propojeni celého svéta),

podpora technologického prostfedi na evropské trovni — Evropska unie urcuje
priority vyzkumu a technologického vyvoje, podporuje kooperaci vyzkumnych
pracovist’ a na vyzkumu se podili také finan¢né, jejim cilem je dosahnout trvale

udrzitelného ristu zemi Evropské unie (Businessinfo, 2009).

Ekonomické prostiedi:

mira inflace — je aktualné pro tinor 2010 hodnoty 0,8 %, pro prosinec roku 2009
byla mira inflace 3,6 %, je tedy evidentni, Ze mira inflace nabyva nizkych
hodnot, ale co se ty¢e primérné meziro¢ni miry inflace, v roce 2009 byla 6,3 %
a vroce 2008 to byla hodnota 2,8 %, meziroéné mira inflace stoupa (Cesky
statisticky ufad, Makroekonomické udaje, 2010),

tirokova mira - irokova mira byla Ceskou narodni bankou na konci roku 2009
snizena na historické minimum 1 %, banka tak chce dosahnout stability sazeb,
ale tvéry pro firmy jsou obtizné ziskatelné (Macalova, 2009),

hruby domaci produkt (dale jen HDP) — ekonomika Ceské republiky je v recesi a
pro rok 2009 byl HDP - 4,4 %, pokles byl zaznamenan jiz v roce 2008, kdy byl
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HDP 2,5 %, coZ je niz§i hodnota oproti roku 2007, kdy byl HDP 6,1 % (Cesky
statisticky urad, Makroekonomické udaje, 2010),

zameéstnanost - mira zaméstnanosti (15-64letych) doséhla 65,3 % ve Ctvrtém
ctvrtleti vroce 2009, ve srovnani se 4. cCtvrtletim 2008 poklesla mira
zaméstnanosti o 1,6 procentniho bodu (Cesky statisticky ufad, Zaméstnanost a
nezamé&stnanost v CR, 2010),

nezaméstnanost — mira nezaméstnanosti byla k 28.02.2010 necelych deset
procent 9,9 %, v roce 2009 byla niz§i a to 6 % a v roce 2008 4,3 % (Cesky
statisticky urad, Makroekonomické udaje, 2010),

danova politika — vV Narodnim protikrizovém planu (Chrenko, 2009) se od roku
2007 postupné snizuje dan z piijmt pravnickych osob na 20 % v roce 2009 a
19 % od roku 2010, zékladni sazba DPH se zvySuje z 19 % na 20 % a sniZena
sazba z 9 % na 10 %, a to s ucinnosti od 1.1.2010,

eurozona — Ceska republika neni ¢lenem eurozony.

Politické prostiedi:

Hospodaiska komora Ceské republiky — uvedla ve svém prohlaseni k soucasné
hospodatské a ekonomické situaci, ze je tteba stabilizovat ménu, podpofit export
a pokracovat v reforméch, konkrétné ,,stabilizovat soucasny kurs koruny viici
euru i dolaru, snizit zakladni rokovou sazbu, zamezit nekontrolovanému ristu
cen energii, systematicky podporovat vyvoz zejména do zemi mimo EU,
pokracovat v reformach ¢i omezit tlaky na rGst mezd ve vSech sférach*
(Prohlaseni Hospodaiské komory Ceské republiky k soucasné hospodaiské a
ekonomické situaci, 2010),

zivotniho prostiedi — pro Ceskou republiku je uréena Statni politika Zivotniho
prostiedi na obdobi 2004 az 2010 a obsahuje témata — zvySovani povédomi
vetejnosti o otazkach Zivotniho prostedi, zapojeni ob¢antl, hospodateni se zdroji
a udrzitelna spotfeba, zidsada zneciStovatel plati a zasada integrace (Statni

politika Zivotniho prostiedi Ceské republiky, 2004).
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5.2.1.2 O/T analyza

Tabulka 5: SWOT analyza — ¢ast O/T.

Prilezitosti (Opportunities) OhrozZeni (Threats)
e Rostouci trh ve vzdélavani, e Vysokd elasticita dan¢ho trhu (silny vliv
e Jedna se o relativné mlady trh s vysokym stavu ekonomiky na obecnou poptavku po
potencialem, Skoleni),

e Rostouci prohlubovani spoluprace se|® Rostouci konkurence.
stavajicimi firmami,

e Strategicka poloha (vynikajici dostupnost z
Prahy a délnice D1),

e Rostouci poptavka po Skolenich

kombinovanych se sportem a relaxaci.

Zdroj: Interni materialy Skoliciho centra Oéza.

5.2.2 Analyza vnitfniho prostiedi — Porteriv model péti sil, S/W

analyza

5.2.2.1 Porteriv model péti sil

Riziko vstupu potencionalnich konkurenti

Vstup potencidlnich konkurentl je rizikem pro Skolici centrum Odza. Témito
potencialnimi konkurenty mohou byt hotely v regionu Praha a ve Stfedoceském
regionu, které ve svych prostorech vybudovavaji skolici prostory anebo samostatna
Skolici centra a nabizeji podobnou skladbu sluzeb. Vliv na Gispé$ny rozvoj Oazy Ri¢any
by mohl mit také vstup potenciondlniho konkurenta v regionu, ktery by oproti Oéaze
Rigany nabizel §irsi $kalu doplitkovych sluzeb (napf. vnitini bazén, bowlingové drahy
atd.). Dalsim moznym rizikem je vstup potenciondlnich konkurentti, ktefi budou své

sluzby nabizet za vyhodnéjsi ceny nebo jejichz pozice bude na lukrativnéj$im misté, nez
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se nachazi Skolici centrum Oéza. V dnes$ni dob¢ kladou firmy na Skolici prostory velké
pozadavky a trendem je poradani Skoleni mimo vlastni firemni prostory s vyuzitim
ruznych aktivit pro Skolené zaméstnance, aby se podpofila jak jejich samostatnost, tak 1
kolektivni spoluprace. Tyto vysoké pozadavky maji vliv na vstup potencionalnich

konkurentti, protoze ti, co tyto pozadavky nesplni, maji malou Sanci na uspéch.

Rivalita stavajicich konkurentia

Myslim si, Ze konkurence v oblasti $koleni je v dnesni dobé& v Ceské republice
velmi vysoka. Na portalu EduCity (www.educity.cz) mizeme nalézt az 2980 firem,
které nabizeji Skoleni rGznych typd. Na tomto portdlu si snadno mizete vybrat jaky
region nebo jaky druh Skoleni potiebujete. Pti zhodnoceni stdvajici konkurence jsem se
zaméfila hlavné na oblast Praha — vychod, tedy na konkurenci v relativné blizké
vzdalenosti od Skoliciho centra O4za. Dale jsem se zaméfila na konkurenci, ktera svym
zazemim a nabidkou sluzeb konkuruje skolicimu centru Oaza.

Na zéakladé¢ dikladné analyzy konkurence jsem jako stavajici konkurenty
Skoliciho centra O4za vyhodnotila Hotel Park Holiday Praha v Benicich, Aquapalace
Hotel v Cestlicich, Parkhotel Prithonice v Prtthonicich, Golf Hotel Club U Vé&ze v obci
Nupaky, hotel Pavilon a Pratol v Ri¢anech a Hotel Akademie u Chocerad (viz. Obrazek
13). Tyto zminéné hotely maji ve své nabidce velké mnozstvi dopliikovych sluzeb, které
jsou vyzadovany Skolicimi firmami a které jsou jasnou vyhodou pii vybéru mista
konani Skoleni. BE&hem analyzovani jsem se zaméfila pfedevS§im na destinaci, na
velikost Skolicich prostor a technické vybaveni, na nabidku sluZzeb v daném hotelu a
blizkém okoli a samoziejmeé také na ceny pronajimanych prostor a ubytovani.

Co se tyce destinace, tak vSechny zminéné hotely maji lukrativni pozici. Jedna
se umisténi v blizkosti dalnice D1 a ve vzdalenosti do 25 km od centra Prahy. Pouze
Hotel Akademie je od Prahy vice vzdaleny nez ostatni zminéné hotely, ale stale je na
vyhodné pozici u délnice D1. Skolici centrum Oéza, Hotel Pavilon a Hotel Pratol maji
vyhodnou pozici, jelikoz se nejen nachazi kousek od hlavniho mésta, kam je mozné
pohodln¢ se dostat za 20 min. po dalnici, ale také je v jejich blizkosti velkd primyslova
zona Jazlovice, kde sidli desitky jak narodnich tak mezinarodnich firem a dale pak

Prithonice a Cestlice. Hotel Park Holiday Praha, Aquapalace Hotel, Parkhotel
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Prtihonice, Golf Hotel Club U VézZe jsou hotely, které se piimo nachazi v Prihonicich
nebo Cestlicich anebo jsou v jejich blizkosti. Na zakladé analyzy polohy jednotlivych
Skolicich prosto jsem usoudila, ze je to pro tyto objekty velkd vyhoda a zaroven si
VvV tomto velmi konkuruji.

Analyzované hotely se vyrazné 1isi ve velikosti $kolicich prostor (viz Obrazek
14). Nejvétsimi kolicimi prostory se py$ni Aquapalace hotel v Cestlicich, ktery ve
svych Skolicich prostorach pojme az 650 osob. V tomto hotelu lze potadat nejen
Skoleni, ale 1 konference ¢i jiné akce vétSiho rozsahu a vyuzit mnoho zplsobl
usporadani $kolicich prostor od 10-ti do 650-ti osob v riznych typech mistnosti.
Aquapalace hotel bych zatadila mezi nejvétsi konkurenty Skoliciho centra Oaza, a to
nejen z divodu kapacity, ale i dalSich které budou nize analyzovany. Za dal$iho
vyznamného konkurenta povazuji Hotel Park Holiday Praha v Benicich, ktery ma
kapacitu Skolicich prostor az 180 osob, které¢ lze Skolit jak v jedné mistnosti tak
v n¢kolika razné velikych a rizn€ uspofadanych mistnostech. Dal§im konkurentem je
Golf Hotel Club U Véze v obci Nupaky. Tento hotel nabizi kapacitu $kolicich prostor az
200 osob a také rizné usporadani skolicich prostor pro riizny pocet osob od 12-ti do 200
osob. Oproti tomu Hotel Pavilon v Ri¢anech mé $kolici prostory pouze pro 30 osob.
Hotel Pavilon ma omezené skolici prostory, a proto ho miZzeme zafadit mezi méné
vyznamné konkurenty Skoliciho centra O4za. Za vétsiho konkurenta miizeme tento
hotel povaZzovat v pfipadé, kdy klient chce Skolit max. 30 osob a nemé vysoké naroky
na ostatni sluzby v hotelu. Hotel Pavilon diky své nizké kapacit€¢ nema mozZnost potradat
Skoleni vét§iho rozsahu. DalSim relativnim konkurentem ve stejném meésté je jeste Hotel
Pratol, ktery ma kapacitu Skolicich prostor az 90 osob. Jako nevyhody bych oznacila
rozdéleni téchto prostor na 4 samostatné casti, tedy nemoznost $kolit 90 osob Vv jedné
mistnosti a niz$i kvalitu nabizenych sluzeb (Skolici prostory nepatii k nejmodernéj$im).
Posledni dva konkurenty Hotel Akademie a Parkhotel Prithonice bych zatadila mezi
pramérné at’ uz svymi Skolicimi prostorami (Parkhotel Prithonice) ¢i polohou (Hotel

Akademie 40 km od Prahy).
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Obrazek 14: Stavajici konkurenti Skoliciho centra O#za a jejich zakladni Gdaje.
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m Skolici prostory (max. pocet osob)
B Ceny prostor v K¢ (1 den/1 os.) *

i Ceny ubytovani v K¢ (1 noc) **

Zdroj: Vlastni zpracovani.
* Ceny Skolicich prostor jsou odvozené z cen uvedenych na webovych strankach jednotlivych hoteld a jsou pouze orientaéni,
jelikoz hotely vytvati pro kazdého klienta cenovy baligek, ktery se lisi podle poctu osob, vybéru sluzeb, poétu noci v ubytovani atd.

** Ubytovani ve dvouliizkovém pokoji pro 2 osoby.

Dalsi oblasti, na kterou jsem se zaméfila, je technické vybaveni Skolicich
prostor. Klientela je v dnesni dobé naro¢na a vyzaduje profesionalni technické zazemi
pro sva Skoleni. VSechny zminéné hotely maji ve své nabidce zdkladni technické
vybaveni: datové projektory, ozvuleni, flipcharty’, WIFI, dalkové ovladani Power
Pointovych prezentaci, CD a DVD piehravac. Toto zakladni vybaveni ale neuspokoji
naro¢néjsi klientelu, ktera mize mit pozadavky jako napt. fecnicky pult, pédium,
zazemi pro Skolitele, pouta€ s nazvem akce, vice mikrofond, laserové nebo teleskopické
ukazovatko, klimatizace, Satna, technicky a osobni asistent atd. A pravé diky
profesionalni vybavenosti s t€émito technickymi vymoZenostmi patii mezi nejsilnéjsi

konkurenty Aquapalace Hotel, Hotel Park Holiday Praha a Hotel Akademie. Tyto

” Flipchart je prenosna tabule s popisovaci plochou, kterd je obvykle papirova nebo magneticka a je

upevnéna na trojnohém stojanu.
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hotely maji jak vySe zminéné zdkladni vybaveni, tak mnoho dalSich technickych
pomucek a nastroji slouzici pro profesionalni pribéh Skoleni. Naptiklad Hotel
Agquapalace ma skolici prostory plné vybavené zakladni technikou a jsou klimatizované,
s pfirozenym dennim osvétlenim, internetem ve vSech mistnostech, veskerou techniku
na dalkové ovladani, mikrofony, tabule, nasténky, dalkové ovladani Power Pointovych
prezentaci (laserové ukazovatko), fe¢nicky pult, podium 1x2m (kombinovatelnych 10
kusti), notebook, konferencni telefon Polycoms. Dalsi podrobné informace o
technickém vybaveni naleznete na webovych strankach jednotlivych hotelti. Na zaklad¢
popisu technického vybaveni Skoliciho centra Oaza v kapitole 5 bych toto centrum
zatadila k profesionalné¢ vybavenym Skolicim prostorim, jelikoz svym vybavenim
nejsou konkurenty jak Hotel Pratol, tak ani Hotel Pavilon. A Parkhotel Prithonice bych
oznaila, co se technického vybaveni tyée, jako podobny Skolicimu centru Oaza.

Dale jsem se vénovala cendm pronajimanych Skolicich prostor a cendm
ubytovani (viz Obrazek 14). Hotely uvadéji ceny svych prostor riznym zptisobem. Bud’
uvadéji kompletni cenu za Skolici prostor anebo cenu na osobu. Abych méla vSechny
informace sjednocené, rozhodla jsem se prepocitat jednotlivé ceny vZzdy na 1 osobu pfii
ucasti 30-ti 0sob na jeden den Skoleni. Cena na jednu osobu tedy zahrnuje jak pronajem
Skolicich prostor na jeden den, tak ptijéeni potiebné techniky a to bez DPH. Ceny jsou
pouze orientacni, protoze hotely vytvaii cenovy bali¢ek podle ptani klienta a vysledna
cena se mize liSit na zdklad¢ stanovené slevy podle poctu Skolenych osob, vybéru
sluzeb, po¢tu noci v ubytovani atd. Na zakladé mého analyzovani jsem dosla k odhadu,
ze se ceny na 1 osobu na den Skoleni pfi poctu tficeti osob pohybuji v rozmezi od 370
do 650 K¢&. Skolici centrum Oéza nabizi své sluzby za 350 K¢&, coZ je nejnizsi astka ze
vSech uvedenych hoteld. Podobné ceny jsou u ficanskych konkurenti Hotelu Pavilon a
Hotelu Pratol, ale ti se Skolicimu centru Oaza nevyrovnaji jak kapacitou $kolicich

prostor, tak i technickym zazemim. Nejvys$si cenu ma Hotel Park Holiday Praha.

¥ Telefon Polycom je $pi¢kové audio komunikatni zafizeni a spolu s displejem tvoii $pickovy

videokonferen¢ni systém.
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Myslim si, Ze tato cena je opravnéna, jelikoz se jedna o velmi profesiondlni Skolici
prostory na vysoké technické urovni.

Déle jsem se zamé¢iila na zhodnoceni cen ubytovani u jednotlivych konkurentt.
Pro srovnani jsem u vSech hotelt vybrala dvoulizkové pokoje pro dvé osoby. Ceny
ubytovani vcetné snidan¢ se Vv téchto hotelech pohybuji od 1250 do 2600 K¢ (viz
Obrazek 14). Tak jako tomu bylo u cen pronajimanych prostor, tak i v této oblasti ma
nejvyssi cenu Hotel Park Holiday Praha v Benicich. Dvoultizkovy pokoj je zde nabizen
za 2600 K¢. Znovu se zde priklanim k nazoru, ze cena odpovida kvalité¢ nabizené¢ho
ubytovani, jelikoz se jedna o ¢tyfhvézdickovy hotel s Sirokym zdzemim dalSich sluzeb.
Podobnou cenu ubytovani ma i Aquapalace hotel, ktery je taktéz ctyrthvézdickovy. Své
dvoultizkové pokoje nabizi za 2400 K¢. V nizsi cenové kategorii se nachazi Golf Hotel
Club U Véze, Hotel Pavilon a Hotel Pratol. Do této skupiny se fadi i Skolici centrum
Odaza s ubytovanim ve dvoulizkovém pokoji za 1490 K¢. Golf Hotel Club U Véze a
Hotel Pavilon mohou byt diky niz§im cendam cenovymi konkurenty Skoliciho centra
Oaza.

Posledni oblasti, které jsem se vénovala pii analyzovani stavajicich konkurentd,
je nabidka sluzeb v porovnavanych hotelech a jejich blizkém okoli. Pfi analyzovani
jsem u vSech vySe zminénych hotelti sepsala kompletni nabidku sluzeb piimo v hotelu a
také v jeho blizkém okoli. Hotely jsem nasledné ohodnotila na stupnici od 1 do 10-ti
s tim, Ze hodnota 10 je nejvyssi, to znamend, ze dany hotel nabizi nejvice sluzeb
z uvedenych hoteld (viz Obrazek 15). Jako nejvétsi konkurent se jevi Hotel Park
Holiday Praha. Na webovych strankach muZete nalézt velké mnoZstvi sportovnich
aktivit a mnoho mozZnosti pro relaxovani a zkrasleni téla a samoziejmé jejich detailni
popis. Kompletni soupis uvadim v ptilohach (viz Tabulka 6). Touto nabidkou velké
skaly sluzeb se tento hotel fadi mezi nejvétsi konkurenci Skoliciho centra Odza. Oproti
tomu Hotel Pavilon a Hotel Pratol nejsou v tomto sméru pro Skolici centrum Oéza
konkurenci. Hotel Pavilon ve svych sluzbach nabizi squash, kule¢nik, stolni fotbalek,
finskou a infra saunu a smluvné zajisténé Ctyti venkovni kurty vzdalené 10 min. jizdy
autem od hotelu. A Hotel Pratol nabizi bazén, vifivku a saunu. Dal$i aktivity je nutné
sjednat smluvné s externimi zprostiedkovateli a nenachézi se v hotelu, jako napft. jizda

na koni, bowling, vylety po pamétihodnostech Ceské republiky atd.
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Obrizek 15: Nabidka sluZeb stavajicich konkurentt Skoliciho centra O4za.

B Nabidka sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Smluvni sila kupujicich

Hlavnimi klienty Skoliciho centra Oaza jsou firmy, které si pronajimaji skolici
prostory a Skoli své zaméstnance. Tito klienti maji relativné vysokou smluvni silu. Ke
kazdému klientovi by se mélo ptistupovat nalezitym zpiisobem a mél by mu byt navrzen
kompletni Skolici balicek Sity na miru. Pokud bude tento Skolici balicek nabizet
kompletni sluzby, které si klient preje a bude pro klienta za pfijatelnou cenu, nebude
muset kupujici vyvijet smluvni silu.

Velky vliv na vybér Skolicich prostor maji Skolici a reklamni agentury vcéetné
lektorti. Tito kupujici mohou mit silnou vyjednavaci schopnost. Pokud jsou najati
firmou, aby celé §koleni provedli, mohou mit na prostory Skoliciho centra Odza vysoké
naroky. Ve svych pozadavcich mohou uvadét, ze pii vyberu Skolicich prostor dbaji
predevsim na cenu a na poskytované sluzby a mohou tak vyvinout tlak na pronajimatele
Skolici centra a zadat ho o splnéni téchto pozadavkii pod pohrizkou vybéru jinych

prostori. Dalsi specifické kupujici s vyznamnou smluvni silou jsem neshledala.
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Smluvni sila dodavateli

Myslim si, ze Skolici centrum Oaza ma velkou vyhodu v umisténi v jiz
existujicim aredlu. Areal Odza Ri¢any existuje jiz od roku 2003 a za tu dobu probghla
selekce dodavatelii, kteii dodéavaji produkty potiebné pro stravovaci sluzby, pro
ubytovani (pradelny pradla) a pro sportovni aktivity. Tato n¢kolikaleta zkuSenost Odzy
Rigany s dodavateli je vyznamnym pozitivem pro Skolici centrum Oéza, které nemusi
fesit, jaké dodavatele vybrat a nemusi tvofit nové smluvni podminky. V ptipad¢, ze by
néktery z dlouhodobéjSich dodavateld vykazoval vyssi smluvni silu a vyzadoval by
odebirani urcit¢ého mnozstvi anebo by nastavil cenovou hranici tak, ze by pro Odzu
Ricany byla nepfipustna, doporuéila bych nalézt jiného dodavatele. Napiiklad produkty
pro stravovani nabizi mnoho firem, které jsou si navzajem konkurenty a diky tomu by
Skolicimu centru Oaza mohli nabidnout lepsi dodavatelské sluzby nez stavajici
dodavatelé. Jako prvni krok samoziejmé doporucCuji vyieSit zmény se stavajicim
dodavatelem a dojit k n¢jakému kompromisu a poté az pfistoupit k vybéru nového

dodavatele.

Hrozba substitu¢nich vyrobki

V ptipadé€ skoleni je zde vysoka hrozba substitu¢nich nabidek od konkurenc¢nich
Skolicich prostor. Firmy jsou v dneSni dobé naro¢né a vyzaduji profesionalni sluzby za
pfiznivé ceny. Dal§im dileZzitym faktorem je rozsah poskytovanych zékladnich i
dopliikovych sluzeb. Pokud bude klient hledat pro $koleni takové prostory, ve kterych
bude chtit mit velké platno na promitani prezentaci, mize to byt rozhodujici faktor pfi
vysledném vybéru $kolicich prostor. V tomto ptipadé by Skolici centrum Oéaza mélo
velkou 3anci na spéch. Jestlize bude klient zadat uréitou sluzbu, ktera neni ve Skolicim
centru Odaza k dispozici (napf. bowlingova draha), je velmi pravdépodobné, ze vybere
jiny prostor pro své $koleni. Skolici centra se v soucasné dob& snazi nabizet nejen
kvalitni sluzby, ale 1 mnoho doprovodnych programi, které¢ slouzi k dalSimu
upeviiovani kolektivu zaméstnanci.

Substituéni sluzbou miize pro Skolici centrum Oéza byt bowling a s nim spojena
zébava na vecer. Pokud bude klientem vyzadovan, mlze se stat, ze pro své Skoleni

vybere jiné misto, které¢ tuto sluzbu nabizi.

-59 -



5.2.2.2 S/W analyza

Tabulka 7: S/W analyza.

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

e Financ¢ni zdravi a sila firmy, e Nedostatecné zabezpeceni vzdélavani a
e Stabilni rist firmy, motivace vlastnich zameéstnanci,
e Rozsahla sit’ kontakti s firmami, ¢ Limitovana kapacita ubytovani pro
e Komplexnost nabizenych sluzeb (ubytovani Gcastniky Skoleni,

a stravovani), e Paraleln¢ probihajici dalsi aktivity v arealu
e Atraktivni nabidka dopliikovych aktivit Oéza Ricany.

(sport a relax),
e ZkusSenosti s poradanim Skoleni.

Zdroj: Interni materialy Skoliciho centra Oaza.

5.2.3 Marketingovy vyzkum

Jestlize chce Skolici centrum Oéza patfit mezi firmami vyhledavané $kolici
centra, musi se snazit o stalé zlepSovani sluZeb a zjistovat spokojenost svych zédkazniki.
Pii zjistovani soudasné situace Skoliciho centra jsem zjistila, Ze neni vyuzivan dotaznik
pro zjisténi spokojenosti klienta a Skolenych osob. Myslim si, Ze by bylo vhodné
pozadat klienta, aby on i1 Skolené osoby pfed svym odjezdem vyplnili struény dotaznik.
Osoba, ktera bude zodpovédna za hladky pribéh Skoleni a bude pii ruce klientovi,
vybere dotazniky pied odjezdem vSech zicastnénych osob. Tento dotaznik bude slouzit
nejen Skolicimu centru Odza, ale také samotnému klientovi a $kolenym osobam. Klient
ma moznost v dotazniku vyhodnotit spokojenost s pronajatymi prostory a poskytnutymi
sluzbami a zminit nedostatky, které by mohli ovlivnit jeho dals$i vybér Skolicich prostor.
Po obdrzeni vyplnéného dotazniku od daného klienta, ktery obsahuje nespokojenost
nebo néjaké stiznosti, by mélo nasledovat vyfeSeni dané¢ho problému a informovani

klienta, Ze vSe bylo napraveno. Jsem toho ndzoru, ze osobni pfistup ke kazdému
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Klientovi posili vzajemné vztahy a prodlouzi vzajemnou spolupraci. A myslim si, ze
ziskani loajalniho zékaznika je velkym piinosem pro Skolici centrum Oéza.

Dotaznik bych vytvotila ve dvou variantach, a to dotaznik pro klienta a dotaznik
pro Skolené osoby (viz Ptiloha 1 a Piiloha 2). U obou se dotaznik zaméfuje na
spokojenost s poskytovanymi sluzbami, na to co by mohlo byt ve Skolicim centru
udélano Iépe a zda klientovi ¢i Skolicim osobam chybi néco v nabidce sluzeb nebo ve
Skolicich prostorach. U Klienta je v dotazniku navic otazka zjist'ujici informaci, kde se
klient o Skolicim centru Oaza dozvédél. Timto bude mozné zjistit, jaké komunika&ni
prostiedky jsou nejvice vyuzivané. V dotazniku pro klienta je jesté také zhodnoceni

spokojenosti s kvalitou a rychlosti zpracovani nabidky.

5.2.4 Segmentace zakazniki

Panem jednatelem mi bylo fedeno, Ze se Skolici centrum Odza zaméfuje na
nésledujici segmenty: $kolici a reklamni agentury v&etné lektord ve stiednich Cechach,
dale pak na firmy v oborech penéznictvi, farmacie, telekomunikace a automobilovy
pramysl. Déle se zamétuji na segmentaci podle velikosti firem se zaméfenim na firmy
do 100 zaméstnanci s obratem do 100 mil. K¢ a také na firmy se 100 a vice
zaméstnanc s obratem nad 100 mil. K¢&. Pro tyto uGcely byla pro druhou zminénou
skupinu firem zakoupena databaze kontaktl. Jelikoz se jednd o ndkladné zélezitosti,
mensi firmy budou oslovovany prostiednictvim direct mailu. Databaze byla zakoupena i
pro Skolici a reklamni agentury vcetn¢ lektort.

Podle Peterky (1993) je dulezité rozdglit rozsahly, povahou riznorody trh na
uréity pocet homogennich celkd. Témto celkim bude pak mozné nabidnout
marketingové programy $ité na miru. U Skoleni takovéhoto typu Skoliciho prostoru a
poskytovanych sluzeb je mozné zamétit Se na mnoho riiznych firem, firmy z riznych

obort a ruzné velikosti.
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5.3 Marketingové cile

Marketingové cile pro Skolici centrum Oéza byly stanoveny:

5.4

stabilizace a trvaly rast hospodareni firmy — meziro¢ni rist vynosti na rok
2010 a 2011 o 15 % (pfi rustu nakladti maximalné o 5 %),

meziro¢ni rist vytiZenosti Skolicich prostor a ubytovani na roky 2010 a 2011
0 10 %,

zvySeni kvalifikace a dovednosti vlastnich zaméstnancii prostfednictvim
nejen vstupniho $koleni novych zaméstnanc a povinného zakonného $koleni
(bezpec€nost prace, atp.), ale také odbornd a technickd Skoleni, vyuka cizich
jazykl a odborna skoleni pro subdodavatele a partnery,

profesionalni a kvalitni Skoleni firem s vyuzitim nejnovéjsi techniky a
zpusobu Skolent,

od zacatku nasledujiciho roku 2011 aplikovat meziro€ni narist cen ve vysi

5 %.

Marketingové strategie

Skolici centrum se ve svych strategiich zaméfuje na Ctyfi zasadni oblasti, ve

kterych se chce zlepsit a kterych chce dosdhnout (Interni materialy Skoliciho centra

Oaza, 2009). Tyto oblasti jsou:

e sluZzby za piiznivé ceny,
e minimalizovani provoznich nakladi,
e zkvalitnéni poskytovanych sluZzeb (Skoleni vlastnich zaméstnanci),

e rozsifeni klientely s preferenci vicedennich Skoleni.

5.4.1 Produkt

Zakladnimi produkty Skoliciho centra O4za jsou pronajem $kolicich prostor,

gastronomické sluzby, ubytovani a ostatni sluzby (sport a relax).
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Pronajem $kolicich prostor je jeden z hlavnich produktd Skoliciho centra Oaza.
Velikost prostor pro $koleni, vybaveni a cena jsou popsany v kapitolach 5.2, 5.3 a 5.5.
Jsem toho néazoru, ze prostory, jejich vybavenost a cena tvofi kvalitni zdzemi pro konani
Skoleni ¢i jinych setkani.

Gastronomické sluzby jsou poskytovany v restauraci v hlavni budové vzdalené
cca 50 m od Skolicich prostor, ve které¢ je kompletné vybavend kuchyn a kout s peci na
pizzu. Je také mozné vyuzit vnitiniho ¢i venkovniho grilu. Samo Skolici centrum ma ve
vstupni hale prostory pro obcerstveni se stoly a Zidlemi, kde jsou servirovany coffee
breaky, obédy ¢i vecetfe. Dle pfani klienta je také mozné pfipravit do jednotlivych
Skolicich prostor napoje — vodu, dzus ¢i kavu.

**k*

Ubytovani v hotelovém typu kategorie je také popséano vyse (kapitola 4.4.1,
5.4 a 5.5). Vyhodou je pfijemna poloha téchto jednopatrovych bungalovi v zeleni a
Vv blizkosti jak Skoliciho centra tak hlavni budovy. Ur¢itym omezenim je kapacita
ubytovani. Najednou lze ubytovat maximalné 74 osob. V piipadé zajmu o skoleni vice
osob na vice dni by bylo vhodné smluvné si domluvit ubytovani v hotelech v oblasti
S pfenocovanim.

Nabidka sluzeb Skoliciho centra Oaza je podrobné popsana v kapitole 5.4.
V komplexni nabidce sluzeb vidim jednozna¢nou vyhodu tohoto Skoliciho centra.
Myslim si, Ze oproti vy$e zminénym konkurentii nabizi Skolici centrum Oéza rozsahlé,
komplexni a kvalitni sluzby za pfijatelné ceny. Sportovni sluzby jsou popsany vyse (Viz

kapitoly 4.4.4 a 4.5.1).

5.4.2 Cena

Ceny jednotlivych produkti jsou podrobné popsany v kapitole 5. Myslim si, ze
Skolici centrum Odza mé ve své nabidce kvalitni sluzby za p¥iznivé ceny. Hlavni
strategii tohoto centra je poskytovat sluzby za ptiznivé ceny, jak jiz bylo zminéno vyse.
Ve srovnani s ostatnimi konkurenty, které jsem provedla v kapitole 6, se toto skolici
centrum jevi jako velmi konkurenceschopné. Ceny jak Skolicich prostor, gastronomie,

tak 1 ubytovani patii k t€ém niz§im z analyzovanych konkurentti. Skolici centrum Odza
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chce svym klientim nabizet Sirokou $kalu sluzeb za ptiznivé ceny, jelikoz si je védoma
své konkurence. Klienti v této oblasti jsou citliv§j$i na cenu, a proto by toto Skolici
centrum melo 1 nadale pokracovat ve své strategii poskytovani kvalitnich sluzeb za
piiznivé ceny.

Jako velké pozitivum vidim uvadéni cen u vSech zminénych sportovnich a
relaxacnich aktivit. Klient tak ma okamzity pfehled o nékladech, které bude muset
vynalozit pfi prondjmu Skolicich prostor a objednani urcitych sluzeb.

Ceska republika je diky svétové finanéni krizi v recesi. Podle Ceského
statistického ufadu klesl hruby domaci produkt v Ceské republice v uhrnu za cely rok
2009 0 4,1 % (Cesky statisticky afad, 2010) a to se projevuje také v oblasti Skoleni.
Firmy sva Skoleni omezuji nebo si vybiraji levnéjsi prostory se zdkladnimi sluzbami
(stravovani a ubytovéani). Anebo Skoli své zaméstnance ve vlastnich firemnich
prostorech. Proto by bylo vhodné nabizet skupinové slevy, vytvofit vérnostni systém a
nabizet vérnym zakaznikiim slevy a vytvaret komplexni Skolici balicky s vyhodnymi
cenami. Cena by méla byt Sita na miru kazdému klientovi, aby mél piehled o moznosti

vybéru, bud’ usporné varianty, nebo bohatého exklusivniho rautu.

5.4.3 Distribuce

Zakladnimi formami distribuce u Skolicich zafizeni jsou distribuce pfima a
nepiima. Pro Skolici centrum O4za je typicka hlavné pfima distribuce, kdy jsou sluzby
Skoliciho centra piimo prodavany firmam, které zde skoli své zaméstnance. Tyto firmy
maji moznost sjednat si schiizku s jednatelem spole¢nosti ¢i manazerkou pro
marketingovou ¢innost Skoliciho centra, prohlédnout si Skolici prostory a rovnou se
domluvit na programu celého skoleni (délka Skoleni, pocet Skolenych osob, vypljceni
Skolici techniky, vyuziti obcerstveni, ubytovani ¢i doprovodnych sportovnich nebo
relaxacnich sluzeb).

Nepiima distribuce je zajiStovana prostiednictvim zprostfedkovatele, kterym
jsou Skolici a reklamni agentury vcetné lektorti. MiiZe nastat situace, kdy jsou tyto
agentury a lektofi najimani firmami, které jim davaji odpovédnost za vybér Skolicich

prostor. Ti pak jednaji se Skolicimi centry a nejvhodnéjsi zafizeni nabizeji dané firm¢.
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5.4.4 Marketingova komunikace

Reklama — ve specialnich tisténych katalozich. Za vysoce konkurenceschopné
povazuji katalog Skoliciho centra Odza, ktery je k dispozici jak v ti§téné tak i online pdf
verzi. Tento katalog je zpracovan na velmi profesionalni Grovni a myslim si, Ze zaujme i
zéklad¢ predem vybranych segmenta zékazniki, protoze jsou katalogy finanéné narocné
a nelze je rozesilat ve velkém mnozstvi. Rozesilani katalogl prostiednictvim e-mailu
v pdf formatu by probihalo hromadné na dal$i vytipované e-mailové adresy. Dale bych
nechala zhotovit informativni letacky o skolicim centru a o kompletnich sluzbach, které
lze behem Skoleni vyuzit. Tyto letacky lze pouzit také jako piilohu do odbornych
Casopisu (napft. Strategie). Jednd se o cenové dostupnou formu podpory prodeje, proto
doporucuji nechat zhotovit cca 10 tis. ks letack. Myslim si, ze by bylo vhodné mit
reklamu v odbornych ¢asopisech jako napi. Strategie, CIO Business World, Moderni
tfizeni ¢i HR Management. PouZita je také venkovni reklama, kdy jsou vyuzity smérové
tabule a billboardy.

Public relations — snaha o zviditelnéni v odbornych c¢asopisech a na
specializovanych webovych strankach. Public relations je Sance, jak se dostat do
sdélovacich prostiedkti zdarma a Skolici centrum Oédza by se o tento zplsob
marketingové komunikace mélo také snazit.

Internetova komunikace — Skolici centrum O4za je prezentovano na vlastnich
webovych strankach oazaricany.cz a na specidlnich serverech: skoleni.cz, educity.cz,
ivitera.cz, lokace.cz, symposionline.com, hotel-ubytovani-meetings.cz (na tyto stranky
je také odkaz na portalu educity.cz), point-consulting.cz, Ipelektro.cz, yonex.cz,
odbornecasopisy.cz, citysearch.cz, kompletné.cz, bezvaportal.cz a firmy.cz. Tyto
webové stranky byly vyhledany na zakladé klicovych slov ,s8koleni Oaza*“ do
vyhledavage Google. Zde bych vyzdvihla webové stranky Oazy Ricany, které maji novy
design, jsou propracované a klienti zde najdou nejdulezitéjsi informace. Déle pak portal
educity.cz, lokace.cz a symposionline.com, kde jsou také vSechny potfebné informace o
Skolicich prostorech v aredlu Oéazy Ricany doplnéné nékolika fotografiemi. Na

nasledujicich strankach je kompletné prezentovan areal jako takovy: cestujeme.cz,
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hotely.cz, penziony.cz, dopenzionu.cz, firmyvpraze.cz, ubytovani.cz, rekreacni-
ubytovani.cz, accommodation.czechatlas.com, hotel-ubytovani.com, nadovcu.cz,
ubytovanivcr.cz, party-point.cz, turistik.cz. Zde bych doporucila zaméfit se na dalsi
webové stranky, které predevSim nabizeji a prezentuji Skolici prostory. Jsou to napf.
VOX.cz, event-promotion.cz, golden-prague.cz & konferencniprostory.info. Skolici
centrum Oé4za ma placenou reklamu na vyhledavacich Seznam.cz a Google.com
prostiednictvim kliCovych slov, coz pfispiva ke snadnéjSimu dohledani téchto prostor.
Vtomto bych i nadale pokradovala. Skolici centrum Oéza spolupracuje se
specializovanou firmou Ivitera a.s. na zprostiedkovavani Skoleni prostiednictvim
portalu Meetings.cz a EduCity.cz. Spolupraci s témito specializovanymi agenturami a
portaly povazuji za velmi podstatnou a pfinosnou.

Osobni prodej — je vpiipadé skoliciho centra nejvyhodngjsi variantou
marketingové komunikace. Pokud se jedna o klienta, ktery si chce pronajmout skolici
prostory pro 30 osob na jeden den, obCerstveni si vybere ze zakladni nabidky a vyuzije
zakladni Skolici techniku, tak v tomto pfipad¢ nebude nutné prosazovat osobni setkani a
pujde vSe vytesit na zakladé¢ telefonické ¢i e-mailové komunikace. Ve vétsing piipadii
technické vybaveni. Klient také miize pozadovat ukdzani Skolicich prostor ¢i prostor,
kde jsou poskytovany dalsi sluzby. Zde je potom nezbytna osobni komunikace povérené
osoby a klienta. Pii takovéto schiizce je mozné s klientem domluvit termin konani
Skoleni (u vicedenniho Skoleni i ubytovani), poCet osob, oblerstveni, sluzby, které
budou chtit vyuzit a sestavit tak klientovi program Skoleni na miru.

Piimy prodej - telemarketing (pasivni varianta) a direct mail. U
telemarketingu bych pokracovala v pasivni varianté, coz v piipadé Skoliciho centra
znamena vyfizovani poptavky po pronajmu Skolicich prostor, pfijmuti objednavky ¢i
odpovidani na ptipadné dotazy. Direct mail je vyuzivan pro zasilani reprezentativniho
katalogu s nabidkou na spoluprici a osobni sezndmeni se s kongresovym centrem.
Databdze firem byla podle urcitého kli¢e koupena u specializované agentury. V téchto
e-mailech bych nabizela urcité slevy na sluzby pfi objednani v urcitém mésici ¢i
mnozstevni slevy. Také bych doporucila v tomto stylu kontaktovat Skolici agentury a

lektory. Existuje mnoho agentur, které poskytuji Skolici sluzby a maji vliv na to, kde se
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Skoleni bude konat. Myslim si, ze ziskani dalSich kontaktl v této oblasti, by byla
podpofena konkurenceschopnost Skoliciho centra Oéza.

Event marketing — Potfadani Dnid otevienych dvefi, na které bych pozvala
vytipované zastupce firem a novinait. V tyto dny by byla zajiSténa prezentace Skolicich
prostor a ucastnici by byli seznameni se sluzbami, které lze v arealu Odzy Ritany
vyuzit. Timto by byla povéfena jedna osoba, ktera by byla zodpovédna za hladky a
profesionalni priibéh této prezentace. Touto osobou by mohla byt manazerka, ktera je
nové v podniku Oédza Riany zaméstnana v souvislosti s otevienim Skoliciho centra
Oaza. Této osobé¢ bych svétila marketingovou a propagacéni ¢innost s tim, ze by veskeré
aktivity konzultovala na pravidelnych mési¢nich schiizkach s jednatelem O4zy Ricany.

Podpora prodeje — Navrhuji vytvafet specialni balicky v mimosezonnich
meésicich (Cerven, Cervenec, srpen), které budou nabizet slevu 15 %. O této akéni
nabidce by se potencialni i stali klienti mohli dozvédét prostiednictvim direct maili a na
webovych strankach Oazy Riany. Také bych se zaméfila na stalé klienty, kterym bych
pfipravila malé bonusy V podob& zékusku ke kav€ zdarma, vypljceni nckteré ze
Skolicich technik zdarma a Vv pfipad€ ubytovani v podob& mini déareckli na pokojich
(mydlicka, sladkosti, ovoce atd.). Za velmi dilezité povazuji zavedeni vérnostniho
systému, ktery bude slouzit jak pro ptehlednost pro vedeni aredlu, tak pro samotné
klienty, kteti diky vérnostni karté budou dostavat akéni nabidky se slevami a vyhodami.
Zminéné letacky, které uvadim v ¢asti reklamy, bych nabizela na stojanu slogem
Skolici centrum Oaza na viditelném misté v hlavni budové u recepce. Myslim si, Ze
takto by bylo mozné zaujmout nové potencialni klienty. Do arealu Oaza Ri¢any
ptichazeji zdkaznici za sportovnimi a restauracnimi sluZzbami a mohli by si této nabidky
vS§imnout a prist¢ vyuzit i Skolicich sluzeb, bud’ pro své zaméstnance, nebo zahrnout
Skolici centrum do seznamu nabizenych mist v ptipad¢, ze se jedna o lektora ¢i majitele
Skolici agentury. V oblasti podpory prodeje doporucuji ucastnit se veletrh a dalsich
prezentaci, jak je popsano v nasledujicim odstaveci.

Veletrhy a vystavy — Navrhuji prezentaci Skoliciho centra Oaza na domacich
specializovanych veletrzich jako napf. Holiday World, For Travel, Veletrh GO a

Regiontour. V dne$ni dob&é nabizi mnoho cestovnich kancelati a agentur
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teambuildingové® programy neboli incentivni a poznavaci zajezdy, proto si myslim, Ze
je vhodné ucastnit se specializovanych veletrhli a dostat se do povédomi potencialnich
klientd. Také doporucuji prezentaci na zahrani¢nich specializovanych veletrzich se
zamé&fenim zejména na Rakousko a Némecko, napi. ITB Berlin. Dale také doporucuji
ucast na workshopech porddanych agenturou Czechtour a vytvofeni nejen firemni

publikace (v tomto pfipadé tiStény katalog), ale také i letacku.

5.4.5 Lidé

Lidsky faktor je v oblasti poskytovani sluzeb velmi diilezity a hraje vyznamnou
roli. Skolici stiedisko se mize chlubit kvalitnim zizemim a profesionalni $kolici
technikou, ale pokud nebude obsluhujici persondl vykonavat svou praci kvalitn€é a
profesiondlné, celkové hodnoceni poskytovanych sluzeb bude hodnoceno negativné.
Proto bych zde kladla vysoky diraz na vybér zaméstnanct a jejich zaSkoleni. Dale je
pak dilezité prabézné proskolovani stalého persondlu a udrZeni jejich motivace a
vykonu.

Myslim si také, Ze by se nemély podcenovat pfipominky a stiznosti ze strany
klienta ¢i Skolenych osob, tzn. vyhodnocovat vybrané dotazniky od klienta a Skolenych
osob dbat na zpétnou vazbu k témto osobam a pripadné konflikty fesit. Dulezité je také
zabyvat se kladnym hodnocenim. V pfipad¢ kladného hodnoceni personalu, doporucuji
navrhnout systém zaméstnaneckych odmén a vyhod. Také si vyslechnout a zabyvat se
navrhy ze strany persondlu a umoznit tak aktivnim osobdm pfispivat svymi napady a
ziskat tak zaméstnanecké benefity. Podpofit motivaci a snahu personalu mizeme také
vyhlaSenim soutéze Zaméstnanec mésice. Zaméstnanec, ktery by tuto ocenéni ziskal, by
dostal diplom s vysvétlenim zasluh a obdrzel by urcity finan¢ni obnos ¢i poukazku na

vyuziti sluzeb v aredlu Odza Ricany zdarma.

o Teambuilding je vyraz pochazejici z anglickych slov ,team® = tym a ,,building* = budovéni a znamena

tvorbu ¢i rozvoj tymu, stmelovani tymu nebo budovani tymové spoluprace apod.
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5.5 AKkCni programy

ziskat vice klientli a zvysit tak obsazenost Skoliciho centra (nabizet kvalitni a
profesionalni sluzby za vyhodnéjsi ceny oproti konkurenci),

zavést veérnostni systém S cilem udrzet stalou klientelu (vydavat loajalnim
zakaznikiim vérnostni karty se slevami a specidlnimi akénimi nabidkami),

dostat se vice do povédomi Skolicich a reklamnich agentur a lektori — mési¢né
pfispivat do odbornych casopisii, zkontaktovat skolici a reklamni agentury a
lektory, Gi¢astnit se veletrhi atd.,

zavést akéni zvyhodnéné programové balicky v letnich mésicich (Cerven,
¢ervenec a srpen), kdy je nizkd obsazenost — nabidka pronajmu za niz$i cenu ¢i
pujceni urcité Skolici techniky zdarma,

zvySit motivaci zaméstnancti prostfednictvim zameéstnaneckych benefitl
spojenych s jejich vykonem,

zvyseni profesionality zaméstnancl prostiednictvim pravidelnych Skoleni,

zavést dotaznikové Setfeni — Zadat klienta a uCastniky Skoleni o vyplnéni
kratkého dotazniku na zhodnoceni sluzeb Skolictho centra Oaza a dotazniky
vyhodnocovat s cilem zjistit piipadné problémy ¢&i naopak spokojenost,

problémy fesit a za spokojenost ocenit zaméstnance.

5.6 Rozpocet

V nasledujici tabulce (viz Tabulka 8) jsou uvedeny vydaje na marketingové

¢innosti na rok 2010 a planované vydaje na rok 2011. Uvadim zde vydaje planované

Oazou Ricany a vydaje na marketingové cCinnosti, které povazuji za piinosné a

doporuéila bych je zavést. Skolici centrum O4za planuje nejvyssi vydaje na propagaci

na odbornych serverech, na reklamu v odbornych ¢asopisech (napf. Strategie) a na

tisténé propagacni materialy (katalogy). Dale vynaklada vydaje na vzdélavani

zamé&stnancl (pofadani jazykovych kurzi, teambuildingu atd.), na adrzbu a aktualizaci

webovych stranek, na reklamu v regionélnich periodikach (napt. Kuryr, Zaprazi, Region

apod.), na nakup databaze firem a na directmailing. Doporucuji vynalozit urcité vydaje
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na ucast na odbornych veletrzich a na potfddani dnli otevienych dveti. Co se tyce
tisténych propagacnich materiald, k vydajiim na katalogy jsem ptidala vydaje na letaky,
které jak bylo vySe zminéno, by mohly slouzit na prezentaci Skolicich prostor na
specialnim stojanu v hlavni budové u recepce a mohly by byt pfilohou v odbornych
Casopisech (napt. Strategie, CIO Business World atd.). Myslim si, ze dulezité jsou
vydaje na motiva¢ni bonusy pro zaméstnance. O4za RiGany by méla na tuto oblast
vynalozit dostate¢nou ¢ast vydaji, protoze persondl je v oblasti poskytovani sluzeb
velmi podstatnou slozkou. Do vydajli na motivacni bonusy bych zafadila systém
zaméstnaneckych odmén a vyhod a soutéz Zaméstnanec meésice. Rozpocet byl stanoven
na zaklad¢ udaja z internich materiali a mnou stanovenych vydajich na urcité oblasti na

560 000 K¢ pro rok 2010 a na 600 000 K¢& pro rok 2011.

Tabulka 8: Vydaje na marketingové ¢innosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim informaci z internich dokumentii Skoliciho centra Oéza.
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5.7 Kontrola

Kompletni marketingovy plan svym rozsahem zabird mnoho oblasti, které je
nutné kontrolovat. Marketingovy plan Skoliciho centra O4za je uren na obdobi 2010 —
2011, tudiz je nutné pocitat s neoCekavanymi situacemi ¢i se zménami at’ uz ve vnitfnim
¢1 vnéjSim prostredim.

Kontrola by méla probihat pravidelné¢ a vzdy by ji mély vykonavat ty samé
osoby. Pokud bude mit pfedem urcena osoba na starosti stale stejnou oblast, bude se
V ni nejlépe orientovat, bude ji moci zpétné vyhodnocovat a bude se ji v jejim vlastnim
systému lépe pracovat. Dal§im pozitivem tohoto systému kontroly je komunikace
s klienty, kteti se budou moci pfi opakovaném vyuzivani skolicich prostor obracet stale
na tu stejnou osobu a fesit s ni problémy ¢i specialni pozadavky. Takto rozdélené osoby
budou mit své oblasti perfektné pod kontrolou a v piipad¢, ze by néjaka kontrola byla
provedena Spatné ¢i vibec, bude jednoduché najit zodpovédnou osobu v dané oblasti.
K pravidelnym kontroldm dodrzovani stanovenych cilil a strategii (min. ¢tvrtletné) bych
pridala celoro¢ni vyhodnoceni vSech provedenych aktivit, které¢ by slouzilo jako
podklad pro dalsi planovani na dal$i obdobi. Dale by celkova kontrola a vyhodnoceni
marketingového planu Skolictho centra Oaza mély odpovédét na otazky: Je
marketingovy plan pifinosem pro firmu? Byly aktivity provadény efektivné? Byly

pripadné problémy béhem kontroly napraveny? A jakym zptisobem?
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6 Vysledky a zavér

Hlavnim cilem mé diplomové prace bylo vytvofit marketingovy plan Skolictho
centra Oéza, ktery pomize zlepsit hospodaieni firmy Oaza Ri¢any a ktery se zamé&ii na
nalezeni dalSich cest, jak zvysit obsazenost Skolicich prostor. Z analyzy trzeb vyplyva,
Ze pravé organizovani Skoleni nabyva na dilezZitosti a vétstho vyznamu pro podnik.
Spolu se skolenim rostou trzby i u ubytovani a gastronomie, jelikoz jsou tyto sluzby
s organizovanim skoleni propojené. Pfed samotnou tvorbou marketingového planu jsem
zhodnotila sougasnou situaci spoleénosti O4za Ri¢any a Skoliciho centra O4za a vyuzila
jsem tyto informace ke zpracovani kompletniho marketingového planu Skoliciho centra
O4za. Toto zhodnocovani a ziskdvani informaci bylo mym dil¢im cilem.

Skolici centrum Oéza ma velice vyhodnou polohu. Snadna dostupnost
z hlavniho mésta a dalnice D1 ¢ini z tohoto Skoliciho centra vysoce lukrativni misto pro
firmy, které sva Skoleni chté&ji potadat v blizkosti Prahy a zaroven vyZaduji pfijemné
prostfedi mimo velka mésta.

Dal§im vyznamnym faktorem, kterym Skolici centrum Oé4za vynika, jsou ceny
za pronajem Skolicich prostor, za stravovaci sluzby, ubytovani a také za vyuZivani
doprovodnych sluzeb sportovnich a relaxacnich. Na zdkladé analyzy konkurence
v Ri¢anech a blizkém okoli jsem dogla k zavéru, ze Skolici centrum Oédza méa ceny
svych sluzeb niz§i nez je tomu u analyzované konkurence. To potvrzuje jednu
z hlavnich strategii spolecnosti, kterou je poskytovani kvalitnich sluzeb za ptiznivé
ceny. Tuto strategii povazuji za podstatnou a velmi dilezitou pro udrzeni a ziskéni
novych klientii. Ceska republika je diky svétové finanéni krizi v recesi a firmy jsou
timto vyvojem ovlivnény. Firmy bud’ omezuji, rusi anebo potadaji svd Skoleni ve
vlastnich prostorech. Myslim si, ze zaméfenim se na poskytovani kvalitnich a
profesionalnich sluzeb za piiznivé ceny, miize Skolici centrum Oaza byt tim pravym
mistem pro firemni Skoleni i v dob¢ finan¢ni krize.

Ptestoze v dnesni dobé¢ roste poptavka po kombinaci Skoleni a sportovnich ¢i

relaxa¢nich sluZeb, nejsou tyto sluzby ve Skolicim centru Oaza tolik vyuZivany. Areél
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Oaza RiCany nabizi mnoho riznych doprovodnych aktivit (tenis, plazovy volejbal,
nohejbal, fotbal, florbal, stolni tenis, petanque, bazén, sauna, whirlpool atd.), kterymi
1ze zpesttit pribeh Skoleni. Dosavadni zakaznici téchto sluzeb tolik nevyuzivaji a novi
klienti taktéz ne. Diivod v Setfeni firem vidim v jiz zminéné financni krizi. Myslim si,
ze zvySeni zajmu o tyto sluzby by mohlo byt dosazeno nabizenim stalym a novym
klientim vyhodnych balickt se slevami na vyuzivani doprovodnych sluzeb. Takto by se
doprovodné sluzby staly pro firmy atraktivnéjsi a zadang;jsi.

Hrozbou pro Skolici centrum O4za je stavajici konkurence. Na portalu EduCity
(www.educity.cz) mizeme nalézt az 2980 firem, které nabizeji Skoleni riiznych typt.
Pro analyzu konkurence jsem vybrala oblast Prahy — vychod a analyzovala jsem Skolici
centra, ktera poskytuji podobné sluzby jako Skolici centrum Oaza. Z analyzovanych
konkurentii se jako nejvétsi jevi Hotel Park Holiday Praha v Benicich, Aquapalace
Hotel v Cestlicich a Golf Hotel Club U Vé&ze v obci Nupaky. I piesto, Ze ceny ubytovéani
patii k tém nejvyssim z analyzovanych konkurentt, jejich Skolici profesionalni technika
a doprovodné sluzby patfi k t€m nejlepS§im. Myslim si, Ze poskytovanim kvalitnich a
profesionalnich sluzeb za pfijatelné ceny mize Skolici centrum Oaza uspokojit i

Dal§imi vyznamnymi faktory, které ovliviiuji uspéchy Skoliciho centra, jsou
zkusenosti s poradanim $koleni v provizornich prostorech v hlavni budové Oazy
Riany. I piesto, ze se jednalo o provizorni prostory, byly zde nasbirdny uréité
zkuSenosti a byla navédzana spoluprace s nékolika firmami, které ve svém Skoleni
pokraduji i nadale. Skolici centrum Oé4za nabizi klimatizované variabilni $kolici
prostory s kapacitou az 150 osob a s nejnovéjsi profesionalni skolici technikou (datové
projektory, Smart Board, projek¢ni platna, zafizeni pro videokonferenci, WIFI atd.).
Nyni je nutné zminéné zkuSenosti S pofaddnim Skoleni a Spickovou Skolici techniku
spojit s profesionalni marketingovou komunikaci a ziskat tak nové zakazniky.

Je nutné zkuSenosti s organizovanim S$koleni a Skolici techniku propojit
s profesionalni marketingovou komunikaci. Domnivam se, Ze by se v této oblasti mohly
vyuzit dalsi vhodné nastroje marketingové komunikace. Skolici centrum je
prezentovano na vlastnich webovych strankach, které poskytuji veSkeré potiebné

informace, ve specialnich tist€nych katalozich a na portalech jako jsou napt. skoleni.cz,
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educity.cz, ivitera.cz, lokace.cz ¢i hotel-ubytovani-meetings.cz. Tuto internetovou
komunikaci bych i nadale udrzovala a doporucila bych zaméfit se na dal$i obdobné
webové stranky, napt. konferencniprostory.info, vox.cz ¢i event-promotion.cz a dostat
se tak do povédomi co nejvice potencialnich klientt a agentur a lektord pofadajicich
Skoleni. Dale bych nechala zhotovit informativni letdicky o Skolicim centru a o
kompletnich sluzbach, které lze béhem Skoleni vyuzit a nabizela bych je na stojanu
s logem Skolici centrum O4za na viditelném misté v hlavni budové u recepce. Tyto
letacky by se také daly vyuZit jako pfiloha odbornych Casopisii (napf. Strategie). U
podpory prodeje bych zvolila zavedeni vérnostniho systému, kdy by stalym klientim
byly nabidnuty vérnostni karty S urcitymi ak¢énimi slevami a vyhodnymi nabidkami.
Dale navrhuji vytvéret specialni balicky v mimosezonnich mésicich (€erven, Cervenec,
srpen), které budou nabizet slevu 15 %. Pro zjiStovani spokojenosti S poskytnutymi
sluzbami u klienta a osob, které se zucastnily Skoleni, bych zavedla dotaznikové Setfeni.
Myslim si, ze by bylo vhodné pozadat klienta, aby on i Skolené osoby pied svym
odjezdem vyplnili struény dotaznik, ktery by zodpovédna osoba vyhodnotila a provedla
potiebné opatfeni k pfipadnym pochvaldm ¢i stiznostem, které by mohli ovlivnit
klientiv dalsi vybér skolicich prostor.

Lidé jsou v oblasti sluzeb podstatnou slozkou. Pokud nebude obsluhujici
personal vykonavat svou praci na kvalitni a profesionalni trovni, celkové hodnoceni
poskytovanych sluZzeb bude hodnoceno negativné. Proto bych zde kladla vysoky diraz
na vybér zaméstnanct a jejich zaSkoleni. Dale bych zvolila pravidelné proskolovani
stalého personalu na udrzeni jejich motivace a vykonu. A dbala bych na pfipominky a
stiznosti vici persondlu, které by se mély disledné fesit a naopak v piipad€ pochvaly a
kladného hodnoceni persondlu rozdévat zaméstnanecké benefity (poukazky na sluzby,
finan¢ni odmény ¢i uréeni Zaméstnance meésice).

Dilezitou ¢asti marketingového planu Skoliciho centra O4za je také kontrola, a
to kontrola dodrZovani cild, strategii a vSech aktivit, které jsou obsaZeny v jednotlivych
¢astech marketingového planu. Dulezité je také dbat na kontrolu aktudlniho déni ve

vnitinim a vnéj$im prostiedi a pfizplisobovat marketingovy plan ptipadnym zménam.
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Jsem toho nazoru, ze diky komplexnosti poskytovanych sluzeb (Skolici prostory,
Skolici technika, gastronomie, ubytovani, doprovodné sportovni a relaxacni sluzby),
diky snaze v marketingové komunikaci, diky vyuziti rGznych modernich nastroja
promotion a diky kvalifikovanému a motivovanému personalu, ma Skolici centrum
vysokou Sanci udrzet si stdlou klientelu, ziskat nové klienty, uspokojit i narocnéjsi
klientelu a tim zvysit obsazenost Skoliciho centra a zlepS$it hospodafeni podniku Oaza
Ricany.

Zda firma O4za Ri¢any vyuzije tento marketingovy plan nebo jeho nékteré asti
pro své $kolici centrum, nechiavam na ni. Myslim si, ze by Oaza Ri¢any méla mit
kompletni marketingovy plan, podle kterého by se vSichni fidili, vSem by bylo jasné,
¢eho chce firma dosdhnout, jak toho chce dosahnout a jakou roli zde hraji zaméstnanci
jednotlivych usekl. Pokud firma od svého zaloZeni zadny marketingovy plan neméla,
neznamena to, Ze to takto muze vyhovovat i nadale. Ocitame se Vv dobé silné
konkurence, lidé a firmy maji stale vétsi moznosti a diky informa¢nim technologiim
maji k dispozici, dalo by se fici, cely svét. Proto povazuji sepsani kompletniho

marketingového planu za vyznamnou ¢innost v podnikéni.
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7/ Summary

The main goal of my thesis was to create a marketing plan for the Training
Centre Oaza, which helps improve economic results of a company Oaza Ricany and
which will focus on finding other ways to increase the occupancy of training space. This
is about a real company Oaza Ricany. This company built in its current area a new
Training Centre Oaza in 20009.

Thanks to a great position near to Prague and also near to highway D1 has a
training centre really big advantage in the Czech Republic.

Training was held in a temporary location at the top restaurant and in a small
gym in the main building in Oaza Ricany. Oaza Ricany also offers catering services,
accommodation, accompanying sports and relaxation. The training centre is air-
conditioned, has variable training rooms for up to 150 people and has a professional
training techniques (central AV control system via the touch screen, laptop, data
projector, Smart Board, projector screens, videoconferencing equipment, sound system,
flipcharts, TV and DVD WIFI, etc). Can a firm that operates several years with training
in a temporary location ensure sufficient availability of a new training centre? Is it able
to provide a high quality and professional service? Can the marketing plan help to a
company to improve business results? An analysis of sales shows that the organizing of
training is growing in importance and is more important for the company.

Area of Oaza Ricany offers a wide variety of accompanying activities (tennis,
beach volleyball, football, hockey, table tennis, petanque, pool, sauna, whirlpool, etc.)
that can diversify the training course. Training centre should think about offering of
more these activities.

Threat to the training centre is an oasis of existing competition. From analyzed
competitors seem like the biggest the Holiday Park Hotel Prague in Benice, Aquapalace
Hotel in Cestlice and Golf Club Hotel Towers in Nupaky. Their professional training

techniques and support services are among the best.
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The Training Centre Oaza is presented on websites that provide all the necessary
information; it is presented in a special printed catalogues and portals such as
skoleni.cz, educity.cz, ivitera.cz, lokace.cz ¢i hotel-ubytovani-meetings.cz. For sales
support | would implement a loyalty system, where regular customers will get a loyalty
card with a specific action of discounts and interesting offers. | also suggest to create
special packages during low season months (June, July and August), which will offer
15% discount.

| think that a good idea is making a questionnaire survey for recognition of
satisfaction with services. It will focus on clients and the persons who participated in
training. Responsible individuals should evaluate the questionnaires and conducted the
necessary steps to remedy the complaint or the award praises for good work.

Very important factor in a training area are people. They are significant.
Therefore there should be a high emphasis on employee selection and training. Next, |
suggest the regular training of permanent staff to maintain their motivation and
performance.

An important part of the marketing plan of the Training Centre Oaza is control
of objectives, strategies and all activities that are contained in different parts of the
marketing plan.

I am of the opinion that due to the complexity of services (training facilities,
training equipment, catering, accommodation, accompanying sports and relaxation), due
to efforts in marketing communications, through the use of various modern tools of
promotion, and through qualified and motivated staff, the training centre has a high
chance to keep its regular clients, gain new clients, to meet expectation and thereby
increase the occupancy and improve economic results of a company Oaza Ricany.

Whether the firm Oaza Ricany exploit this marketing plan, or some part of it, |
leave it to her. I think that the Training Centre Oaza should has a complete marketing
plan, because everyone would be clear what the company wants to achieve, how it

wants to achieve and what role is played by the staff of the different sections.
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10 Ptilohy

Priloha 1: Dotaznik pro Skolené osoby.

Vazeny zakazniku,
snahou nasi spolecnosti je stilé zlepsovani sluzeb a proto Vis Zadame o
vyplnéni dotazniku, ktery vyjadruje Vasi miru spokojenosti s nasimi sluzbami.

1o NAZeV IrIY: ..o e

2. Jak jste spokojeni s: ohodnot'te jako ve Skole — 1 = nejlepsi az 5 = nejhor$i nebo

zaSkrtnéte — nevyuzil/a jsem:

5. Pohlavi:
a) Zzena b)muz

Dekujeme Vam za Vas cas a velmi si cenime Vasi spoluprace.



Priloha 2: Dotaznik pro firmu (objednatele prostor).

Vazeny zdakazniku,
snahou nasi spolecnosti je stilé zlepsovani sluzeb a proto Vias Zadame o
vyplnéni dotazniku, ktery vyjadruje Vasi miru spokojenosti s nasimi sluzbami.

Lo NAZeV FIrMY: .o e
2. Jak jste se o Skolicim centru Oiza dozvédéli?

a. internet

b. reklamni katalog

C. osobni zkuSenost

d. doporuceni

€. Jinak: ...

3. Jak jste spokojeni s: ohodnot’te jako ve Skole — 1 = nejlepsi az 5 = nejhorsi
nebo zaskrtnéte — nevyuzil/a jsem:

4. Co bychom podle Vas mohli délat 1épe?

5.  Co Vam v nasi nabidce sluzeb chybi?

Dékujeme Vam za Vas cas a velmi si cenime Vasi spoluprace.



Obriazek 1: Ubytovani.

Zdroj: Webové stranky spole¢nosti Oaza Ri¢any s.r.o. (Www.oazaricany.cz/fotogalerie/)

Obrazek 2: Vniti‘ek bungalovu.

Zdroj: Webové stranky spole¢nosti Oaza Rigany s.r.o. (www.oazaricany.cz/fotogalerie/)

Obrazek 3: Restaurace.

Zdroj: Webové stranky spole¢nosti Oaza Ricany s.r.o. (Www.oazaricany.cz/fotogalerie/)



Obriazek 4: Skolici centrum O4za, pohled z venku.

P

Zdroj: Webové stranky spolenosti Oaza Ri¢any s.r.o. (Www.oazaricany.cz/fotogalerie/)

Obrazek 5: Pudorys.

Zdroj: Webové stranky spole¢nosti Oaza Rigany s.r.0. (www.oazaricany.cz/fotogalerie/)

Obrazek 6: Bazén.

Zdroj: Webové stranky spole¢nosti Oaza Ricany s.r.o. (Www.oazaricany.cz/fotogalerie/)



Obrazek 7: Whirlpool a sauna.
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Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim webovych stranek Mapy (www.mapy.cz)



Tabulka 6: Hotel Park Holiday Praha a nabizené sluzby.

e kosmetika

® masaze

o depilace

e manikura, pedikiira
e kadetnictvi

o depilace

® masaze

o produkty - Biologique Recherche - $pickova francouzska
kosmetika

e li¢eni a Gprava

e bazén

e vitivka

e finska sauna

¢ bio sauna

e parni lazen

o relaxacni luzka

e solarni louka s opalovacimi lampami
o fitness

e tenis (vnitfni i vnéjsi) a stolni tenis

¢ badminton

e squash

e golfové simulatory

e bowling

e Sipky

e petanque

e venkovni volejbalovy / nohejbalovy kurt s umélou travou
e pijcovna trekingovych kol, holi pro Nordic Walking
e aquaerobic

e skupinova cviéeni

e spinning

e biliard
Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim informaci z webovych stranek hotelu Park Holiday Praha.

(www.parkholiday.cz/sportujte-a-bavte-se/)



