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1 Uvod a cil

Marketing tvd@i nedilnou sotast Zivota kazdého z nas. Poprvé se marketiginaa
objevovat v USA na konci 19. stoleti. Tehdy bylankorence slaba, zboZzi si bylo velmi
podobné a poptavka rgvazovala nad nabidkou. Bylo to obdobi tzv. vyrgobn
orientovaného marketingu, kdy lidé kupovali pouae do koupit museli. V s@asné
dokg, s rostouci vysfosti ekonomik, se neustale zvySuje konkurencema & proto je
ZjiStovani poteb a pani zakaznik nezbytnou nutnosti kazdé firmy. Od znalostirebt

a prani se poté odvijeji vSechny datginosti podniku. Pokud firmy cljii uspokojovat
své klienty a udrZet si svoji pozici na trhu, misegustale aktualizovat své informace
0 zakaznicich. Cilem marketingu je dlouhoglahjistit podniku odbyt jeho vyrolikei
sluzeb, a tim zajistit Ugpnost jehocinnosti, ktera je zaloZena na spokojenosti

zakaznik.

Téma moznosti otéeni nové pob&ky vodacké fjcovny jsem si vybrala z toho
duvodu, Ze stale vice lidi si vybira aktivnitgob traveni volnéhgasu a dovolené,
a proto je dlezité, aby firma byla schopna uspokoijit co nejviégaznik a nabidnout
prace zpracovana, se nazyva Ka-servis. Jedna ssdyoarn stedré velky podnik, ktery
se zabyva maloobchodnim i velkoobchodnim prodejesdagkého a turistického
materialu, dale fgcovanim lodi a vodackého vybaveni. V &asné dob funguje za
pomoci ¥ pobaiek a své sluzby chce ro#i§iotevrenim nové pobiky v Ceském

Krumlowvg.

Cilem této diplomové prace je zhodnoceni moznastiieni nové pobiky vodacke
puj¢ovny. Ze ziskanych informaci bude fémavrzena nejvyhodisi moznost oteleni

pobaky v Ceském Krumlow.



2 Literarni reSerSe

2.1 Marketing

V odborné literatte se nachazeji négnéjSi definice marketingu. V nasledujicim textu

je uvedeno &kolik definic od autai, ktefi mé svym vykladem nejvice zaujali.

Horakova (2003) uvadi, Ze marketing je spojen enrfa jeho rozvojem. Jako soubor
metod, @istupi a cinnosti umo#ujicich efektive feSit problémy spojené

s podnikatelskymi aktivitami na trhu, je vystaveiviy zmén souvisejicim s vyvojem
lidské spolénosti a jejiho mysleni. Uvadi, Ze sasna praxe &Sinou neuvaZuje

o marketingu v¢isté obecné poloze, ale spojuje hougnymi subjekty a objekty,

s ukitymi funkcemi i s uéitymi ¢asovymi horizonty, ve kterych ma nestejné postaveni

a vyznam.

Podle Bogkové a kol. (2003) Ize marketing definovat jakoqa®, v 8mz jednotlivci
a skupiny ziskavaji pragtdnictvim tvorby a semy produkfi a hodnot to, co pozZaduiji.
Obsahem tohoto procesu je poznanfedpidani, stimulovani a v kofee fazi

uspokojeni paeb zédkaznika tak, aby byly s@sré dosazeny i cile organizace.

Kotler, Armstrong (2004) uvé&(, Ze marketing fedstavuje spotensky a manazersky
proces, ktery umaillje uspokojovat jednotliden i skupindm své pteby a pani

V procesu vyroby a sény vyrobka ¢i jinych hodnot. Z vySe uvedené definice vyplyva,
Ze marketing fichazi ke slovu tehdy, o}jt-li lidé uspokojovat své péeby a pani
pomoci sminy. Sneéna je aktem, i) némz jedna strana ziskava Zadouci vyrobek od
n¢koho tim, Ze nabidneéoo jiného na oplatku. Séna je tedy pojmem, ktery dava

zaklad marketingu.
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2.2 Marketingové prostiredi

Jak uvadi Horakova (2003) ve své knize: ,Podnilojakvy ekonomicky organismus
nemiZze existovat osamocé&nJe obklopen a funguje vdikém prostedi, které na
podnikovy organismustgobi a ovliviuje jeho reakce. Je tadaciniteli vnéjSiho swta

a jejich misobeni pedstavuje jak finosy, tak i vystrahy. Maji vliv na volbu vyrobk
které bude podnik na trhu nabizet, na ceny, ktet&enpro vyrobky stanovit, na
distribwni cesty, které pouZzije ki@mistni vyrobki ke spotebitetim i na styl
komunikovani se zakazniky. Priedi ovliviiuje i vybsr marketingovych cil a volbu
strategii. Pokud manaZenedokazi vliv prosedi odhalit a zmapovat, podnik nebude
»,Mit ¢as" reagovat, a tim snizi ngel na prosperitu a zvysi rizika nedspu”. Tuto
teorii dophuji Kotler, Armstrong (2004) tvrzenim, Ze marketing prostedi podniku
tvori fada faktoil, ¢asto navzajem na sélzavislych, velice dynamickych, které firma
zpravidla nemize ovliiovat a musi se jim fzpusobit. Risobeni &chto faktofi
ovliviiuje schopnost firmy uspokojovat peby a pani zakaznik. Aby podnik vyuZzil
vSech pilezitosti a vyhnul se ffpadnym ohroZzenim, musi marketingove piexdit

peclivé analyzovat.

Podle Kozla (2006) se marketingové ptredt podniku sklada z mnoha subjekt
objekti a jejich vzajemnych vztdh Toto prostedi ovliviiuje schopnost podniku usp
u zékaznilk. Vyzna&uje se promsnlivosti v case, kter4 podnikuimasi vysSi miru
nejistoty @i vybéru spravnych rozhodnuti. Prémlivost v case s seboufipasi utité
zmeény, které mohou podnik ovlivnit jak negatimak i pozitivre, jejich vyvoj mize
probihat plynule nebo ve skocich, mohou nastat homabo rychle. Pouzeiakladna

znalost marketingového prostli nam porize gredvidat zminy, které mohou nastat.

Kotler, Armstrong (2004) i Horakova (2003) se shjoca tom, Ze marketingove
prostedi existuje ve dvou urovnich jako:

o makroprostiedi

0 mikroprost iedi

11



Obrazek 1: Marketingové prdaetli podniku

demograficks ekonomiclké techmické
a technol ogiclke

/

lonkcurenti

dodavatelt = podnik =™ distributofi™™ zékaznici

vefenost

.

pEfrodni lulturnd politicko - pravai }

Zdroj: Horakova, H. (2003)

2.2.1Makroprost redi

Sedl&kova (2000) nazyva makropréstli jako makrookoli, kteréipdstavuje celkovy
politicky, ekonomicky, socialni a technologicky rém v itmz se podnik pohybuje.
Takové vlivy, jako je politickd stabilita, mira late, dovozni omezeni tykajici se
surovin, demograficky pohyb populace v dané obléstrevoluni technologické
inovace, mohou vyznaminpisobit na efektivnost podniku a na jeho &Sspost.
Rozdiln&a arové schopnosti jednotlivych podnikvyrovnat se sémito vlivy, aktivré na
né reagovatgasto pedstavuje zcela zdsadni faktor oulijici UsgSnost podniku. Déle
uvadi, Ze makrookoli zahrnuje vlivy a podminky,r&teznikaji mimo podnik a obvykle

bez ohledu na jeho konkrétni chovani.

Podle Horakové (2003) makropriedi tvai SirSi okoli podniku, které do jisté miry
podnikim diktuje, co mohou a co nemohou provozovat. Ej§tmakroelementy jsou

12



mimo dosah podnikové kontroly a owviivji postaveni i chovani podniku, a tim i jeho
vyrobni a obchodni Ugphy ¢i nedusgchy a efektivnost jeho podnikatelskych aktivit.
Podnik by nél nejen analyzovat parametry pri@sti, sledovat jejich vyvojové trendy,

ale snazit se je ic@In¢ vyuzit pro swj dalsi uspsny rozvo;.

Také Kotler, Armstrong (2004) uv&d Ze pojmem makropra&di ozndujeme VigjSi
prostedi, ve kterém se firma pohybuje. Faktory, ze kilerge sklada, mohou na jedné
straré firmé nabidnout novéiflezitosti, na druhé strarji mohou ohrozit. Steghjako
Hordkova (2003) uvagi Sest hlavnich faktdr které tvdi makroprostedi firmy. Jsou
to:

demografické prost¥edi

ekonomické prostedi

prirodni prostiredi

technologické prostedi

politické prostiredi

O O O O o o

kulturni prost redi

Horakova (2003) je&tdophuje politické prostedi o legislativnicinitele, a kulturni

prostedi o socialnéinitele.

V nasledujicim textu se budu podréfinzabyvat jednotlivymi faktory, které twd

makroprostedi firmy.

2.2.1.1 Demografické pros¥edi

Jak uvadiji Kotler, Armstrong (2004), demografické priesti je vytvdeno faktory jako
je paet obyvatel, hustota osidleni, podiléstského a venkovského obyvatelstva,
vékova struktura obyvatelstva, podil niud Zen, etnickafpslusnost, zagstnanost atd.
Autofi ve své publikaci dale tvrdi, Ze demografické piedi je pro marketing velice
dulezité, protoze sp&ebitelé, kté tvori jednotlivé trhy, jsou také skupinami lidi. Podle
Kotlera (2001) v demografickém préstli zajimaji manazeryg@devsim lidé, ki tvori

trhy. Manazé se zajimaji pedevSim o velikost a tempdistu populace viznych

13



mestech, regionech a zemich, ¢ékevou a narodni strukturu obyvatelstva, o jeho
postoje, chovani a atekavané trendy.

Horakova (2003) do demografickyamitelt fadi p@et obyvatel, ¥kovou strukturu,
zamestnani, hustotu osidleni atd.

2.2.1.2 Ekonomické prostredi

K UuspSnému prodeji je podle Kotlera (200%¢ka, aby lidé kroghzajmu nakupovat,
meli i potiebné penize. Ekonomické priesti se sklada zékolika faktor, které
ovliviuji kupni silu a slozeni vydajdomé&cnosti. Objem i rozkni pijma se
v jednotlivych zemich zra¢ liSi. Existuji zemd s agrarni ekonomikou, v nichz lidé
spotebovavaji pevazre vyrobky a potraviny, které sami vyprodukuji. Takozeng
nabizeji minimum odbytovychijpezitosti. Na druhé stréanméfitka, stoji piimyslow

vyspilé ekonomiky, které vytu@ji bohaté trhy s najenéjSimi druhy zbo?zi.

Horakova (2003) do ekonomického presti zahrnuje vlivy, které ovlitji kupni silu
podniku, napiklad hospod&ké znény a jeji vyvoj, tempotstu ekonomiky, inflani
tendence, nezatstnanost, Uroveprijmu, strukturu vydaj, dostupnost zdréj arokové
sazby, celni a d@vé podminky.

Ekonomické progedi podle Kozla (2006) ipdstavuje pro firmu komplex tretnd
a tendenci znamenajicich podnikatelské mozZnostirniZge vlivy, které sotasré
ovlivauji kupni silu a vydaje obyvatelstva. Owvluyji tedy kupni a spéebni chovani
jednotlivych subjekt na trhu a ufuje celkové vyuZivani zdrdj S rostouci
nezandstnanosti klesa kodpchopna poptavka, jelikoz lidé nemaji za co nakapov
Vysi dichodi obyvatelstva a tim i jeho kupni silu ovliyi primérné mzdy, navySovani
Zivotniho minima, davek statni socialni podpory akét minimalni mzdy. Inflace
piedstavuje zvySeni cenové hladiny proti minulémuotddKdyzZ inflace roste rychleji
nez gijem, kupni sila se v koteém disledku snizuje a naopak. Znmy v mgnovém

kurzu vyrazg ovliviiuji mezinarodni obchod. Devalvac&my a zvySeni realného kurzu
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ma& giznivy vliv na vyvoz a naopak. &8ina doposud zménych veltin je dilezita
predevSim pro ziskani gebnych informaci o jejich vlivu na z&kazniky a g#ji
rozhodovani. Firmu vSak zajima ritgbad také dostupnost &ri z divodu expanze

firmy ¢i kryti provoznich ztrat.

Podle Kotlera, Armstronga (2004) je k @Spému prodejiteba, aby lidé i krom¢
zajmu nakupovat i ptgbné penize. Ekonomické presti se sklada z faktior
ovlivaujicich kupni silu a sloZeni vydadomacnosti. Objem i roZkkni pijmu se
v jednotlivych zemich zraé liSi. Existuji zemd s agrarni ekonomikou, v nichz lidé
spotebovavaji pevazri vyrobky a potraviny, které sami vyprodukuji. Takozen
nabizeji minimum odbytovychijpezitosti. Na druhé stréanmétitka stoji pimyslow

vyspilé ekonomiky, které vytu@ji bohaté trhy s najenéjSimi druhy zbozi.

2.2.1.3 Prirodni prostredi

Do prirodniho prosedi Kotler, Armstrong (2004) konkré&tnzahrnuji pedevsim
surovinové zdroje, které jsou nezbytnymi vstupyobjriho procesu, a ovituji tak
marketingové aktivity i druh poptavanych vyrabd sluzeb. V poslednichiteti letech
rostl zajem o Zivotni prosdi, jelikoZ se stale vice vyskytuji problémy, kterzivotnim
prostedim souvisi. Jedn& se o Zis&ni vzduchu a vody, ztéovani ozonoveé vrstvy
Zenx, zpasobujici sklenikovy efekt a globalni oteplovanibmerostouci mnozstvi
odpadu. Z marketingového hlediska se ve vyvtjiguiniho prosedi projevuji gkteré
zajimavé skut@osti. Prvni z nich je nedostatek surovin. Ten W ti zdanli¢
nevycerpatelnych zdra@j jakymi jsou voda nebo vzduch. Neobnovitelné zrggko
nagiklad ropa, uhli a dalSi suroviny, znamenaji pdastivo vazny problém. Firmy, které
pii vyrob¢ spotebovavaji velké mnozstviédhto vzacnych zdréj budou celit

piinejmensim velkémuistu vydaf na ré, pokud se nestanou zcela nedostupnymi.
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2.2.1.4 Technologické prostedi

Podle Kozla a kol. (2006)fimeslo posledni stoleti ngji&i mnozstvi zén v oblasti
inovaci do novych technologii. Dochazi k novémundrg ke zkracovéani Zivotniho
cyklu trzni Zivotnosti vyrobku na trhu. Kraimvelkych objew a vynalead sem pai
drobné kazdodenni inovace a zlepSeni, ktérgapeji nové flezitosti pro vyrobu
a sluzby a pomahaji uspokojovat nos@sto i zatim newdomované pdeby. Zavadni
novych technologii umaitije zvySovat produktivitu prace, sniZzovat nakladytira
zvySovat konkurenceschopnost vyrobku nebo firmynk(meréni vyhoda prorinéna
v zabrani ¥tSiho trzniho podilu nebo ve zvySeni ziskuiZze uvolnit volné finaéni

prostedky do novych investic, které se mohou p¥nihdo novych technologii.

Horakova (2003) do technologického piesli zahrnuje cinitele, jako jsou:
technologicky rozvoj zew) prijimani novych technologii, tempo technologickyehén
atd.

Kotler, Armstrong (2004) ve své publikaci tvrdi, Zesowtasné dob je technologické
prostedi nejdilezitéjSim faktorem ovliviujicim nas Zivot. Toto prosdi se mni velice
rychle. Nové technologie umbdji vznik novych trii a pilezitosti a na druhé stran
zastaravaji a jsou nahrazovany jinymi. Technolagigkostedi musi firma pozogn
sledovat a analyzovat. V podnicich, které tuto ynalzanedbavaji nebo poaicgi,
dochazi k rychlejSimu zastaravani vyrél&k nedostatemému vyuziti novych vyrobnich

prilezitosti a tri, které pin4si technicky pokrok.

2.2.1.5 Politické a legislativni pros¥edi

Podle Kotlera, Armstronga (2004) vyvoj politickéhrostedi vyrazg ovliviuje
marketingova rozhodnuti. Politickym prietim tedy rozumime legislativu, organy
statni spravy a natlakové skupiny, které awliiv ¢i omezuji podnikatelské a soukromé
aktivity ve spolénosti. Politické prosedi proSlo itemi zasadnimi zgmami, které

ovlivnily marketing na celém s®: ristem legislativnich omezeni podnikani, &&m
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prosazovaniméthto omezeni a&Sim dirazem kladenym na etiku a sp@@askou
zodpo¥dnost. Ve svém roz&ném vydani Kotler (2001) déle popisuje vliv
legislativnich opdeni na podnikani. Podnikatelska legislativa sledtijalavni &ely:
vzajemna ochrana firem igd nekalou konkurenci, ochrana $pbitele ped
neseridznimi podnikatelskymi praktikami a ochrafpma spole&nosti gled bezuzdnym

obchodnim chovéanim.

Podle Kozla (2006) se ne vzdy jedna pouze o zastity do podnikani. V ditych
oblastech vykonavaji tuttinnost fizna zajmova sdruzeni, ktera jsou nositeli zasadnich
pozZadavk spole&nosti. Podle oblastinnosti firmy jde i o dalSi normy, kterymi se musi
podnik zabyvat, pokud jeho podnikatelskianost esahuje hranice statu. Jedna se
o vyvozni, dovozni nebo celnitizeni. Se vstuper@eské republiky do Evropské unie
musi byt pravni normyeské republiky pzpasobeny evropskému zakonodarstvi, coz
piinasi mnoho novychifezitosti i hrozeb pro vSechny subjekty na trhieziMzakladni
oblasti, jichZz se uprava tykala, papredevsSim technické pozadavky na vyrobky,
ochrana pimyslového vlastnictvi, deva harmonizace, prava obchodnich spobsti,

hospodéské soutZ a jiné.

2.2.1.6 Kulturni a socialni prostredi

Podle Kozla a kol. (2006) vlivy soci&n- kulturniho prosedi vyrazg ovliviuji
celkovy charakter spif#bniho a ndkupniho chovani. Jedni sedevSim o podobu
poptavky, postoj k vyrobkm, k reklang, firmé nebo feba motivaci ke sptabs. | kdyz
vazby utujici socialg - kulturni vysglost spolé€nosti a jedince jsouaznorode, Ize
mezi nimi vypozorovat @ité tendence. V poslednich letech s€eské republice
mnohem vice dodeije vyznam vzdani, a to takka ve vSechteskych rodinach bez
ohledu na jejich socialni postaveni. Rostouci¢lambst populace znamena zvySenou
arove prijmu, a tim i zvySenou investi schopnost. Se v&ldnim roste poptavka po

dalSim vzdlani, literatde, uneni, cestovani a také po kvalitnich vyrobcich.

Kotler, Armostrong (2004) uvéf, Ze kulturni prosedi se sklada z faktr které

ovliviuji zakladni spolkenské hodnoty, jejich vnimani, preference a chovani
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spole&nosti. Kulturnim faktorem, ktery ovliiuje marketing a marketingova rozhodnuti
je stalostkulturnich hodnot, kdy lidé v kazdé spodaosti maji své nazory a hodnoty.
Zakladni hodnoty jsou velice stalé a §&ke je znénit. Druhotné nazory a hodnoty se
shaze mni. DalSim kulturnim faktorem jsozmény druhotnych kulturnich hodnot,
kdy se marketing snazi tyto Zmy piedvidat, aby mohl das reagovat na nové
piilezitosti ¢i rizika, které mohou inaSet. Rzné spolénosti se zabyvaji
piedpovidanimdchto trend.

2.2.2Analyza makroprostiedi

Jednou z népstji pouzivané metodyipanalyze makroprogdi je STEP (PEST)

analyza.

2.2.2.1 STEP analyza

Dle Hrona, Tiché a Dohnala (1998) je STEP analgzimgduchym afpesto efektivnim
nastrojem k ohodnoceni vlivu faktoglobalniho prosedi na podnik. Jejim smyslem je
formulovat odpowdi na nasledujiciti otazky, coz ve své knize uvadi i autor Rolinek
(2003):

1. Které z vrgjSich faktofi maji vliv na podnik?

2. Jaké jsou mozné&inky téchto faktofi?

viY 7

Nazev STEP analyza je odvozenchg faktor, a to:

Spolefenské faktory zahrnujici faktory souvisejici se igmbem Zzivota lidi i s jejich
Zivotnimi hodnotami jako ndfklad demografie, Urowe vzd&lani, @istupy k préaci
a volnémuwasu atd.

Technologické faktory zahrnujici faktory, které souviseji s vyvojem Jynich

prostedki, postum, know-how. Rednttem analyzy jsou vladni vydaje nasdu
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a vyzkum, nové objevy, vynalezy a patenty, trangémhnologii, mira zastaravani
vyrobnich prosedki.

Ekonomické faktory souviseji zejména s toky pe&m sluzeb, zboZi, informaci
a energie. Redmetem analyzy je ndiklad trend vyvoje domaciho hrubého produktu,
Zivotni cyklus podniku, inflace, Grokova mira atd.

Politické faktory zahrnujici faktory, které souviseji s distribuci enanezi lidmi,
véetre jednani mistnich i zahramich viad. Pednttem analyzy je nafklad stupé

stability viady, daova politika, regulace zahraniiho obchodu atd.

2.2.3Mikroprost redi

Podle Horakové (2003) je mikropréstli to ,nejbezprosiednéjSi* okoli podniku
a podnik sam je jeho zakladnim prvkem. Role podniku v mikropfedi zavisi
piedevsim na:
o vySi zdroji
0 schopnostech a moznostech vyrobky vyvijet, vyraba prodavat, a to
podle potireb zakazniki a zarovai se reprodukovat a rozvijet jako

podnik

Kotler (2001) a Horakova (2003) se shoduji, Ze krgmodniku do mikroprogedi dale

pafti jeho dodavatelé, distribni mezélanky, zakaznici, konkurence aregost.
| kdyZz je podle Horakové (2003) mikropriedi do jisté miry ovlivnitelné
a kontrolovatelné, igesto i mikroprosedi diktujefadu parametr, které je nezbytné brat

v Gvahu a zahrnout do marketingovych plan

V nasledujicim textu se budu blizénevat jednotlivym slozkam mikroprdsdi.
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2.2.3.1 Podnik

Podle Kotlera, Armstronga (2004) je nutn& piipraw marketingovych plain brat
v Uvahu vnitrofiremni progedi, které se sklada ze skupin, jako jsou fikéad
vrcholovy management, finani oddleni, vyzkum a vyvoj, nakupni odiéni, vyroba
nebo w@etni oddleni. VSechna uvedena adleini ovliviwuji marketingové plany
a operace. Jednim z ukaharketingového oddeni je zajistit, aby vSechny tyto sloZky
mely na mysli uzitek zakaznika, a aby spolupracowabilem uspokojit jeho pigby

a pani.

Dale Bowkova a kol. (2003) popisuje, Zefiphodnoceni role podniku v ramci
marketingoveho mikropro&di je nutno ztkaznit, Ze pokud je podnik povaZzovan za
Zivy a stéle se vyvijejici organismus, pak i jelkstence a vyvoj, jako kazdéeho jiného
organismu, jsou zavislé na sadalvSech jeho orgdira jejich spravné funkci. Tak kram

o vregjSim, hovdime i o vnitnim mikroprostedi, do ®hoz pati vSechny relevantni
Gtvary podniku. P& o cilové trhy nelze ponechat pouze na marketiggbv
pracovnicich, na druhé stgapodnikovy marketing musi respektovat moznosti kyro
finan¢ni, technické a dalSi podminky, které v daném obdaldany podnikijsobi a do

jisté miry uguji mantinely, v nichZ se @ize firma pohybovat.

2.2.3.2 Dodavatelé

Kotler, Armstrong (2004) ve své knize tvrdi, Ze deaatelé hraji dlezitou roli
v celkovém systému, zafi§jicim uspokojeni poeb a pani zékaznik, protoze
umoziuji firmé produkovat jeji vlastni vyrobky a sluzby. Problémgodavateli mohou
marketing vaz#é ohrozit. Marketingovi pracovnici proto museji nmonovat vstupy
firmy a jejich dosazitelnost. Vypadky nebo zp&iiddodavek, stavky a jiné problémy
mohou v kratkodobém horizontu snizit objem prodiejey a v dlouhodobém horizontu
se mnohou odrazit na spokojenosti zakakniMarketingové odé&leni musi rova

sledovat trendy cenoveého vyvoje uckiNych vstug firmy.
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Podle Kozla (2006) jsou dodavatelé organizace mogigici, ktei nabizeji zdroje nutné
k zabezpe&eni ¢innosti podniku. Zabezgaji zdroje surovin, materialu, polotovar
prace, energie. Dale poskytuji sluzby, informaceeahnologie. Dodavatelé také
zaji’uji stroje a z&zeni, vybaveni pracowisdopravni progedky, sluzby pdaebné pro

spravné vykonavani podnikovy¢mnosti atd.

Podle Bodkové a kol. (2003) tento faktor marketingového mkostedi tvai ti, ktefi
ovliviiuji moznosti podniku ziskat v pozadované k¥alitase a mnozZstvi p@bné
zdroje, které jsou nutné pro phi jeho zakladni funkce. &oliv se v konsolidovanych
ekonomikadch zda tento Ukol jako bezproblémovy, muomrketingovi pracovnici
sledovat velmi pdiv¢ situaci a moznosti dodavaiela to i v dlouhodobém horizontu,
aby mohli pokud moZnoc¢as reagovat naripadné nefiznivé jevy, které by mohly

postihnout vlastni podnik.

2.2.3.3 Distribu éni meziélanky

Jak uvadi Botkova a kol. (2003) je logicke, Ze ne vSechny algtipodniku, které jsou
souwdstmi marketingu a prodejeude firma realizovat vlastnimi silami. Jejich reakz
na profesionalni Urovni mohou zajistit firmy, ktggbu specializované, ndglad na
zprostedkovani nakupu a prodeje zbozi, marketingové aggerntorganizace, které

pomahaji financovat operace podniku.

Podle Kozla a kol. (2006) mezi marketingodlénky a prostdniky fadime rkolik
skupin subjekt:

o Zprostiredkovatelé —pomahaji nam zajistit fyzicky prodej zbozi. Mezi
zprostedkovatele pa@t zprostedkovatelSti agenti a obchodni
zprostedkovatelé.

o Firmy pro fyzickou distribuci — pomahaji nam s fyzickym pohybem
zbozi k zakaznikm. Jedna se o skladovaci firmy, jejichz ukolembez
uskladnit a chranit az do okamziku jehi@gpravy na dalSi misto t¢eni,

a dale jde oiepravni firmy, kam p#t vSechny druhy dopravc

21



o Agentury marketingovych sluzeb —pomahaji nam i orientaci na
novych trzich, vyhledavaji a vyhodnocuji novéleZitosti, staraji se
0 UsgsSné zavéaeéhi vyrobki na cilovych trzich. Jde o vyzkumné
agentury, reklamni agentury a poradenskeé firmy.

o Finanéni zprostredkovatelé -poméhaji ndm s financovanim a §iim
rizik pii obchodnichéinnostech, tedy ip nakupu a prodeji zbozi. Jedna

se o0 banky, pojiovny a leasingové spaleosti.

Kotler, Armstrong (2004) nazyvaji distritni mezEélanky jako poskytovatele sluzeb,
ktefi usnadiuji firmé realizaci obchodnich operaci. Jedna sézmé typy obchodnich
mezelanki, o firmy zajiujici fyzickou distribuci zbozi, o marketingove atey
a poskytovatele finamich sluzeb. Obchodnimi melnky rozumime distribini
spole&nosti, které pomahaiji firtnhledat zdkazniky nebo jim prodavat vyrobky a sjuzb
DalSi skupinou jsou firmy, které obstaravaji fyaakdistribuci zboZzi. # praci s nimi je
nutné stanovit nejlepsi #pob dopravy a skladovani. Marketingové agenturadsni
propagaci vyrobk, sluzeb a také volbu vhodnych drhvybér téchto firem je velmi
dulezity, protoze jednotlivé firmy se liSi svou kreébu, kvalitou, poskytovanymi
sluzbami i cenou. Podobako dodavatelé, i poskytovatelé sluzeb hraji @mnou roli

v celkovém systému, zafidjicim uspokojovani péb a pani zakaznik. Chce-li firma
tohoto cile dosahnout, musi optimalizovat nejerstviavykonnost, ale i cely tento

systém, kkemuz je paeba efektivid spolupracovat s poskytovateli sluzeb.

2.2.3.4 Zakaznici

Podle Kozla (2006) zakaznici kladou na nabizenyireentifadu pozadavk Jedna se
piedevsim o pozadavky tykajici se vlastnosti prauken a platebnich podminek,
moznosti a podminek distribuce a takésgbu prezentace firmy.

Bouckova a kol. (2003) zakazniky povazuje za jeden @itezit¢jSich faktofi

marketingového mikroprogdi. Je znamo, Ze spebitelsky trh neni homogenni.
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Koneiny spotebitel vyZzaduje jiny fistup nez zdkaznik na trhuupmyslového zbozi
nebo kupec vyrobkuréenych pro dalSi @myslové i nepimyslové zpracovani.

Kotler, Armstrong (2004) tuto sloZku ve své knizazywvaji jako charakter cilového
trhu, kdy pro Usgch podniku je nezbytné charakter cilovychitemalyzovat. Sklada se
Z peti zakladnich tyg:
o0 Spotiebitelsky trh — se sklada z jednotliica domacnosti, nakupujicich
zbozi a sluzby pro svou osobni jeditu.
o Pramyslovy trh — je mistem, kde se obstarava zbozi a sluzby kndalS
zpracovani nebo pro geby vyrobniho procesu jinych firem.
o Trh obchodnich mez&lanka — slouzi k nakupu zbozi a sluzeb za
Ucelem dalSiho prodeje se ziskem.
o Statni zakdzky — nakupuji zbozi a sluzby, které samyipbtiji nebo
které redistribuuiji.

o Trhy mezinarodni — zahrnuji vSechny vySe zngimé trhy v zahrasi.

Kazdy ze zmidénych typi cilového trhu méa své specifické vlastnosti, kteygaduji

pelivou analyzu.

2.2.3.5 Konkurence

Kotler, Armstrong (2004) povazuji za zakladni mérgové pravidlo teorii, Ze pokud
ma byt firma GsgsSna, musiuspokojovat potreby a prani zékazniki lépe nez

konkurence. Proto nesi#, kdyz se marketingové oéléni zangii pouze na uspokojeni
potreb cilovych zakaznik Je také nutné ziskat strategickou vyhodu tim,sée
v myslich spatbiteli nabidky firmy jasa odliSi od konkuregnich nabidek. Neexistuje
univerzalni marketingova strategie vzhledem ke koaici, o které bychom moliici,

Ze je nejlepsSi pro kazdou firmu. Vhodna strategieisd na velikosti firmy a na jeji

pozici v daném sektoru v porovnani s konkurenci.
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2.2.3.6 Veriejnost

Marketingové prosedi firmy dle Kotlera, Armstronga (2004) zahrnugéé veejnost

a vztahy s viejnosti. Pod pojmem ,¥ejnost“ rozumime zajmové skupiny, které jsou

schopny ovliviovat aktivity dané firmy. Mezi tyto zajmové skupipgti:

o

finanéni instituce — ovliviji schopnost firmy ziskavat finami
prostedky

média— zabyvaji se zpravodajstvim, dokumentaristikowlalipistikou
vladni instituce — ovlivauji firmy a marketing vytvenim pravniho
prostedi

ob¢anské iniciativy — mohou zpochybnit nebo oslabit marketingové
aktivity firmy, jedna se ndjklad o spatebitelské organizace, ekologicka
nebo mensinova hrnuti apod.

mistni samosprava— Zzijici v sousedstvi firmy — také byc¢ta byt

Vv centru jeji pozornosti

Siroka vefejnost — jeji vztah k firng, k jejim vyrobkKim a¢innostem je
velice dilezity uz proto, Ze ovliuje objem prodeje vyrolika sluzeb
firmy

zaméstnanci firmy — z marketingového pohledu jsou jakousi interni
vefejnosti firmy. Velké spolmosti vydavaji firemnéasopisy, ve kterych

své zamistnance informuji a motivuiji.

Podobr jako v pgipads jednotlivych cilovych trfh je mozné vytvit specifické

marketingové plany i pro jednotlivé skupinyigmosti. Cilem je dosahnout, aby dana

skupina zaujala poZzadovany postoj k #renk jejim aktivitam.
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2.2.4Analyza mikroprostiedi

vvvvv

péti konkurergni sil v odwtvi. Pro analyzu firmy se n&gstji pouziva ekonomicka

analyza.

2.2.4.1 Porterav model péti sil

Portefiv model g@ti sil dle Rolinka (2003) vychazi ze systematickgdapisu vliw,
které misobi na jednotlivé podniky vstupujici a realizugeg produkty na trhu. Model
je postaven na fungovandtpfaktora:

a) rivalita mezi konkurenty

b) vyjednéavaci sila dodavatel

c) vyjednavaci sila odipatel

d) ohroZeni ze strany novych konkungnt

e) ohroZeni ze strany novych substitut

Porter (1993) tvrdi, Ze cilem této analyzy je ormmimi prosedi a nasledné zji&ii

zda je piznivéci nepiznivé a definuje jednotlivé faktory modelu takto:

Potencionalni no¥ vstupuijici firmy

Véaznost hrozby vstupu novych firem na existujiti je dle Portera (1993) ovli¢na
zejména usporami z rozsahu, kapitalovou &@dwsti, stupéim diferenciace vyrohk
nékladovym znevyhodimim nesouvisejicim s velikosti podniku, figtupem

k distribwtnim kanahm a také vladni politikou.

Odbératelé
Odkeratelé vlastnici vyjednavaci silu mohou vyraznyrasgiem ovliviovat ziskovost
podnikatelskych aktivit. Najklad tlak na vySSi kvalitu vyrobku, lepSi servisbo

dodaci podminky.
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Substituty

Substiténi vyrobky jsou takové vyrobky, které disponuji jsfeni vlastnostmi
a pedstavuji pro witou skupinu odbrateli stejnou funkci, ale jsou zaloZeny na
rozdilné technologiiCim snadgji je mozné nahradit vyr&iné produkty substituty, tim

mére atraktivni je dané odti a naopak.

Dodavatelé
Dodavatelé stefh jako odlkEratelé disponuji witou vyjednavaci silou, ktera the
pusobit na podnik. Ceny u dodavanych vyrblde zvysSuji a jakost se snizuje nebo se

omezuje dodavané mnozstvi.

Konkurenti v odv étvi
Rivalita mezi existujicimi podniky je vysledkem sygednotlivych podnilt vylepsit si
Své trzni postaveni. Rivalita se zvySuje za nagleidh okolnosti:

o konkurujici si podniky jsou getné, piblizn¢ stejreé velké a silné

0 mira fistu odwtvi je nizka a zvySeni trzniho podilu je moznénanikor
konkurenta
fixni nebo skladovaci naklady jsou v p&ma k realiz&ni cerg vysokeé
poskytované vyrobky nebo sluzby nejsou diferencévan

nove kapacity jsou budovany ve skocich

o O O o

vystupni bariéry jsou vysokeé

2.2.4.2 Ekonomicka analyza

Sedl&kova (2000) popisuje analyzu jako zcela specificlsmutast analyzy zdrdj
Ekonomicka analyza umagje postihnout vlivy rozhodnuti tykajici se trznipodilu,
novych vyrobnich prografm investénich aktivit, marketingové strategie, dale
majetkové a kapitalové struktury, dividendové ahdkg politiky, rozhodnuti v oblasti
emise akcii a sa@asre zvazit kombinované efekty vSeakchto rozhodnuti pro podnik

jako celek.
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Dale Sedl&kova (2000) uvadi, Ze vysledky finan analyzy jsou fednttem zajmu
mnoha subjekt, kteri prichdzeji do kontaktu s podnikem. Jejim Ukolem je
charakterizovat co nejkomplegn financ¢ni situaci podniku. Je velmi uzéeym
nastrojem pro pochopeni vyse, struktury a uzitogdpodniku z hlediska strategickych
schopnosti. Ziskané z&y jsou velmi zdvazné a maji vyznamny vliv na cetadu
strategickych rozhodnuti. T¥iopodstatné vychodisko pro daeni silnych a slabych

stranek podniku aifpdevsim identifikaci zakladkonkurerni vyhody.

DalSim autorem, ktery se obsifinzabyva finani analyzou je Veber a kol. (2003),
ktery uvadi, Ze podstatou této analyzy je wgioukazatel, které maji dobrou
vypovidaci schopnost vzhledem ke zkoumané ekona@mickalit. Mohou byt
vyjadieny v pegznich jednotkach, ale i v procentech, v jednotk&su nebo v K/rok.
Za nejrozSiergjSi typy ukazatel, kterych uziva finafni analyza, povazuje:

o ukazatele vyvojovych trendia — postihuji casové zrminy absolutnich
ukazateh, kdy metoda spgva v porovnavani jednotlivych polozek
vykazi v ¢ase

o0 pomérové ukazatele - charakterizuji vzajemny vztah mezi édva
poloZzkami @etnich vykai pomaoci jejich poréru

o pyramidovy rozklad — kdy kazda skupina pamovych ukazatei

postihuje pouze jediny rys ekonomického procesu

Veber a kol. (2003), Hron, Ticha, Dohnal (1998) &Swna klasifikaci se shoduje
s ffidénim do gti zakladnich skupin:

1. Ukazatele rentability pomsiuji zisk s jinymi veléinami. Smyslem ukazatel
rentability je vyhodnoceni U8pnosti dosahovani @il organizace
a zhodnocovani vioZzenych priesdki.

2. Ukazatele likvidity predstavuji ukazatele platebni schopnosti, solvetitnos
Cilem je vyjadit se k potencialni schopnosti organizace hradit a&vazky
splatné v blizké budoucnosti.

3. Ukazatele aktivity tvori ukazatele relativni vazanosti kapitalu v jedngtth

formach aktiv, ukazatele rychlosti nebo doby obragbranych polozek

27



rozvahy. Mti se jimi efektivnost podnikatelsk&nnosti a vyuZziti zdraj,
schopnost manazewyuzivat majetku organizace.

Ukazatele  zadluZenosti posuzuji  finagini  strukturu  organizace
z dlouhodobého hlediska. Ukazatele funguji jakakiabry vySe rizika, které
organizace podstupujeipdané struktte vlastnich a cizich zdtinj ale i jako
mira schopnosti organizace znasobit zisky vyuZziiarho kapitalu.

Ukazatele kapitalového trhu se zabyvaji hodnoceninginnosti z hlediska
zajm sowasnych a budoucich akcidgfa VétSinou se s nimi pracuje

u akciovych spolkénosti, které jsou kotovany na burze cennych gapir
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2.3 Marketingovy vyzkum

2.3.1Definice marketingového vyzkumu

Jak uvadi ve své publikaci Zilo(1994), marketingovy vyzkum spiva ve specifikaci,
shroma#@’ovani, analyze a interpretaci informaci, které ufogiZzporozungt trhu, na
kterem firma podnika nebo na kterém hodla podnikkntifikovat problémy spojené

s podnikanim na tomto trhu a identifikovafl@zitosti, které se naém pro podnikani
vyskytuji nebo mohou vyskytnout, formulovat &y marketingov&innosti a hodnotit
jeji vysledky. Zbail (1994) dale uvadi, Zze k faktim, které omezuji moZnosti
marketingového vyzkumu obetmpati zejména moznosti metod a technik, které jsou
pii vyzkumu aplikovany, fisobenicasu, které se projevuje zejménia ghéru udaf,
kvalifikace pracovnilk vyzkumu a v skterych gipadech i kvalifikovanost respondént

a disponibilni finaani prostedky, které ovliviuji nejen mozny rozsah vyzkumu, ale

i vybér metod vyzkumu.

Kotler (2001) definuje marketingovy vyzkum jako ®ymatické utovani,
shroma#’ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci, tigkeh se ufitého
problému, ped kterym firma stoji.

Autori Bartova, Barta, Koudelka (2004) uvgid Ze marketingovy vyzkum je disciplina
s dlouhou historii, vyvijela se, proSlaznymi etapami. Rebira a pouzivd poznatky
z fady wdeckych oblasti, od matematiky a statistiky az gychologii.

Podle Ribové (1996) je marketingovy vyzkum s@sti procesu marketingovehiaeni
podniku, slouzi k jeho inforndaimu zabezpgeni a efektivnimu chodu i rozvoji. Je
prostedkem k ziskavani informaci o trzich a&m okoli podniku @i feSeni daného
marketingoveho problému. Vyzkumny charakter, ktergok® zahrnuje cilené usili
smetujici kieSeni daného problému, specifikaci vhodnych infain@avolbu i tvorbu
odpovidajicich metod k jejich &u a analyze, jej odliSuji od ostatnich &asti
podnikového marketingového inforirdho systému. #bova (1996) také uvadi, Ze
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marketingovy vyzkum je podle Benettovy teorie chjeko , Funkce, kterd spojuje
spotebitele, zdkaznika a kegnost s marketingovym pracovnikem predhictvim
informaci — informaci uzivanych ke zj@/ani a definovani marketingovychilpzitosti
a problént, k tvorks, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akcinitomvani
marketingového Usili a ke zlepSeni pochopeni meugpetjako procesu. Marketingovy
vyzkum specifikuje poZzadované informace podle vistinfeSeni &hto probléng,
vytvaii metody pro sér informaci, fidi a uskuténuje proces shu dat, analyzuje

vysledky a séluje zjiS&né poznatky a jejichidsledky".

Dle Boukové a kol. (2003) se jednd oésbanalyzu a zobeéni informaci o trhu
produkii (vyrobki, sluzeb, ideji) slouzicich k marketingovému rozihahi. Klicovymi
prvky systému vyzkumu trhu jsou:

0 spotiebitel, zakaznik

0 vyrobek

o prostiedi (konkurence, ekonomika, technicky rozvoj, modémridy)

2.3.2Typy marketingového vyzkumu

Béartova, Barta, Koudelka (2004) rahdfji marketingovy vyzkum zejména z hlediska
praktické aplikace, podle cili, které vyzkum ma, podlpouzitych podkladovych
materiala a podle pouzivanych metod jak ke skru, tak k analyze dat.
NejfrekventovagyjSi druhy vyzkumu jsou kvantitativni nebo kvalitati vyzkum, déle
vyzkum provadny vlastnimi silami podniku nebo vyzkum pro¢éag agenturou. Jak
uvadi Bowkova a kol. (2003) kvantitativni vyzkum trhu se ya®d vyzkumem
a registraci zpravidla existujicich, respektivelirezanych prvk trzniho chovani.
Kvalitativni vyzkum trhu se zabyva jevy, které pitwdgi ve ¥domi spatebitele, jsou
proto obtiZzgji uchopitelné, pracuje se $tgi nejistotou a vysledky vyzZaduji zpravidla

psychologickou interpretaci.
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Dle Fribové (1996) zahrnuje marketingovy vyzkugkalik zakladnich tyfg vyzkumu:

o

celkova analyza trhu — poskytuje zakladni iphled o trhu a hlavnich
Cinitelich, které na &m pasobi, tj. charakter poptavky, nabizeny sortiment
a hlavni konkurenti

vyzkum konefného spofebitele, eventueld@ domécnosti a jejich
spotirebniho chovani— objasiuje skuténé chovani na trhu ve vztahu ke
zkoumanému vyrobkei skupirg vyrobki a vni#ni motivaci tohoto chovani
vyzkum pramyslového trhu — jedna se o vyzkum chovani podiik
a organizaci, analyzu jejich kupniho rozhodovaggzkum znalosti, postoj

a motivace vedoucich pracovii& raznych skupin odbornych pracoviik
vyzkum konkurence — informace o konkurenci, jejim podilu na trhuaht,
vlastnostech a cenach vyrdabkteré nabizi, pouzivané strategii apod.
vyrobkovy vyzkum — predstavuje sousdni pozornosti na vyrobek, jeho
vlastnosti, kvalitu, obal, zlku a téZ cenu ve vztahu dmto predchozim
atributim, jeho porovnani s konkur&mmi prostedky

vyzkum reklamy - zdroje informaci pro ifpravu reklamni kampan
sledovanost reklamnich médii

vyzkum prodeje — prednmetem tohoto vyzkumu je sousteni se na prbéh
prodeje, porovnani prodeje a jeho efektivnostiimnych trznich segmeint
postihovani vykyu

prognosticky vyzkum (predpovidani poptavky, vyvoje trhu) — postihuje
budouci vyvoj spdebitelské poptavky a dynamiku vyvoje trhu jako celk
i predpokladany vyvoj hlavnich faktinrkteré na & pasobi

vyzkum image — sleduje obraz, ktery si zakazni¢i spotebitelé na
spotebitelskémc¢i pramyslovém trhu vytvigeji o firme, jejich vyrobcichgi
sluzbach ainasi podklady pro posilei pripadnou zrsinu image

vyzkum zahrani¢énich trhi — ma za ukol finaSet podobné informace jako
vyzkum domaciho trhu, ale navic musi postihnoua&viosti, kterymi se tyto

trhy odliSuiji.
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2.3.3Proces marketingového vyzkumu

Bartova, Barta, Koudelka (2004),iibova (1996) a Zbhda (1994) se ve svych
publikacich shoduji na tom, Ze proces marketingovejizkumu tvéi posloupnost

kroku, s&azenych v logickém sledu.

McCarthy, Perreault (1995) uvadi, Ze proces margetiého vyzkumu je aplikaci
védecké metody odhi krocich, ktera obsahuje nasleduijici:

a) definovani problému

b) analyzu situace

c) ziskani konkrétnich informaci pro dany problém

d) interpretaci informaci

e) vyieSeni problému
Tyto diki etapy jsou zobrazeny v obrazku 2.

Obrazek 2: Proces marketingového vyzkumu

Uvodni
identifikace
resSen

A 4

A 4
Reseni
problému

Ziskani
konkrétnich
informaci pro

situaci

Interpretace
informaci

Definovani
problému

Analyza
situace

Zpétné vazba k fedchozim krokm

Zdroj: McCarthy, Perreault (1995)
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Obrazek 2 ukazujeép kroka procesu, z &hoz je patrné, Ze e vést kieSeni tive,
nez jsou dokoteny vSechny kroky. Nebo, jak nAm ukazuji Sipkytap vazby, mohou
se pracovnici vyzkumu, je-li to peba, vratit k pedchozim krokm. Nagiklad krok
interpretace rive poukazat na novou otazku, nebo odhalifgint ziskani novych

informaci dive, nez je tinéno z&¥recné rozhodnuti.

V néasledujicich podkapitolach se budu podegibrvénovat jednotlivym krokm

marketingového procesu.

2.3.3.1 Definovani problému

s

Definovani problému dle McCarthyho, Perreaulta G)9f nejdilezit¢jSim, ale také
muze byt casto nejobtiz&gSim krokem v celém procesu marketingového vyzkumu.
Jsou-li cile vyzkumu jasndefinovany, je to uzite¢ stravenycas, protoze i ta nejlepsi
vyzkumna prace na Spétdiferencovaném problému je mrhanim sil. Autovackji, jak

je dilezité vypracovat seznam otazek vyzkumu, kteryizen obsahovat izné
problémové oblasti, a dale poukazuji na to, abyketargovi manaze nezangnili

symptomy za problém — pak mohou byt cile vyzkumeaggjici.

Pribova (1996) ve své knize uvadi, Ze prvnim krokenpgsna definice vyzkumného
problému a cile, kterého chceme dosahnout. Defimj@akumného problému a cile,
kterych ma vyzkum dosahnout, byélmn byt co nejprecizgsi, mely by vychazet
Z postiZzeni celé & problému a koncentrovat sétpm na zakladni vztahy, které budou
zkoumany. K tomu jefeéba spoluprace zadavateléeditele vyzkumu a — podle povahy
problému — i dalSich odbornikpodniku. Sotasti kvalitni gipravy vyzkumu je
i vysloveni hypotéz, igdpoklad o povaze zjigovanych vztah. Hypotéz, které by h
vyzkum potvrdit nebo vyvrétit. Hypotézy slouzi jakeakticky nastroj, ktery uleje
pieformulovani marketingového problému do jazyka wmk, coz nemusi byt vzdy
snadné. Tim, Ze nuti rozlozit dany problém dtedpokladanych vztdh mezi

proménnymi, nize minimalizovat problémy, které vyplyvaji z nuteélukce informaci,
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z nevyhnutelného procesu nahrazovani dfageinych jewa metitelnymi  znaky

a zastupnymi znaky — ukazateli.

2.3.3.2 Analyza situace

Jak uvadji McCarthy, Perreault (1995) analyza situace jiomealni studie toho, jaké
informace jsou dostupné pro danou oblast probléMize to pomoci definovat
problém a specifikovat, jaké dalSi informace jsontigha a jsou-li wbec rEjaké
potteba. Do analyzy situace obvykle fdateformalni rozhovory s informovanymi lidmi.
Informovanymi lidmi mohou byt &kteti pracovnici ve firmi, nekolik dobrych
obchodnik, kteri maji Uzké kontakty se zakazniky, nebo dalSi lidé&;i maji znalosti
z daného odstvi. Analyza situace by & najit relevantni sekundarni informace, které
jiz byly zjisteny ¢i publikovany. Dale by se #&a zabyvat primarnimi informacemi,
které byly speciakhshromazdny proreSeni daného problému.

S nazorem, Ze v projektech marketingového vyzkubuykle pracujeme se dma
zdroji dat -sekundarnimi a primarnimi se také shoduji auidPtibova (1996) a Zhidl
(1994). Uvadiji, Ze zakladni rozdil mezémito zdroji vychazi z €elu, ke kteremu byla

data shromazaha.

Podle Ribové (1996) sekundarni data jsokispupna véejné bud’ zdarma, nebo za
uplatu. Udaje ze sekundarnich infoimech zdrof jsou ve chvili zpracovani projektu
zpravidla k dispozici, cozipdstavuje jejich velkouipdnost. Také jejich cena byva
obvykle vyrazg niz8i, nez je tomu u primarnich zdrojnformaci. Primérni Gdaje
byvaji vzhledem keSenému problému vyznagjsi nez sekundarni a jejich &bje
nakladrjSi. Obvykly postup P ziskavani primarnich 2ma gedkEznym dotazovanim

jednotlival nebo skupin, s cilem ziskat ramcovdadstavu o postojich.

Jak dale uvadi ithova (1996), v satasné dob je kdispozici fada zdroja
sekundarnich dat, které Ize vyuzit  feSeni marketingovych projeéktPrag jejich
raznorodost vede k tomu, Ze si je réliche do sourogSich skupin. Budeme se zabyvat

internimi zdroji aexternimi zdroji sekundarnich dat.
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Interni zdroje sekundérnich dat - jsou shroma®ovany uvnit firmy a z &tsi

casti se tykaji evidovani vlastrginnosti. DalSi cennou oblasti jsou udaje

finanéni povahy, tj. Gdaje o cenach, nakladech, platébrac dodacich

podminkéach, zisku.

Externi zdroje sekundarnich dat — nachazeji se zde data shrod@zana

institucemi k nejiiznéjSim (&elim. Tento typ Gddj Ize rozalit do neékolika

zakladnich skupin:

Klasické statistické prehledy — jsou vystupem metodické
a realiz&ni praceCeského statistickéhd@du a ministerstev.
Agenturni vyzkum — shromad’uje data s fedpokladem prvotniho
vyuziti v marketingovych projekteciiemuz odpovida podrobnost
aclenéni udap.

Panelova Sateni — vyuzivaji stalych vy§rovych soubaok
zpravodajskych jednotek, které agertwopakova# poskytuji utité
informace. \Wceském agenturnim vyzkumu funguji panely
domacnosti, panely prodejen a panel televiznicakdiv

Datové baze— jsou spojeny s pouzivanimdiacovych technologii

a paitatového zpracovani informaci a dale umag pracovat
s podstat#é rozsahlejSimi soubory dat.

Ostatni zdroje — predstavuji firemni vyréni zpravy, vyzkumné
zpravy, které byly uvokny pro véejnostci zpracovany pro volné
pouziti, odbornécasopisy a literatura, technické normy, telefonni

seznamy apod.

Podle Riboveé (1996) u #tSiny marketingovych projektk feSeni nesta jen udaje ze
sekundarnich zdroj je potebné data navziskat a shromazdiZdrojem primarnich
dat je zkoumana jednotka, kterou age byt jednotlivec, domacnost, firma,
maloobchodni prodejna, Skola atd. Pokud je zkoumgadnotkou domacnost, firma
nebo instituce, pak je nutno rozhodnout, kdo bude jednotku reprezentovat, u koho
budou patebné informace ziskdvany. ProtoZe se primarni isk@vaji venku, tj. tam,
kde se zkoumané jednotky obvykle pohybuji, Howe o terénnim slou dat. Primarni
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Gdaje se vztahujiffmo ke zkoumané jednotce a mohou viga@t jeji situaci nebo

urcity stav, jeji nadzory, postoje, pocity a dalSi gsylogické prominné.

2.3.3.3 Ziskavani konkrétnich informaci pro dany problém

DalSi krok dle McCarthyho, Perreaulta (1996) zna@neaplanovat projekt formalniho
vyzkumu k ziskani primarnich informaci. Jakyspup bude pouzit, zavisi na charakteru
problému a na tom kolikasu a pefz je k dispozici. B shroma#’ovani primarnich
informaci se ¥tSinou manazé snazi dozedét, co si zakaznici mysli oé&hterych
otazkach, nebo jak se zatych podminek chovaji. Existuji dwzakladni metody pro
ziskavani informaci o zakaznicich, a to je dotambadpozorovani.fibova (1996) toto

tvrzeni jeSt dopkuje o metodu experiment.

Pozorovani
Dle Kotlera a Armstronga (2004) pozorovani zahrnajskavani primarnich dat

sledovanim fislusné skupiny lidi, akci nebo situaci.

Pribova (1996) uvadi, Ze pro pozorovani je charagtieke, Zze probiha bez aktivni
Gcasti pozorovaného. V marketingovych vyzkumech sezp@ @t moznych variant
pozorovani, a to podle toho je-li:

a) pozorovana situacerippzena (nafiklad frekvence zéakazniku vystavniho
stanku) nebo ugte vyvolana (nafiklad skupinové rozhovory)

b) pozorovani eejméci skryté (lepsi variantou je pozorovani skrytéiket se
pozorované osoby chovajifimzers — nagiklad zaznamové technické
zaizeni)

C) pozorovani strukturované (pozorovatel jéegE instruovan o postupu
a rozsahu pozorovang) nestrukturované (pozorovatel dostava pouze ukol
a pozadavky na data)

d) pfiméci negimé

e) osobni nebo vyuziva technickychizani
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Dotazovani
Dle Fibové (1996) je dotazovani pokladani otazek dotamgm. Z jejich odposdi
reSitel projektu ziskava Zadouci primarni data. Kdlietaktu s dotazovanymi se rozliSuji
jednotlivé techniky dotazovani, a to:
o Osobnidotazovani- je zaloZzeno naifmé komunikaci s respondentem,ifva
Vv tvar.
0 Telefonické dotazovani — je podobné osobnimu v existenéinpé vazby.
K nejwétSim vyhodam pat rychlost, se kterou se ziskavaji igtiné Udaje
a nizké naklady na jeden kontakt.
o Pisemnédotazovani— se vyuziva zejménaipshbéru choulostivych udaj
kdy pritomnost tazatele @e negativd ovlivnit pravdivost odpodi.
Respondent dostava dotaznik v pisemné domiiznymi distribinimi

cestami pedem (poStou, s vyrobkem apod.) a sam rozhodugeazkdy jej

vyplni.

Kazdy dotaznik zasilany poStou byglryt doprovazen dopisem, ve kterém je \&tkan
smysl a cil dotazovani, apob ziskani adresy respondenta, slib zachovaniyarn
poskytnutych uddj, jasné pokyny pro vypbvani, termin, do kterého je Zz&douci
dotaznik vyplnit a zaslateSiteli podkovani za spolupraci a podpis odpdmého

pracovnika.

o Elektronické dotazovani— predstavuje novou techniku&h dat zaloZzenou
na vyuziti si¢ Gcastniki elektronické posty, je nesménrychlé, levné

a urychluje zpracovani dat.

Experimentélni vyzkum
Tato technika sbyu dat je zaloZzena na studii vztamezi d¥éma nebo vice proémnymi
za kontrolovanych podminek. fiBova (1996) dli experiment na laboratorni

a experiment virozenych podminkach.
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o Laboratorni experiment — uskuténuji se v umdlém prostedi, kdy
testujici osoby jsou si obvykleédomy své Gasti na experimentu,
a proto jsou citli¢jSi a maji tendenci chovat se iiepzere.

o Experiment v prirozenych podminkach (terénni)— je uskuténén
v redlném prosgedi a fisobeni testovanych prikse projevuje jako za

normalnich okolnosti.

2.3.3.4 Interpretace udaji

Poté, co jsou informace shroméig, autdi McCarthy, Perreault (1995) tvrdi, Ze
museji byt analyzovany, aby se rozhodlo ,co to kBecznamena“. # kvantitativnim
vyzkumu tento krok obsahuje i statistické zpracovdat. Odhad vysledkna zaklad
vzorki se obvykle ufitym zpisobem liSi od celkovych hodnot vSech obyvatel.
Manazéi na to rekdy zapominaji aiedpokladaji, Ze vysledky vyzkumu jsoéepné.
Vysledky by ngly byt interpretovany jako dopotujici priblizné hodnoty. Je takeé
dulezité zhodnotit kvalitu samotnych dat vyzkumu. [éony mér, do jaké ldaje
hodnoti to, co hodnotit maji, jsouildzité pro marketingovy vyzkum, protozZeét$ina
lidi chce pomoci a snazi se odpdét dokonce tehdy, kdyz neviceem mluvi. Manaze

si musi byt jisti, Ze plati za vysledky vyzkumuetd jsou reprezentativni a platné.

2.3.3.5 Reseni problému

McCarthy, Perreault (1995) uv§d Ze @i teSeni problému pouZivaji manéze
vysledky vyzkumu k tomu, abyethli marketingova rozhodnuti. Na zawyzkumného
procesu by marketingovy manazeglnbyt schopen aplikovat zj&é informace na
planovani marketingové strategie, w¥§lkcilového trhu a marketingového mixu 4P.
Neposkytuje-li vyzkum informace, které by pomohlgsv tato rozhodovani, potom
firma vyhodila penize a zbyte¢ promarnilacas. Je kladenidaz na tento posledni
krok, protoze je @ivodem a logickym zarem celého vyzkumného procesu. Na tento

krok by meli marketingovi pracovnici mysletipvSech pedchozich krocich.
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3 Metodika a hypotézy

3.1 Metodika

Ve své diplomové préci jsem se sdadtla nacinnost firmy Ké-servis, ktera se zabyva
maloobchodnim i velkoobchodnim prodejem vodackéhmiretického pisluSenstvi,
dale mj¢ovanim lodi a vodackého vybaveni, takgépvanim kol, dopravou lodi na

eky vCeské republice i v zahrathia také zprogedkovava dopravu lidi.

Zpracované informace pouzité v literarddsti jsem ziskala nastudovaninizmé
odborné literatury zasiiené na toto téma. Tyto poznatky byly vyuzity také p
zpracovani praktickéasti diplomové prace, kde jsem niéye charakterizovala odtvi,

ve kterém se mnou zvolend firma nachazi, dale jsepsala vznik a s@asnost firmy.

V dalSicasti praktické prace jsem se sdadila na provedeni analyzy marketingového
prostedi, ve kterém se firma nachazi. Informace o margetém prosedi jsem

ziskala pomoci nasledujicich analyz:

. PEST analyza
. vybrané aspekty ekonomické analyzy

. Portefiv model fti sil

Dale v rdmci praktickéasti mé prace byla provedena analy#zmpa pateb zakaznik
formou fizeného rozhovoru se 169 respondenty. Hlavni vyhmshbniho dotazovani
spatuji ve vysoké spolehlivosti ziskanych UGitlajproto jsem si také tento gob
vybrala. Dotazovanymi byli zakaznici firmy Ka-sesviktgi vypliovali dotaznik
v pobakach firmy, ale také néhodn vybrani lidé na Ozemi jikeského
a jilhomoravského kraje. Dotaznik se skladal z 1& ekt etns filtracnich a bylo
osloveno a dotazovano 169 responder@dpowdi byly zpracovany pgitacovym

programem MS - Excel.
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Informace pouzité v literarndasti jsou uvedeny viphledu pouzité literatury. Udaje
o firmé byly ziskdvany od majitele a zastnand firmy, ale také z firemnich webovych
stranek. Pagebna data k vypracovani analyz jsem ziskala znidermaterial firmy,

které mi byly poskytnuty.

3.2 Hypotézy

Zvolila jsem si tyto d¥ pracovni hypotézy, které budou testovany:
» firma nezna své zakazniky

» vstup nové konkurencegustavuje pro firmu ohrozeni
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4 Charakteristika firmy

Na za&atku charakteristiky firmy povazuji za nutné chaeaizovat od¥tvi, ve kterém

se dana firma nachézi. Naslédnkratkosti pedstavim firmu K&-servis, pro kterou byla
tato diplomova prace zpracovana. Informacegimté ke zpracovani tohoto Ukolu byly
cerpany nejen z firemnich webovych stranek, &t informaci jsem ziskala po

rozhovorech s vedenim a zéstnanci firmy.

4.1 Charakteristika odv étvi

Vodni turistika a rafting spadad do atlvi cestovniho ruchu. Cestovni ruch je
mnohostrannym odivim, které zahrnuje dopravu, turistickatizeni poskytujici
ubytovani a stravovani, sluzby cestovnich kartteldagentur, givodcovské sluzby,
turistické inform&ni systémy a dalSi infrastruktuti dalSi sluzby cestovniho ruchu.
Odwtvi cestovniho ruchu péat mezi nejvyznamijSi sowasti narodni i sitove
ekonomiky. Cilem tohoto oboru je umoZznit, organapwva zpijemnit olEamim
cestovani, @ jiz rekre&ni ¢i poznavaci. Je rowd ukazatelem Zivotni aro¥n
obyvatelstva. Mezi spatenské funkce pé#t zejména podil na vSestranném rozvoiji
osobnosti, ktery slouzi jako nastroj ¥klani a kulturni vychovylovéka. DalSi funkci
je motivace k ziskavani jazykovych znalosti, vytvéadu pracovnich iflezitosti

a v neposlednifac je to i vliv zahraniniho cestovniho ruchu na platebni bilanci statu.
Cestovni ruch tvid vyznamnou sloZzku stové ekonomiky i hospodstvi jednotlivych
stati. V nékterych oblastech two hlavni zdroj pijma obyvatel. Ve 20. stoleti se stal
béZnou sodasti Zivotniho stylu mnoha lidi, zejména ve \Wgph zemich. Na jedné
straré je zdrojem pinodi, které jsou zavislé na vloZzenych nakladech. Jakazslym
druhem podnikani, i s cestovnim ruchem jsou vSastraa& druhé spojena tita rizika

a negativni jevy, zejména v podogkod na Zivotnim proidi.
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4.2 Historie firmy Ka-servis

Jak jsem jiz uvedla na &atku, spolupracovala jsem s firmou Ka-servis, kisgadle
slov majitele firmy Milana Litvana zabyva vSim, Gace souvisi s vodackym sportem

a aktivnim travenim volnéhtasu.

Firma Kéa-servis vznikla v roce 19980eskych Budjovicich jako splgni snu majitele
Milana Litvana. Ten jiz od &stvi sjizdl feky, pracoval jako instruktor nejen na Viav
ale také na Otav Podle slov majitele: ,Praceépiestala nagilovat, napadlo & Ze po
vSech zkuSenostech, které jsem naévoidkal, z&nu podnikat v této oblasti a zalozim
si svoji vlastni gj¢ovnu”. Aby ziskal paebné finadni prostedky, odjel na vojenskou

misi do Jugoslavie.

Po navratu zg do Ceské Republiky zrealizoval uskdténi svého snu a firmu zaloZil
v prostorach &tského oddilu, kde sdm ve svém mladiizal. Tyto prostory se roztlly
na dv¥ casti. V jednécasti stale fungoval asky oddil a v druhé&asti si Zidil maly
obchod a pj¢ovnu lodi. Tato provozovna zde funguje dodnes, mvBana Ka-servis
zaujima jiz veSkeré prostory. Za penize, ziskanéisg nakoupil nejnutjsi vybaveni
pro paéateni fungovani. Jednalo se o 15 laminatovych kanadrgy10 nafukovacich
kanoi Palava, 5 raftovyatiunt Colorado a zboZzi pro obchod, ktery zatiku fungoval
jen na zakladl objednavek. Aby vSakupiovna mohla byt provozovana na pino, byla
nezbytna koup jak osobniho, tak i nakladniho automobilu. Tyt@idwni prostdky
vSak casem nestdly a v dneSni dob firma funguje za pomocétyt dodavkovych
automobil urenych k peprav¥ nejen klient, ale i vodackéhoifsluSenstvi. Vybaveni
pujéovny se kazdym rokem zvySovalo a také sortimertichod se pomalu rozistal.

V roce 2000 firma oteela obchod fimo v centruCeskych Budjovic spol&ng se
dvéma spoléniky. Tento obchod byl zatfen na vyrobu lodi, ale pro nespolehlivost

vSech ti majiteli i pro Spatnou reklamu projekt ztroskotal.
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V roce 2002 byla zaloZena patka v Praze. Zde jiz reklama nebyla zanedbana, avsak
pro mnoho aktivit provozovatele byla spolupracedpou letech ukotena.

Vroce 2007 byla ifzena pobtka vCeském Krumlow, ktera se specializovala
vyhradré na jednodenni vylety. Tato palk@ dol¥e prosperovala, ale jelikoz naklady
na pronajem objektu a prostor bylyili$ velkeé, majitel firmy se rozhodl odstoupit od

najemni smlouvy a poldka byla zrusena.

O rok pozdiji byla otewena pobdka v Pardubicich, ktera&a za cil zansit pole své
pasobnosti i na dal§eky a tim nalakat dalSi zdkazniky. Tato piaofunguje dodnes.

Letosni rok byla otelena nova pobika v BorSo¥ nad Vitavou. Tato lokalita je cilem
pro téngt 90 % klient.. V minulych letech mohli klienti firmy vratit latdpo gredchozi
telefonické dohod&l v kempu Pod Hréazi, kdeétSinou museli ufitou dobu cekat.
Oteveni této pobeéky v BorSow nad Vitavou umoiuje zakaznikm vraceni materialu

témet kdykoliv a beztekani, coz fispgje k tSi spokojenosti klienta.

4.3 Sowtasnost firmy Ka-servis

Jak firma uvadi na svych internetovych strankactsowtasné dob se zabyva
maloobchodnim i velkoobchodnim prodejem vodackéhmiretického pisluSenstvi,
map, dale fjcovanim lodi a vodackého vybaveni, takgcpvanim kol, dopravou lodi

nateky vCeské republice i v zahrathia také zprogedkovava dopravu lidi.

Dopliikové se také zabyva organizovanim vodackych akci, ldi@mestavuji sjizéhi rek
v Ceské republice i zahrafiia kazdoréné paada pro dti z Béloruska charitativni
akci, kde si dti mohou vyzkouSet splutieky pod odbornym dozorem. &einiky
zas¥cuje do vodackych tajemstvi, zkuSenym vadék péipravuje netuSena

adrenalinova dobrodruzstvi.
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Firma se specializujeipdevsim nareku Vltavu, ale poskytuje také moZznost vyuZzit
kompletni vodacky servis naky LuZnici, Otavu a Sdzavu. VodackiéspuSenstvi viak
rozvazi na viechnkeky vCeské republice. #¢ovna lodi a raft organizuje akce pro
Skoly, firmy, skupiny mladych lidi i rodiny a tolfana jednodenni, tak i na vicedenni
vylety. Nabizi splouvani v jednom z nejbih Gsek mezi Vy3sim Brodem @eskymi
Budéjovicemi. Déle také nabizi moznost adrenalinovyzdi pii sjizdkni peeji na
kandle v Suchém Vrbném <¢eskych Budjovicich pi akci zvané: ,Dny plné

adrenalinu®.

Svym maloobchodnim odatelim nabizi, dle slov majitele firmy Milana Litvana,

e

4.4 Aktualni nabidka sluzeb

Firma Ka-servis nabizi své sluzby nejen pgZrigho obana, ale také pro Skoly
i podniky. V pij¢covné se nachazi 18 driHodi a kompletni vodacké&isluSenstvi. Lod
véetre prislusenstvi je mozno dovézt kamkoliv, i kdyz firmpeeferujeieky Vitavu,

Luznici, Otavu a Sazavu.

Nabidka lodi k vypjceni

raftovy ¢lun Colorado450 — nafukovaci Sestimistny raft
raftovy ¢lun Colorado360 — nafukovaé&fyimistny raft
raftovy ¢lun Pulsar — nafukovacipmistny raft

raftovy ¢lun Pulsar — nafukovaci sedmimistny raft
raftovy ¢lun Pulsar — nafukovaci devitimistny raft
kanoe Orinoco —fimistna nafukovaci kanoe

kanoe Baraka — a¥imistna nafukovaci kanoe

kanoe Palava — dvoumistna nafukovaci kanoe

kanoe Vydra plast dvoumistna

O O 0O 0o o o o o o o

kanoe Vydra laminat dvoumistna
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O O O o o o o o

kdnoe Samba dvoumistna

kdnoe Sambdimistna

kajak MAG

kajak BERT

kajak RAPTOR

SeaKayak NECKY Eliza™

SeaKayak NECKY Looksha 17™
SeaKayak NECKY Looksha T™ - Tandem

Nabidka pisluSenstvi k vyficeni

O O O 0O O o o o o o o o o o o

padlo turistické - jednostranné
padlo kajakéské RAPA
padlo kajakéské WOLFERINE
o jednodilné
o dvoudilné
padlo dtské (odlekiené)
padlo dtské dewvené
vesla pro nafukova&iuny
vesla pro pramice
plovaci vesta raftova
plovaci vesta kajakaka
plovaci vesta turisticka
plovaci vesta ¢étska
plovaci vesta pro jgrodce
neoprenove kalhoty
neoprenoveé boty
neoprenoveé rukavice
vodacka bunda
plastovy vodatsny barel s uchy
vodacka pilba
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pumpa

lanko se zamkem
Spricdeka

ploutve

hydrospeed

z&chranny hazeci pytlik
nepromokavy obal na kytaru
karimatka

esus

vari¢ Var

vari¢ dvou plotynkovy
vlek s plachtou

vlek na 8 lodi

vlek na 15 lodi

jizdni kolo s pislusenstvim

O O O 0O O o O o o o o o o o o

= trekingové damskeé
= trekingové panské
o drzak na kolo

Lod¢ véetrg prisluSenstvi je mozno zaggit nejen navicedennj ale téZ ngednodenni
vylety. Také je moznost sjednat pajist proti kradezi a poskozeni, které firma nabizi
jako jedna z mala na jihGech. V gipad zajmu firma zprogedkovava dopravu osob

a zajifuje dopravu vybaveni.

Nabidka pro Skolni kolektivy nabizi k Zgpeni plastové kanoe Vydra, Samba
dvoumistné ifimistné a raft Colorado45@etre potrebného fisluSenstvi, dopravu na
misto vypluti ¢tyticetimistnym autobusem, a to nejen iege Vitag¥, ale je mozno

.prazdit” také péeje Otavy nebo LuZnice.
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4.5 Aktualni nabidka zbozi

Podnik se zabyva velkoobchodnim i maloobchodnindgjeam zbozi. Majitel, ktery je
souwasrt manazerem uvadi, Ze v nabidcaizete najit pes 1000 drulh zejména
vodackého, ale i jiného vybaveni. Zbozi je moznkompit dwma zmsoby. Prvnim je
nakup @gimo v kamenném obch&dv mis€ provozovny a druhy, dnes jiz velmi
rozSieny, nakup fes e-shop tj. internetovy vodacky obchod ,U KaStahev¢ firma

na svych webovych strankdch zprovoznila ,Vodackyzarg kde nabizi prodej
pouzitého vodackého vybaveni. Diky internetové dedizbozZi prodej probiha nejen
v sezol, jako v gipadt kamenného obchodu, ale po cely rok, coz je mnohem
doke je firma schopna zabezfiei objemow velkou objednavku oproti ftvéjSim
rokam, kdy prodej byl uskutg&ovan v omezeném mnoZzstvi. Dodavatelské firmy jsou
z celé Ceské republiky, nafklad Gumotex, HG sport, Hiko, TNP — Laminex s,r.o.

VAR. Je zde zastoupen téfrcely vodacky sortiment, ze zakladniho uvadim:

helmy

kajaky

lodé laminatove, nafukovaci, plastové
lodni vaky

neopreny

padla kajakéska, kanoisticka, raftova
pumpy

soudky

vesty

vodackeé obleeni

O O O O 0O o o o o o o

zachranny vak s lanem

véetnE map, gisluSenstvi na kolo a také maléha@etstveni.
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4.6 Sit’ pobotek

Az do roku 2006 fungovala firma Ka-servis pouzezailad hlavni centraly, ktera se
nachazi \Ceskych Budjovicich. Postupentasu si majitel podniku wdomil, Ze pro
rozS8teni svych sluzeb bude peba poboek, a tak na z#@tku sezény, vieznu roku
2007, Zidil novou provozovnu Yeském Krumlow. | pres to, Ze tato polska dolre
prosperovala, byla na konci roku 2009 zruSena,zadivoda prilis velkych naklad na
prondjem objektu a prostor. Majitel firmy Milan Lén si vak usdomil, Ze Cesky
Krumlov a jeho historické centrum je architektorjick skvostem, jehoZz vyznam
potvrzuje fakt, Ze bylo v roce 1992 zapsano na &wezrs¥tového kulturniho

a pirodniho édictvi UNESCO. NevSedni atmosféruesta dokreslujicetné kulturni
aktivity, které si jiz ziskaly celogtové renomé — Mezindrodni hudebni festival,
Festival staré hudby, vystavy v Mezinarodnim cerligona Schiele a&ervnové
Slavnosti ptilisté rize.Cesky Krumlov je nezapomenutelnym zazitkem nejerudgk;
prochazite ,suchou nohou“, ale i pohled na hisk@ri@dro n¢sta od vody stoji opravdu
za to. A pra¥ vodaci byvaji zajimavou atrakci pro turisty proosiici se po fehu
Vitavy u tzv. Plagového mostu, kudy se chodivalo ze zamku do divadia, ktery se
nachazi vdchto mistech, byva tvrdymriSkem i pro zkuseného vodaka. VysSe uvedené
pamatky, kulturni aktivity i nabidky sportovniho iy ro¢né prilakaji mnoho turisi,

a to nejen £ ech, ale i zahradi. Proto majitel firmy nadale uvaZuje o oteni pobaky

v Ceském Krumlow, ale vzhledem k iedchozim zkuSenostem iz nema zajem si
prostory pronajimat, ale alitoy objekt zakoupit. Specializaci této psky budou ogt
jednodenni vylety néece Vitay.

Lodénice u MalSe nebo-li hlavni centrala, byla zaloZenalivodu dobrého
strategického mista teky a také z finatniho hlediska, kdy byl nabidnut vyhodny
nakup. Je zde poskytovan kompletni servis sluzabhari se zde i vySe zifovany
vodacky obchod ,U KaStana“ a jsou zde k dispo&igii dodavkové automobily &tyfi
vleky. V hlavni sezoh je provoz po cely den a mimo sezonu pouze podeiefé

domlug.
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Firma dale chila rozsfit rozsah svych sluzeb i na jiné lokality, a protauzila nabidky
poskytnuti prostor od svychigtel v Pardubicich a v roce 2008 zde &y pobdku
pujécovny. Je zde mozno za&it si ze sedmi drubh plavidel etrg vodackého
piisluSenstvi, a to ng&eky Sazava, Labe, Orlice i Doubrava. Tato pdlaose zarfuje
ptedevsim na jarni a podzimni sjezZ@¥, rafting vCeské republice i zahratfij a proto
se na tyto akceqpcuji hlavre neoprenové obleky a dalSi vybaveni. Déle je zdzea

servis, oprava i doprava plavidel.

Nov¢ otewena poboka v BorSo¢ nad Vitavou nabizi moznost vraceni vodackého
vybaveni tén¥ v jakémkolivcase, aniz by klient muséékat na svoz vybavenitimo

v prostorach pohiky Ize vyuzit hlidané parkovist Déle je zde moznost zakoupeni
zakladniho vodackého vybaveni a také maléhte@veni. DalSi vyhodou pro klienty
je zastavka MHD vé&sné blizkosti objektu a vlakové nadrazinpo v BorSo¢ nad
Vitavou. Klienti také mohou vyuZit dopravy osminmigin firemnim automobilem na
hlavni viakové nebo autobusové nadrazCeskych Budjovicich, které firma
zprostedkovava. Do budoucna majitel uvazuje itzeni soukromého mini kempu se

socialnim z#&zenim @imo v prostorach polsay.
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5 Analyza prostredi

5.1 Analyza makroprostredi

NejpouzivasjSi metodou pro analyzovani makropiesi je tzv.PEST analyza ktera
okoli podniku dli do tchto faktofi: politické a legislativni, ekonomické socialni

a kulturni , technickéatechnologické

5.1.1Politické a legislativni faktory

Politické a legislativni faktory jsou pro kazdouniu dilezité, protoZze kazda fyzicka
i préavnicka firma musi dodrzoveadu zakofi a gredpisi. Mezi hlavni pat:

(@)

Obéansky zakonik €. 47/1992 Sb-— tento zakon upravuje majetkové vztahy

fyzickych i pravnickych osob, dale majetkové vztakohto osob a stétu.

0 Obchodni zakonik €. 40/1964 Sb.- upravuje postaveni a povinnosti
podnikateli, obchodni zavazkové vztahy, dale fiklad vymezuje pojem
podnikani, podnik, obchodni pni atd.

0 Zakon na ochranu spotebitele ¢. 634/1992 Sb~ zdkon stanovitiznorodé
povinnosti @i prodeji vyrobKi, z nichZz Ize jako fiklad uvést poZadavek
poctivosti prodeje, zdkaz nekalych obchodnich |dtaktakaz diskriminace
spotebitele, informa&ni povinnosti ohleddivlastnosti a zisobu pouziti vyrobk
atd.

0 Zakon o dani z pfijmu ¢ 586/1992 Sb — tento zé&korreSi da z pijmu
fyzickych i pravnickych osob a definujégaintt dareé, osvobozeni od daratd.
Pro rok 2011 je sazba dafyzickych osob 15 % a sazba dgravnickych osob
19 %.

0 Zakon o DPH ¢. 235/2004 Sb- tento zakon upravuje iz gidané hodnoty,

kterd se upldiuje na zboZzi, nemovitosti a sluzby atd. za podmBgtakovenych

timto zakonem. Di@ovymi subjekty jsou osoby povinné k dani, které saratré
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uskuteénuji ekonomickowinnost. U zdanitelného pini je z&kladni sazba déan
ve vySi 20 % nebo sniZzena sazbasdanvysi 10 %.

Zivotni prostedi

Kazda firma musi také dodrZzovateppisy tykajici se Zivotniho praetli. Podle zakona
¢. 100/2001 Sbhdle stanovisek EIA (vliv rezimu splouvani Vitave tivotni prostedi)

se upravuji pravidla splouvani n8grgji sttezeného Useku Teplé Vitavy v Narodnim
parku Sumava od Soumarského Mostu k mostekné Tento rok 2011 v obdobfl
1.5. - 31.5se bude moci splouvat jensobotach a nedlich, od 8.00 - 20.00 hodinpri
vySce hladinyod 50 do 61 cm nejvySe63 registrovanych plavidel dednnad 61 cm je
pocet plavidel neomezerOd 1.6. - 31.10.miZe splouvat nejvySé3 registrovanych
plavideldenné po vSechny dny v tydnu za podminek, kdy vySe hiattoku jeod 50 do

61 cm nad 61 cm neni get lodi omezen. Splouvani Vitavy v Narodnim parku
ohroZuje pedevsim kriticky ohroZenou perlorodkigni. Mirné negativni vliv maieba

na mihule poténi, vranky obecné, vydsi tetrivka.

Tabulka 1: Pravidla splouvargky Vitavy pro rok 2011

Paovolens Povolend Vyska hiadiny Druh | Potet g'lmrlclzl Mastupni Odpocinkava
obdobl dennidoba | pii které je mo2- | plavidel a vystupni mista
splouvani splouvani | no splouvat " mista
15 -3105 |8.00-2000 |S50cm—&1cm pouze najvyse 63 Soumarsky | most u Dobré,
jan o sobotich {vedodal Soumar- |kanca a |registrovanych | Most mostu | Chiumsky most
a nadélich aky mast) hajaky plavidel donnd | Pékné
&1 cm & vice NEoMezen
{vedolet Soumar-
sky mast)
01.08. - 8.00-2000 |50ecm=—-B1cm najvyie 63
31100 {vodoéet Soumar- registrovanych
sky mast) plavidel donnd
&1 em a vice noomezan
{vedodet Soumar-
sky most)

Zdroj: http://volary.eu/

DalSi omezeni se tyka spodiéisti Vitavy pod Lipnem. Splouvaiiéky Vitavy z&ina
ve Vy3sim Brod a plout se da az do BorSova nad Vitavodeskych Budjovic.

Jelikoz je cela oblast kolem Vitavy od VysSiho Brodo BorSova nad Vitavou

chrarénou krajinnou oblasti, je stanovani a @, Wetn rozdlavani ohiii povoleno
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pouze na vyhrazenych mistech, jako jsoieye tdbaiste a kempy. Na této trase se
nachazi celkem 16 kemipkde je mozné se utaiiio Na obrazku 3 je mozno Wt
nékteré kempy, jako ndfklad U i veverek, U Fika, Na piskafiatd.

Obréazek 3: Map#eky Vitavy

Zdroj: www.ingetour.cz
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5.1.2Ekonomické faktory

Tyto faktory silré ovliviiuji kazdého podnikatele. Firma sleduje zakladninekaické
ukazatele, které signalizuji vyvoj v dané zemi.n¥de zejména o sledovani miry
inflace, stav neza#stnanosti, Urokové sazby, strukturéijppia a vydaji domacnosti
a déle také vyvoj cen pohonnych hmot.

Urokové sazby

Urokova mira ovliviuje podnikatele nejentipzalozeni firmy, ale takéipvyvoji a krizi
podniku. S platnosti od 7.5.2010 je diskontni samha0,25 %, lombardni sazba na
1,75 % a 2T reposazba je nastavena na 0,75 %. Hnolyou vyuzivat nabidky
kreditnich karet, kdy nafklad Ceskoslovenska obchodni banka a.s. nabizi zakladni
arokovou sazbu 18,00 % p.a., u kotméch a hypoténich Uvra se sazby stanovuji
individualng s irokovou sazbou dufixni, nebo vazanou na sazby mezibankovniho trhu
PRIBOR. U prodleni Business & doch&zi k uroku ve vysi 20,00 % p.ai P
docasnych potizich, dZe podnikatel u této banky vyuzitieperpani k BZznému @tu,

které majiteli firmy ponizZe z kratkodobé krize.

Mira inflace

DalSim dilezitym faktorem, ktery ovliiuje ¢innost kazdé firmy je mira inflace. Firma
musi sledovat jeji vySi a (dmé tomu upravovat ceny sluzeb i zbozZi, ale také mzdy
zanestnand. Jak je vidt z grafu 1, nejvySSi miru inflace za poslednich 1&0
zaznamenalesky statisticky fad v roce 2008, kdy dosahovala vyse 6,3 %. Naopak

nejnizsi mira byla v roce 2003, ato 0,1 %.
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Graf 1: Vyvoj miry inflace

Vyvoj miry inflace

A

VA /)
VA Y AN ot
: \/ I

VySe inflace

Zdroj: Cesky statisticky fad

Struktura pijmu a vydaii domacnosti

Za prvni ti ctvrtleti roku 2009 v porovnani se stejnym obdobiokur 2008 doslo
k pomalejSimu trstu perZznich gjma domacnosti. NeptSim zdrojem pestitych
piijma domacnosti byly mzdyPrnimérna nominalni mzda v roce 2009edstavovala
23 598 K. Oproti gedchozimu roku vzrostla o 4 %. Nizsi wstr 3, 8 %, vykazovala
v podnikatelské sté, zatimco v nepodnikatelské i&fénarostla o 4,7 %. Vedle mezd
vyznamny dil pijma doméacnosti tvidly davky socialniho charakteru. V roce 2009 bylo
vyplaceno o 26,4 miliardy Kvice nez v pedchozim roce. Bmérna vySe starobniho
duchodu dosahla 10 027¢Kcoz je oproti roku 2008 o 7,3 % vice. Ve stejméoge vSak
stagnovaly vydaje domacnastilezirocni priristek dosahl pouze 0,7 miliardy¢K
Meziroeni uhrnny fist spotebitelskych cen doséhl jen 1 %, tzn. nejiéd roku 2003.
Ceny bydleni, vody, energii a paliv cenovou hladmySovaly. Naopak ke snizovani
dochéazelo diky cenam potravin a dopravy. Domacna&tsto omezily dkterd sva
vydani, napklad za bytové vybaveni, za rekreaci v zahfiankterou nahradily
dovolenou v tuzemsku, dale za odivani apod. Tabdlkzobrazuje fehled gijmu

a vydaji domacnosti v @iméru na osobu v K za rok dleCeského statistickéhar@du,

kdy soubor domacnosti byl vybran tak, aby jeho eshdzpodle zvolenych vyibovych
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znaki odpovidalo strukite domacnosti VCR. Cleny domécnosti tud pracujici,
nezaopdtné dti, nepracujici dchodci a ostatni osoby.

Tabulka 2: Pehled pijmu a vydafi domacnosti v roce 2009

Domécnosti
celkem
Pocet domacnosti — ve vybéru 2820
HRUBE PENEZNi PRIJMY CELKEM 160 675
CISTE PENEZNi PRIJMY CELKEM 142 402
Pfijmy ze z&vis|é €innosti 80810
Pfijmy z podnikani 13179
Socialni pfijmy 39190
Dichody 31778
Déavky nemocenského pojisténi a ndhrady mzdy
pfi pracovni neschopnosti 1915
Hmotné zabezpedeni uchazedl o zaméstnani 746
Davky statni sociélni podpory 4007
z toho: pfidavky na déti 410
rodi¢ovsky pfispévek 2924
Jiné socialni pfijmy 745
Ostatni pfijmy 9222
z toho: kapitalové pfijmy 163
prodej nemovitosti, movitych véci 1901
dary od pfibuznych 27%
HRUBA PENEZNi VYDANI CELKEM 146 895
Dan z pfijml 7871
Zdravotni a socialni pojisténi 10 402
CISTA PENEZNi VYDANi CELKEM 128 622
podle ucelu pouZiti:
A. Spotfebni vydani 115309
B. Vydani neklasifikovana jako spotfebni 13 313
podle druhu vydani:
Potraviny, napoje, vefejné stravovani 28722
Primyslové zbozi 37 581
Sluzby 43673
Platby a jina vydani 18 646
Zdroj: Cesky statisticky fad
Nezangstnanost

DalSim faktorem je vySe nezéstnanosti. Celkova zafstnanost se vé. ¢tvrtleti 2010

snizila proti stejnému obdobi roku 2009 o 8,5 tisob. Mira zamstnanosti doséhla
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65,5 % a mezirgné vzrostla o 0,3 procentniho bodu. &b nezamstnanychosob se
mezirané snizil o 22,0 tis. osob, ale &t dlouhodob nezamdstnanych se zvysil
0 47,0 tis. osob. Obecna mira nezatnanosti mezin¢ klesla o 0,4 procentniho bodu
2008, a to 4,4 % jak znazmije graf 2 a naopak nejvySsi byla v roce 2000 V& vy
8,8 %.

Graf 2: Vyvoj nezarngstnanosti
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Zdroj: Cesky statisticky fad

Vyvoj cen pohonnych hmot

Jak je vidt z grafu 3, ceny pohonnych hmot se za poslednzwyKily. Cena Naturalu
95 se od roku 2010 zvysila o 5¢Ka cena nafty o 6,<K V sowasné dob se cena

Naturalu 95 i nafty pohybuje na hranici 34 ¢,Ko0z neni pro firmy {iliS pozitivni.

Graf 3: Vyvoj cen pohonnych hmot
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Zdroj: www.finance.cz
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5.1.3Socialni a kulturni faktory

Kupni sila

Jak je patrné z obrazku 4, regionalni rozdily wardkupni sily populace se prohlubuiji.
Jak lze ¢ekéavat, s velkym naskokem jetgle Praha a jeji okoli. V prazské metropoli
dosahuje kupni sila vigpaitu na 1 obyvatele 131,3 % celorepublikovéhénpuiru.
Primérnou hranici kupni sily déleievysuji okresy Mlada Boleslav, Pizemésto,
Karlovy Vary. Na druhé stragnobyvatelé pedevsim v MoravskoslezskétUsteckém
kraji musi vystait s daleko UspomjSimi osobnimi a rodinnymi rozpty. Mezi
nejchudsSi okresy Ize gadit Znojmo, Frydek Mistek, Hodonin.

Obréazek 4: Kupni sila v jednotlivych krajich

Kupni sila v krajich €/
Q=52 %

= 921 - 96 %

W %1 - 100 %

W 1001 - 102 %

W 101 %% A vice

Moravakoslezsky Kraj
20,1

Zdroj: Cesky statisticky fad

Zmeény preferenci v cestovani

V poslednich letech byl di€eského statickéhor@du zaznamenan pokles zahtainth
dovolenych. Za timto dramatickym poklesem neni jevspod&skéd krize a jeji
negiznivy dopad na rodinné rozgty, ale projevuje se i neobgjny ,syndrom Unavy

z dovolené”. Tento syndrom vede k tomu, Zze mnotb\oli dovolenou v tuzemsku,
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jehoz pozoruhodnosti jsou v posledni &@bnohem Iépe a akti¢ji prezentovany. Jak
je vidét ztabulky 3, ¢eSti turisté jezdi v tuzemsku nejvice do Jihomde@he
a Jih@eského kraje, nejmérdo Karlovarského. Zahrafmi turisty podle tabulky 4 l1aka

nejvice Praha, Karlovarsky, Jihomoravsky a Jésiy kraj, nejméhjich v roce 2008

zavitalo na Vyséinu.

Tabulka 3:Cesti turisté v krajich v roce 2008

(9

1. Jihomoravsky kraj

2. Jihocesky kraj

3. Kralovehradecky kraj
4. Praha

5. Moravskoslezsky kraj
6. Liberecky kraj

7. Stfedocesky kraj

8. Zlinsky kraj

9. Kraj Vysocina

10. Plzerisky kraj

11. Olomoucky kraj

12. Pardubicky kraj

13. Ustecky kraj

14. Karlovarsky kraj

esti turisté v krajich v roce 2008 (meziro €éni zména)

734 382 (-1,5 %)
634 917 (-4,2 %)
612 563 (-1,4 %)
536 346 (12,7 %)
503 812 (-1,4 %)

503 123 (1,2 %)
488 623 (-4,0 %)
424 514 (-6,7 %)
341 288 (-4,0 %)
332 805 (-3,8 %)
329 862 (-3,5 %)
302 161 (-6,9 %)

237 361 (3,8 %)
204 719 (-0,8 %)

Tabulka 4: Zahragini turisté v krajich v roce 2008

Zdroj: Cesky statisticky fad

. Praha

. Karlovarsky kraj

. Jihomoravsky kraj

. JihoCesky kraj

. Kralovehradecky kraj
. Liberecky kraj

. StfedocCesky kraj

. Plzensky kraj

. Moravskoslezsky kraj
10. Ustecky kraj

11. Olomoucky kraj

12. Zlinsky kraj

13. Pardubicky kraj

14. Kraj Vysocina

© 0O ~NOOTDS WNPE

Zahrani éni turisté v krajich CR v roce 2008

4 051 137
475 277
451 388
301 115
290 150
200 664
176 555
154 685
136 316
129 169

96 742
72 938
58 742
54 532
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5.1.4Technické a technologické faktory

Vyvoj novych technologii hraje pro firmu velmiilézitou roli. Jejich nabidka se odviji
od technické Urowh vybavenosti zdkaznik Podnik by proto rl znat a sledovat
probihajici zniny v technologiich i jak tyto nejnejsi technologie fispéji k uspokojeni
potteb a pani zakaznik. V poslednich letech stale vice firem vyuziva etakické
obchodovani. Jedna se o podnikani geastictvim elektronickych prasdki. Tento
zpiasob podnikani zahrnuje nejen obchodovani se zbezigtuzbami, ale i vSechny
souvisejici kroky od reklamy,i@s uzaveni smlouvy, a to detrg poprodejni podpory
a sluzeb. Mnohé firmy také poskytuji svym z&ka#nikmoznost platby za sluzhy
zbozi ges &et. Jedna se o rychly a bezpg zpisob nakupovani pro zakazniky, #te
maji k dispozici det u jakékoliv banky. Také v oétwi vodni turistiky a raftingu byl
zaznamendan ity vyvoj. Mnoho firem v sotasné dob nabizi svym zakaznikn
neoprenové obleky. Neoprerkegstavuje pruznou syntetickou pryz, ktera se paudas
vyrobu ochrannych oblékpro vodni sporty. Izotai schopnosti gnového neoprenu
jsou dany plynem, ktery je obsazen v bublinkactavAdi vyznam neoprenu je v tom, Ze
acinné chrani ped vlivy okolniho prosedi a pedevsim fed zimou. Také technologie
materiali pro vyrobu lodi Sla kugedu. Orewné lod nahradily lo@ plastove,
laminatoveéci nafukovaci. NejnogjSi technologie u nafukovacich lodi pro rok 201& dI
firmy Gumotex je material Hevealon, ktery sgle podminky vodoodpudivosti
a protispinivosti diky vrst& TEFLON® znaky Dupont™. UZivateli tak poskytne
vySSi komfort v podobsnadijSiho ¢isténi lodi a menSiho proniéni materialu.

5.1.5Vyhodnoceni PEST analyzy

Na firmu pisobi v makroprosedi cela fada faktoi. Provedena PEST analyza
poukazuje na&které faktory, které mohou podnik ovlivnit v jehal$§im vyvoji. Firma
podnikajici v odwétvi vodni turistiky a raftingu musi dbat naeppisy tykajici se
ochrany Zivotniho prostdi, zejména dodrZzovanim stanovenych pravidel spluiu
Firma je také silé ovliviovana makroekonomickymi ukazateli, jako je mirdaicé,

nezandstnanost, Uurokova mira a v poslednich letech je& takliviovana trendem
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traveni dovolenych v tuzemskuCeskymi turisty jsou nejvice nawdbvany kraj
Jihomoravsky a Jilkesky. Dale jsou pro firmutdezité i nové technologie v oblasti

vyvoje novych materiél pro vyrobu lodi i vodackych @gu.

5.2 Analyza mikroprostiedi

Pro analyzu firmy byly vyuZity vybrané ukazatelemekmické analyzy a pro analyzu

blizkého okoli firmy byl pouzit Portév model gti sil.

5.2.1Vybrané aspekty ekonomické analyzy

Firma Ka-servis si nggla mit zvéejnéné fesné udaje o vynosech, nakladech a zisku.
Proto udaje finagni analyzy nejsouipsné, ale jsou uvady v ugitém pongru Vici
sok®. | presto se snazim udavat Udaje charakterizujici vgvegi lety 2009 — 2010.
Podnik v roce 2010 oproti roku 2009 zaregistrowasi zisk, nebd v roce 2009 byla
oblastteky Vltavy postizena menSimi zaplavami a zajemug@qvani lodi byl tudiz
mensi. Hlavni¢innosti firmy je poskytovani sluzeb v podolpgj¢ovani lodi. Dle
vhitropodnikovych materiél firmy jsou lod a vodacké fisluSenstvi evidovany jako
drobny dlouhodoby hmotny majetek firmy. Vedlefnost gedstavuje maloobchod
a jelikoz firma vlastni malé mnoZzstvi zasob nemi pr dilezita rychlost obratu zasob.
V sezor jsou lod a vodackeé vybaveni dle vnitropodnikovych matritimy vytizeny

z 80 %, podrob¥jSi informace firma nechlia sclit. Z hlediska marketingu tnbudou

vice zajimat ukazatelé rentability a zadluZzenosti.

Tabulka 5: Naklady, vynosy, zisk

2009 2010 Meziro éni nartstv K é
Naklady 2 540 000,00 2 678 000,00 138 000,00
\Vynosy 3024 000,00 3 356 000,00 332 000,00
Zisk p fed
zdanénim 584 000,00 678 000,00 94 000,00

Zdroj: Informace od maijitele firmy
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Ukazatele rentability

Ukazatel rentability povaZzuji zaikkzity, neb@ udava kolik korun ziskuinese koruna
aktiv. Vypaite se podle vzorce ROA &sty zisk / aktiva. Pro rok 2010 do aktiv
zahrnuji 4 dodavkové automobily s viekem, kdy pedrjoduchost pgtam v pameéru
100 000,- K za jeden automobil. Dale do aktiv g&m budovu \Ceskych
Budkjovicich 1 300 000,- K budovu v Pardubicich 500 000,-¢,Know otewenou
pobaku v BorSo¥ nad Vitavou 2500 000,- & lodkk a vodacké fslusenstvi
1750 000,- K a zasoby zahrnuji ¥astce 50 000,- & Po zdawni ¢ini ¢isty zisk
576 300,- K, tudiz rentabilita aktiv se po zaokrouhleni ro@@9. Nejedna se aifis
vysokou hodnotu, ale je pgeba brat v vahu delSi Zivotnost budov a dodavkovyc

automobit.

Ukazatele zadluzenosti

Ukazatele zadluzenosti jsou pro firmu takéledité, protoZze firma pro svécely
vyuzZiva moznosti leasingu, &w nebo hypotéky. Vypmt provedu za pomoci
koeficientu zadluzenosti tim, Ze pé&fim dlouhodobé dluhy s aktivy. Firma Ka-servis
dluzi okolo 1. 200 000,-Ka proto koeficient zadluZzenosti se rovna 18,5 é6ind se

0 pramérnou zadluzenost.

5.2.2Zaméstnanci

Ve firmé Ka-servis jsou v saiasné dob zanestnani 3 stali pracovnici, ale jelikoz se
jedna o sezénni préaci je stav zstmand doplren v letnich nésicich o brigadniky, kté
zaji¥’uji zejména dopravu, vydej materidlu a administrdatprace. Mzdy zagstnand
tvori 21,9 % celkovych naklad Zakladni informace o zafsthancich se nachazi

v tabulce 6.

Tabulka 6: Zaréstnanci

Zameéstnanci
Druh €innosti v ék vzd élani
administrativni pracovnik 29 VS
administrativni pracovnik 26 stfedni Skola
fidi¢ dodavkového automobilu 45 vyuéen

Zdroj: vnitropodnikové materialy firmy
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Stupeér dosazeného vEthni v tomto oboru nenittezity, vyZzaduje se pouzédicsky
prikaz skupiny B. Majitel firmy Milan Litvan davar@dnost spolehlivosti, pracovitosti
a dobrému fistupu ke klienim za strany zadstnand. Ucetnictvi je zajiovano

firmou se sidlem Ceskych Budjovicich.

5.2.3Porteriv model péti sil

5.2.3.1 Dodavatelé

Firma Ka-servis se &nuje velkoobchodnimu a maloobchodnimu prodeijijcgvani
kompletniho vodackého vybaveni. Ke suignosti firma vyuziva kompletni vodacky
sortiment, jako jsou vSechny dostupné typy lodie daodackého obteni, vybaveni
a drobnych dopki.

Kli ¢ovi dodavatelé

Hiko sport s.r.o0. j&esky vyrobce a dodavatel vodackého vybaveni semidl Praze.

Tato firma je jednim z nejusprejSich s¥tovych vyrobé ve svém oboru. iP vyvoji
vyrobki firma ¢erpa ze zkuSenosti jak vlastnich, tak i mnoteglipich s¥tovych jezdé
na divoké vod. Nabizi vodacké potieby, neopreny, plovaci vesty, funkéni
a sportovni oble¢eni, kanoe, kajaky, rafty, padla, helmy, vodacké mapy pro vodni
sporty, ale také nabizbatohy, stany a spaci pytle Diky Siroké nabidce, é§tnému
jednani a vyhodam pro velkootthtele je tato spot@ost hlavnim dodavatel firmy Ka-

servis.

HG Sport s.r.o. se sidlem v Praze disponuje @idooi v Praze a Liberci. Vysoce

kvalitni sluzby nabizi firmam, statnim organizacapod. Vyrabi Siroké spektrum
vodotésnych produkt i, kryci zas€ry, zachranné pomicky, nafukovaci vaky a je
také dovozcem a vyhradnim distributorem s¥tovych znatek lodi a vodackého
vybaveni Vyhodou této firmy je mozZnost vyzkouSeni novyghmobki prostednictvim

testovaciho centra.
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GUMOTEX a.s. se sidlem v iBclavi se jiz 50 let zabyva vyrobou a prodejem

nafukovacich ¢luni, kanoi a kajaki. K sortimentu déle p#t piisluSenstvi — padla,
pumpy, vodaisné vaky tiznych velikosti a velké mnozstvi dagh a servisnich poéeb
k nabizenymé¢lunaim a rafim. Firma taképrovadi pozaruéni servis nafukovacich

¢luni.

Laminex spol. s.r.o. je vyrobcem padel a vesel tsgmiletou tradici se sidlem

v Ceskych Budjovicich. Tato spoknost exportuje tégst do viech statEvropské unie,
Japonska, Ruska, Kanady, do USA, Jihoafrické réjpyll dalSich zemi. Vyralgadla
pro kajaky, kanoe a rafty svyuzitim na morich, jezerech i Fekach se stupém
obtiznosti az WWS5 (vysoky stuperodacké obtiznosti), dakeslapro ryb&skeé cluny

anafukovaci ¢luny.

5.2.3.2 Zakaznici

Firma ma vytipované tyto segmenty zakaznikdy kazda skupina preferuje jiny druh

nabizené sluzby a zbozi:

a) mladi lidé
b) rodiny s dtmi
c) firmy

d) Skoly

Mladi lidé se spiSe za#uji na vicedenni vylety, a to na plastovych nelmitgétovych
kanoich ¥etré vodackého fisluSenstvi, které two lodni vakyc¢i barely, padla a ve
vétsSing pripadi i plovaci vesty. Tento typ léde mladymi lidmi vyhledavan zigdrodu

adrenalinovych zazitkpti splouvani pgeji a jez.

U rodin sdétmi je to tiznorodé, nebd nekteré skupiny ufednosiuji jednodenni
vylety a jiné zase vicedenni. Tak je to iugpvanim lodi. Pro z@teiniky jsou
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vhodrgjSi nafukovaci lod, ale jsou i rodiny, které zvladnou sjetku na plastovyckii
laminatovych kanoich. Tato skupina klignsi vzdy mjcuje lod s kompletnim

piislusenstvim, tzn. barely vaky, padla, vesty.

Naproti tomu uirem je to jednoznéné. Jde hlavho jednodenni vylety uskutgované
na nafukovacich kanoich a tdedevSim na raftech. &&inou je vyuZzita kompletni
nabidka vodackéharisluSenstvi a pro&si komfort sicasto fijcuji i neoprenové boty

a vodacké bundy.

Skoly jsou prezentovanyipdevdim studentyistdnich $kol a preferuji plastové kanoe
véetre padel, bardi a vest na vicedenni vylety avbdu vyuky, kdy se z@tenici leépe
nawi lod ovladat a pohybovat se na wodde je také poskytovanagprava zavazadel

ve vleku s plachtou.

Z davodu spokojenosti zakaznika musi firma neustaleawdit co nejvyssi kvalitu
svych sluzeb, které klieiin poskytuje. Jelikoz sefgni a pateby klienti casto ngni,
firma musi byt na tyto zémy pripravena a uspokojit je v co nejlepsi kualiNa tomto
zaklad byla provedena analyza pelb a pani zakaznik formou fizeného rozhovoru
u nahody vybranych osob prosdnictvim dotazniku. V nasledujicim textu jsou
zpracované Uudaje popsany a graficky zobrazeny fegra Je postupovano podle

jednotlivych otazek.
Otéazka 1: Jaké je podle Vas nejlepSi vyuZziti volnéhéasu?

Jak je vidt z grafu 4, 79 % dotazanych iednosituje aktivni zgisob traveni volného

¢asu a pouze 21 % dotazanych dakgdpost pasivnimu traveni volnétesu.
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Graf 4: Zpisob vyuziti volnéh@asu

Zpusob vyuziti volného  €asu

21%

O Aktivné
B Pasivné

79%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otéazka 2: Jakou formu traveni volnéhoéasu preferujete?
Graf 5 ukazuje, jakou formu aktivniho traveni vdloéasu respondenti preferuji. Jak je

vidét, 91 % dotazanych v dotazniku dalo moznost sppduze 9 % kultura.

Graf 5: Forma traveni volnéliasu

Forma traveni volného ¢asu

9%

91%

O Sport @ Kultura (tanec, prace s détmi atd.) ‘

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 3: Jaka forma sportu je Vam nejblizsi?

Na otadzku jaka forma sportu je Vam nejblizSi, oddali dotazovani nejvice vodni
turistika a rafting, a to 47 %. Déale 22 % cyklostika, 16 % ziskalo jina, kde se
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objevovaly sporty jako miové hry, horolezectvi, ale také windsurfing a kitetding.
Nejmére ziskal sport §8i turistika 13 % a mototuristika 2 %.

Graf 6: Nejoblibe§Si forma sportu

Nejobliben &jsi forma sportu

16% 13%

O P&Si turistika @ Vodni turistika a rafting O Cykloturistika OMototuristika B Jina ‘

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 4: Ktery zdroj vodni turistiky a raftingu vy uzivate?
V této otazce 95 % respondémdpowdélo tuzemské #eky a zbylych 5 % odp@délo
zahranéni —ieky, mde.

Graf 7: Zdroj vodni turistiky a raftingu

Zdroj vodni turistiky a raftingu

5%

95%

OTuzemské - feky B Zahrani¢ni - feky, more ‘

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka 5: Jakouieku v CR preferujete?

Jak lze vidt z grafu 8, nejvice preferovartéka vCeské Republice je Vltava, a to
s velkym naskokem 88 %, dalgky jsou na tom stefn co se oblibenosti &g.

6 % dotazanych odpeuélo jina, nagiklad Doubrava, Sazava, dale dotazani preferu;ji

Otavu 4 % a Luznici 2 %.

Graf 8: Nefastji vyuZivanéareka vCR

Nejéast&ji vyuzivana fekav CR

2%

6%
4%

88%

O Vitava B Otava O Luznice OJina |

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 6: Pro sjizdni Feky vyuzivate?
Nejvice je vyuZivané (pcéovani vodackého vybaveni ajpoven (83 %), déle vlastni
vybaveni (11 %) a nakonec v maléieniidé vyuzivaji vodacky material v§geny od

znamych (6 %).

Graf 9: MoZnosti vodackého vybaverti gplouvaniieky

Moznosti vodackého vybaveni p  Fi splouvani feky

6% 11%

83%

B Vlastni vybaveni OPuj¢ené z ptjcovny OPGjcené od znamych ‘

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka 7: Vybirate-li si pijéovnu na vice dni, ugednosfiujete moznost [Fipojistit

si plavidla proti poSkozeni?

Tato otadzka byla polozena z tohévddu, Ze firma Ka-servis jako jedna z mala na jihu
Cech poskytuje moznost pojistit si plavidla proté#tezi a poskozeni. Jak je #id

z grafu 10, 92 % dotazanych fepnosiiuje vybsr pajcovny na zaklagl moznosti

pripojistit si sva plavidla a zbylych 8 % tuto mozhaszohleduje.

Graf 10: VykEr ptjéovny s moznostiiipojisténi plavidel

Vybér ptjéovny s moznosti p Fipojist éni plavidel

8%

OAno
ENe

92%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 8: Kde si pij¢ujete plavidla s materidlem i splouvaniieky Vitavy?
NejvétSi paet dotazovanych (47 %) odpalélo, Ze plavidla s materialem si tagt;i

pajeuji ve Vy3sim Brod, 28 % odpowdélo Ceské Budjovice, 25 % respondeintsi
nejastji pjcuje vCeském Krumlow. Odpowd’ jind neuved! Zadny dotazany.

Graf 11: Misto k pjéeni plavidel

Misto k p tGjéeni plavidel

0%
28%

i 0 Ceské Budgjovice
47% B Cesky Krumlov
OVyssi Brod

OJiné

25%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka 9: Na kterém mis€ v Ceském Krumlové nejéastdji zaginate splouvani?

Jako nejastjsi misto z#atku splouvaniieky vCeském Krumlo¥ uvedlo 74 %
dotazanych ulici Pod Svatym Duchem. DalSim mistenkgmp Nové Spoli (8 %),
Papou&i skala (6 %), u pivovaru Eggenberg (6 %) a My3iadie %). Zadny
z responderitneuved| most Dr. E. BeneSe.

Graf 12: Misto zahéjeni splouvémeky vCeském Krumlo¥

Misto zahéajeni plavby v Ceském Krumlov &

6% 0% 6% 8%

6%

74%

OKemp Nové Spoli B Papousci skala OPod Svatym Duchem
0O Mysi dira B most Dr. E. BeneSe  OU Pivovaru Eggenberg

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 10: Jste spokojeni se s@asnymi misty vCeském Krumlové, kde zait
splouvaniieky?

VSichni dotazani odp@déli, Ze jsou spokojeni se seasnymi misty, kde z#
splouvaniteky v Ceském Krumlo¥. Téchto 100 % si zévodiuiji tim, Ze vCeském
Krumlové se tZko hledaji jind fistupova mista k vadnez uvedena mista v otazce 9,

kde je mozno zit splouvatieku Vitavu.
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Graf 13: Spokojenost se s@snymi misty zahajeni splouv&eky vCeském Krumlow

Spokojenost se sou €asnymi misty zahajeni splouvani  feky
v Ceském Krumlov &

0%

OAno
HENe

100%

Zdroj: vlastni zpracovani
Otéazka 11: Byli jste spokojeni s cenou tag)Sich pajéoven?
Zgrafu 14 je dote vidt, Ze 67 % dotazanych bylo spokojeno s cenou sluzeb

ceskokrumlovskychcoven a pouze 33 % s cenou spokojeno nebylo.

Graf 14: Spokojenost s cenou sluzéppven vCeském Krumloy

Spokojenost s cenou sluzeb p  tjéoven v Ceském Krumlov &

OAno
B Ne

67%

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka 12: Byli jste spokojeni se sluzbami tagjSich pajéoven?

Na tuto otazku 78 % dotazanych odpdito, Ze se sluzbamitpioven jsou spokojeni

a 22 % uvedlo svoji nespokojenost zejménéwodu kvality nabizenych sluzeb.

70



Graf 15: Spokojenost se sluzbanjgoven vCeském Krumlo¥

Spokojenost se sluzbami p Gjéoven v Ceském Krumlov &

22%

OAno
BENe

78%

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka 13: VyuZili byste nabidky n@ni plavby Ceskym Krumlovem?
Nabidky neni plavby Ceskym Krumlovem by podle grafu 16 vyuZilo 64 %

dotazanych, 36 % by tato nabidka neoslovila.

Graf 16: Vyuziti nabidky nmi plavbyCeskym Krumlovem

VyuZiti nabidky no éni plavby Ceskym Krumlovem

OAno
ENe

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 14: Jaké je VaSe pohlavi?

Z celkového p&tu 169 vyhodnocenych dotaziikvorilo 55 % Zen a 45 % miiz
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Graf 17: Struktura dotazovanych podle pohlavi

Struktura dotazovanych podle pohlavi

45%

O Muz
B Zena

55%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otéazka 15: Jaka je VaSe ¥kova kategorie?

Odpowdi v dotazniku byly rozéleny do 5 kategorii. Nejvice zastoupenou kategorii
byla kategorie 21 — 35 let (70 dotazanych) a 360-€b (44 dotazanych). Nejmé&n
zastoupenymi skupinami byly 51 - 70 let (19 dotdzam a 71 vice let (O dotazanych).

Graf 18: Struktura dotazovanych podikevé kategorie

Struktura dotazovanych podle v ékové kategorie

11% 0%

21%

O Do 20 let

B od 21 do 35 let
Ood 36 do 50 let
Ood 51 do 70 let
W71 let avice

26%

42%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 16: Jaké je VaSe zawstnani

Nejvice respondeft(42 %) uvedlo, Ze jsou zastnanci v soukromém sektoru, dalsi

neiastjsSi odpowdi byli Zaci/ studenti (28 %) a za&stnanci ve statnim sektoru
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(12 %). Nejmén zastoupenou kategorii byly Zeny (muzi) na riské dovolené (2 %)
a dichodci (1 %).

Graf 19: Struktura dotazovanych podle Zamani

Struktura dotazovanych podle zam  éstnani

5% 1%
28%

5%

42%

0 Zak/student B Nezaméstnany

OZameéstnanec v soukromém sektoru O Zameéstnanec ve statnim sektoru
B Podnikatel O Zena (muz) na matefské dovolené
B Zena v domécnosti O Duchodce

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 17: Jaké je VaSe dosazené vddni?

Jak je mozné vigt z grafu 20, vice jak polovina responderfb7 %) uvedla, Ze ma
stredni vzalani ukortené maturitou. Druhou nejpetrejSi kategorii jsou vy&eni
(18 %).

Graf 20: Struktura dotazovanych podle dosaZzenétgani

Struktura dotazovanych podle dosazeného vzd  élani

16% 0%

57%

O zéakladni B Stfedni - maturita O Stfedni - vyu¢en OVySSi odborna Skola B Vysoka Skola

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka 18: Kolik obyvatel m& Vase bydlis§?
Az 46 % dotazovanych pochazi zshv rozmezi 50 001 a vice obyvatel, dale 33 %
pochazi z iést od 10 001 do 50 000 obyv. a nejie@astoupenych bylo z obci do 1000

obyv.

Graf 21: Struktura dotazovanych podlefoobyvatel bydligt

Struktura dotazovanych podle po  étu obyvatel bydlist &

2% 8%

46%

33%

Odo 1000 obyv. Eod 1001 do 5000 obyv. Ood 5001 do 10000 obyv.
Ood 10001 do 50000 obyv. B od 50001 a vice obyv.

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.3.3 Substituty

Vodacka turistika a rafting nabizi velmi malo sitisi. MozZny substitut jsem nalezla
v podol& voru a pramice, ale vzhledem k nizké hlgdmekterych Usecichiek a Sice
n¢kterych jedi neshledavam tuto variantu z&ili§ vhodnou. Z hlediska bez@®osti
jsem nenalezla ani jeden substitut vodackékislysenstvi, jakou jsou plovaci vesty,

padla, pilby atd. Pouze vodesné barely Ize nahradit lodnim vakem.

Zawr: Hrozba substitdtje ponerné nizka.
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5.2.3.4 Novi konkurenti

Vybudovat novy podnik v dnesni dbbeni f#ilis nar@&né. Firma, kterd chce podnikat
v oblasti @ij¢ovani lodi, nepdebuje pro svojEinnost vysoky vstupni kapital. Zakladem
pro zahajenéinnosti je ndkup vice druHodi, aby n&l potencionalni zakaznik na Wb
z rekolika druhu plavidel, kvalitni sortiment figluSenstvi a vlastnit dodavkovy
automobil s viekem. Dale je nutné disponovat skladémi prostory, a to zisdlodu, Ze
tato ¢innost je sezonniho charakteru, a proto je mimoors@znezbytné ikladné
uskladréni lodi a vodackéhorifsluSenstvi. Za poslednich 5 let vstoupilo na tileuslov

majitele firmy Milana Litvana 17 novych konkurént

Zawr: Hrozba vstupu novych konkurdne pongrné vysoka.

5.2.3.5 Stavajici konkurence

V sowtasné dob v oblasti vodacké turistiky a raftinguGeské republice isobi 160
firem, coZ znamena, Ze jde o trh §mp&rnym paitem konkurent. Ve své praci zniuji
pouze konkurenci, kterd ma &ivy vyznam dle slov Milana Litvana pro potencionaln
pobaku v Ceském Krumlow.

Kli ¢ova konkurence

INGETOUR nabizi Siroké vodacké sluzby rece Vita¥ za pomoci sedmi laghic
(Vy3sSi Brod, Rozmberk nad Vltavou, BranmiZesky Krumlov, Zlata Koruna, BorSov
nad Vitavou, Lenora), kde je mozno plavbu zahajikertit. Pijcovna ma k dispozici
vice jak 2000 lodi, kdy je moZno si vybrat z osmitd nafukovacichéi plastovych
plavidel Wetré prisluSenstvi. Ingetour neprovozuje pouz&cpvnu lodi, ale také

kempy a ubytovaci Z&eni.

Cesky KRUM LOVE s.r.0. fedstavuje fj¢ovnu lodi v historickém centru dstaCesky

Krumlov, kterd zajiBuje pijéovani lodi, kanoi, raft padel, vest a lodnich vakna
vylety po fece Vlita¥. Je mozno si vybrat z vicedennich i jednodenniglety
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s kompletnim servisemcetne dopravy lodi i osob dletani klienta. Déle tato firma
nabizi vyhlidkové plavby na vorech historickym centCeského Krumlova.

Rafting Krumlov nabizi jednodenni i vicedenni vylea raftech a lodich p@ce Vitaw¥

v kterékoli jeji¢asti - Vy3si Brod, Rozmberk;esky Krumlov, Zlata Koruna a Bor3ov
nad Vltavou. ZajiBuje dopravu raft, lodi, vodackého vybaveni i osob a také nabizi

bezplatné parkovani pro auta kligmkimo vCeském Krumlo¥ v mistech pjcovny.

Zawr: Rivalita mezi konkurenci je vysoka

5.2.4Hodnoceni faktori podle analyzy konkurenceschopnosti

Pro vyhodnoceni jednotlivych fakfow Portero¢ modelu je pouzita stupnice 1 - 5, kdy
v tabulce 7 jsou vys¥leny jednotlivé hodnoty pro stupd — 5. Tabulka se tyka fakftor
jako jsou: mira wstu odwtvi, bariéry vstupu do odwi, rivalita mezi konkurenty,
dostupnost substitiit zavislost na vstupech, vyjednavaci pozice coatiel,

technologick& nakmost, mira inovaci a Uroienanazet.

Tabulka 7: Hodnoceni faktbipodle faktofi konkurenceschopnosti

Faktor Hodnoceni (1-5)
1] 2] 3] 4 5
Mira ristu odvétvi Nizka X Vysoka
Bariéry vstupu do odvétvi Zadné X Vstup je nemozny
Rivalita mezi konkurenty Extrémné vysoka [ x Témér zadna
Dostupnost substitutd Mnoho X Zadné
Zavislost na vstupech Vysoka X Témér zadna
Vyjednavaci pozice odbératel(l | Diktuji podminky X PodfFizuji se
Technologicka naro¢nost Vysoka X Nizka
Mira inovaci Casta X Témér Zadna
Uroven manazeru Vysoce kvalifikovani X Malo kvalifikovani

Zdroj: Hron, Tich4, Dohnal (1998)
Souet hodnot: 28
Vysledny paimér: 3,1
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Vyhodnoceni

Z vypaitu pramérného hodnoceni vychazejiciho z urgvfaktomi jsem zjistila, Ze
odwetvi vodni turistiky a raftingu je stabilni. Konkun@i tlak neni tak silny, nelfana
trhu je mnoho malych podnik které nepedstavuji pro firmu $liS velkou konkurenci.
Mira nistu odwtvi vyjadiuje, jak se jednotlivé odwi rozviji. U tohoto odgtvi ji
muzeme povazovat za celkem vysokou, protoZze v pogledetech je vodni turistika
a rafting perspektivni. Naproti tomu bariéry vstugm odwétvi jsou celkem nizké, a to
zejména zt@vodu nizké finatni nar@nosti zdizeni provozovny. Rivalita mezi
konkurenty je povaZzovana za vysokou, jelikoZ v mnodwtvi se vyskytuje velké
mnoZstvi firem. Dostupnost substituzahrnuje schopnost nahraditelnosti daného
vyrobku. U vodni turistiky a raftingu je dostupnastbstituti nizka, vzhledem k tomu,
Ze se jen &ko hleda substitut. Zavislost na vstupech je uotimhodwtvi nizka.
Odkeratelé si vicemeén diktuji podminky, protoZze si mohou na trhu vybiraezi
velkym mnozstvim firem. Technologicka nénost je zde spiSe nizka a to proto, Ze
vybaveni provozoven nenitip§ nar@&né a mira inovaci je shledana zamérnou.

Cinnost firmy v této oblasti nepi@buje vysokou Urovemanazei.
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6 Navrhy a doporuceni pro firmu

Po Spatnych zkuSenostech s pronajmem prostor aimea Ka-servis, dle slov majitele

firmy Milana Litvana, pobsku v Ceském Krumlo¥ paidit formou koug. Dalsi

pozadavky firmy jsou:

pozemek o rozloze minimari00 metd ¢tvereinich

budova slouzici jako zdzemi pro komunikaci se zdikgz pro Zizeni malého
vodéackého obchodu a skladovani drobného vodackéieridu

nezastayma cast pozemku slouzici ke skladovani plavidel a kkezni
dodavkovych automoliils viekem

zpristupréni pozemnich komunikaci

piistup k vod nutny, ale neni nezbytny

V tabulce 6 uvadim moZnou nabidku sluzeb proénotewenou pobdku vCeském

Krumlové. Pro zjednodusSeni beru v ivahwa®k nebo konec splouvareky Vitavy

misto v ulici Pod Svatym Duchem, ktera byla z amplypoteb a pani zakaznik

zjisténa jako najastjsi nastupni misto pro zahajeni splouvani. Udajiné v tabulce

6 jsou zpracovany s ohledem na nabidku konkuremabalky jednodennich vyiejiz

neexistujici pobky v Ceském Krumlow.

Tabulka 8: Nabidka jednodennich vylgro now otewenou poboku v Ceském Krumlow

Trasa plavby Délka Pram. Kanoe Raft
(km) doba (2 lidi) (4-6 lidi)
(hod)

1. VysSi Brod — Pod Svatym 34 9 950,- K& 1500,- K&
Duchem

2. RozZmberk — Pod Svatym Duchem 26 7 850,- K& 1350,- K&

3. Pod Svatym Duchem — Pivovar 4 1 500,- K& 700,- K&
Eggenberg (okruh Ceskym
Krumlovem)

4. Pod Svatym Duchem - Zlata 15 4 700,- K& 1200,- K&
Koruna

5. Pod Svatym Duchem — BorSov nad 34 9 900,- K& 1400,- K&
Vitavou

6. Pod Svatym Duchem — Pivovar 4 1 800,- K& 1000,- K&
Eggenberg (noéni spluti Ceského
Krumlova s instruktorem)

Zdroj: vlastni zpracovani
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V nasledujicim textu navrhnu figrKa-servis ti mozné varianty mist, kde by mohla byt
otewena nova pohika Wetné odhadovanych naklad V praméru je brano 9,- K na

1 km, lad” si deng paj¢i pramérné 5 skupin zédkaznika sezona trva 150 dni. DalSi
Gdaje jsou vypé&teny dle vnitropodnikovych materiapodniku. Poté firma dopor@im
jednu variantu s ohledem na pozadavky firmy.

Po rozhovoru s vedenim firmy jsem vytda moznost prostor fimo v historickém
centru Ceského Krumlova, a to Zidodu vysokych cen objekt kde neni moznost
skladovani plavidel a ani moznost parkovani doday&b automobili s viekem.
Majitel tedy uvazuje o nadkupu prostor sice v cemigista, ale siistupem k vod, kde
bude moznost skladovat plavidla, dale zde budemzapeo kancelda spolu s nim
uzaweny prostor pro skladovani materialu. V &sné dob neni v nabidce zadné
vhodné misto k otéeni pobgky, firma musi nabidku realitnich kancéldeustale
sledovat, cena se nyni této lok&litohybuje okolo 8 -12 000 000,<KK tétocastce se
musi brat v Uvahu takeé doi poplatek za vjezd do ¢sta v hodnat 7 200,-K / 1 auto.
Aby pobaka mohla doke fungovat, je zaptebi dvou aut, jelikoZz by zakazniky firma
musela odvézet jak na start, tak z cile plavby,goiEese dalSi naklady. Musi segiat
nejen s naklady na pohonné hmoty, ale také se nymaiavaklady pro obsluhu vozidla
a vleku. Vyhodou této lokality by byly menSi nadkjackh reklamu, protoZe historickym
centremCeského Krumlova derrprojde mnoho potenciélnich zakaziik/ tabulce 9
jsou vypa@teny odhadované &ai provozni naklady. Trasa je wipnéru dlouha
35,67 km.

Tabulka 9: Odhadovanédi provozni naklady polsay 1

Druh nakladu Cena

Vjezd do mésta (2 auta) 14 400,- K&
Mzda (3 pracovnici pobocky) 155 000,- K&
Energie 24 000,- K&
Reklama (vizitky, pohlednice, letaky) 6 800,- K&

Néklady na 1 priimérnou trasu 240 773,- K&
Ostatni naklady (telefon, internet, jiné) 13 200,- K&
Celkem 454 173,- Ké

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jako daldi moznost bych fisrmavrhovala misto na okraji historického certeského
Krumlova, gimo v ulici Pod Svatym Duchem, které je dle vyskedotazniku zarove
nejvyuzivarjSim nastupnim mistem pro zahajeni splouvaky Vitavy. Cena objektu
je 3. 900 000,- K V prostorach se nachazi dvoupodlazni budovaz jzemi by
mohlo byt vyuZito ke #izeni malého vodackého obchodu s karitelBrvni patro

a padni pokoje byly v minulosti vyuZivany k ubytovaciédelim. Tyto prostory by
majitel firmy Milan Litvan mohl vyuzit k ttmuzéeélu, a tim pispét k rozsteni sluzeb

a \BtSi spokojenosti zakaznikK budow je gipojena jednopodlazni mistnost, ktera by
slouzila k uskladéni drobného vodackého vybaveni. Dale je zde k disppozemek

0 rozloze 55 meir ¢tverenich, kde by byla skladovana zabempea plavidla.

K objektu také nalezi parkovaci mista, kterd& molhgu vyuzita zakazniky. DalSi
vyhodou tohoto objektu je polohaimo vedle pozemni komunikace, ktera vede do
nedalekého vodackého kempu. Touto cestou projdezars mnoho vodak, ktei by
pro firmu predstavovali potencialni zakazniky pro vodacky olbichézhledem k tomu,
Ze se budova gitehlym pozemkem nachaziipo v nejvyuzivagSim mist zahajeni
plavby, firma by mohla usit ¢ast naklad na dopravu, ktera by byla zajo/ana pouze
jednim dodavkovym automobilem s vilekem. Tabulka A@brazuje vyp&tené
odhadované rmi provozni naklady. Trasa je vipnéru dlouha 33 km.

Tabulka 10: Odhadovanédar provozni naklady polsly 2

Druh nakladu Cena
Vjezd do mésta (1 auta) 0,- K¢
Mzda (2 pracovnici pobocky) 110 000,- K&
Energie 24 000,- K&
Reklama (vizitky, pohlednice, letaky, plakaty) 7 400,- K&
Naklady na 1 primérnou trasu 222 750,- K&
Ostatni naklady (telefon, internet, jiné) 13 200,- K&
Celkem 377 350,- Ké

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako fteti moznost uvadim le¥jsi variantu v podob koup zahrady s chatkou
v méstskéasti Horni Brana v c&n380.000,-K. Vzdalenost od centra dsta Cesky
Krumlov je cca 500 m. Jedna se o pozemek s rozl@T@umetd ctverenich, kde by

byla moznost uskladnit a zabe#jpe vétSi mnozstvi plavidel. Chata by se dala vyuzit
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jako zadzemi pro kanceél@a skladovaci prostor pro drobné vodacké vybavgatirada

by dale poskytovala parkovaci prostory pro autotydiimy, ale také pro zakazniky.
To umiséni poba&ky by firmé prineslo velké naklady na dopravu, protoZe auta by
musela jezdit jak na misto startu, tak cile sploiiv&irma by také musela investovat
velké ¢astky pediz do reklamy, aby se dostala do pdemi klienta. Také umi&ti
vodackého obchodu by nebylo efektivni. Jedinou dyhaéto lokality spdtji

V pafizovaci ceti, neba by pro firmu gedstavovala lew)Si moznost piizeni nove
pobaiky. Tabulka 11 zobrazuje odhadovanénigorovozni naklady. Trasa je vipnéru
dlouha 39,8 km.

Tabulka 11: Odhadovanédar provozni naklady polsly 3

Druh nékladu Cena
Vjezd do mésta (2 auta) 0,- K¢
Mzda (3 pracovnici pobocky) 155 000,- K&
Energie 8 000,- K¢&
Reklama (vizitky, pohlednice, letaky, plakaty, 15 000,- K&
prospekty)
Naklady na 1 primérnou trasu 268 650,- K&
Ostatni naklady (telefon, internet, jiné) 16 800,- K&
Celkem 463 450,- Ké

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, Ze maijitel firmy Milan Litvan sepreje zvéejiovat jakékoli udaje
o financovani nového objektu a jehotazeni nebo netazeni do majetku firmy,
nepracovala jsemipnavrzich s naklady souvisejicimi sifrenim nemovitosti, jako
jsou napiklad Zizovaci naklady, vySe odpisvySe gipadnych Urok z Gwru, pojiseni

budovy atd.
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7 Zhodnoceni doporiené varianty

Po zvazeni vyhod a nevyhod jednotlivych varianvigei pobgky vodacké pjcovny
bych firm¢ doporwila variantu 2, tedy otéit pobaku na okraji historického centra
Ceského Krumlova. Jako hlavni vyhodu $pjtvtom, Ze tato lokalita se nachéazi
v mis€ negastji vyuzivaném k vypluti nafeku. JelikoZz wtSina turist preferuje
propluti historického jadr&eského Krumlova, firma by mohla uetast provoznich
nakladu na dopravu na misto startu plavby a mzdakdadyfiidice. Diky tomu, Ze
prostory jsou cca 5 min od centrasta, jsou doie pristupné nejen prageské, ale
i zahranéni turisty, kteéi si chgji vyzkouSet sjizéni jezi. Diky tomu, Ze se objekt
nachazi asi 10 méirod ieky a v blizkosti vodackého kempu, projeropluje touto
cestou mnoho potenciélnich kli@nvodackého obchodu, ktery by zde majitelétht
ziidit. Jako dalSi vyhodu bych uvedla moZnost tizSiuzby o poskytovani ubytovani,
které tento objekt nabizi. Je zde k dispozici dZ&k, ktera by mohla byt vyuzita jak
vodaky, tak zahratinimi turisty a pispét tak k WtSim trzbam firmy. Jako pozitivum
také shledavam moznost vyuZiti parkovaciho mist&n aejen pro klienty vodacké
pujécovny a obchodu, ale také pro klienty na ubytovéNBvyhodu spdtiji ve vySSi
porizovaci cea.

Jelikoz si majitel firmy Milan Litvan nagje zvéejnovat financovani nové pobky

v Ceském Krumlo¥, vychazim z toho, Ze 1 900 000,¢ Wy financoval z vlastnich
zdroji a 2 000 000,- Kby financoval formou hypotaiho U¥ru. Fredpokladana doba
splaceni Ggru by byla 20 let a doba fixace 5 let. Tuto dolxadie jsem zvolila proto, ze
delSi doba fixace sice dava jistotu ohledrySe splatek, ale na druhou stranti p
obecném poklesu urokovych sazeb by platil vice mebdpovidalo trznim Urokovym
sazbdm. Tabulka 12 uvadi ndzev banky¢niresazbu a vySi splatek zaésic u ctyt

vybranych bank.
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Tabulka 12: Rehled podminek vybranych bank pro poskytnuti hygdte Uvru

Néazev banky Doba fixace Urokova sazba VySe m ésiénich splatek
Ceska spofitelna a.s. 5 let 4,29 % 12 491,- K&
Ceskoslovenska 5 let 4,39 % 12 535,- K&

obchodni banka a.s.

Komeréni banka a.s. 5 let 4,19 % 12 321,- K&

Raiffeisenbank a.s. 5 let 5,09 % 13 299,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
Na zaklad udaji uvedenych vtabulce 12 bych figmdoporiila hypot&ni Gwer

u Komegni banky a.s., a to 2idodu nejvyhodsjSich podminek jak z pohledu urokové

sazhy, tak i z pohledu ésicnich splatek.
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8 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo nalezeni a zhodnibgaoznosti oteteni nove
pobaky vodacké pjcovny vCeském Krumlo¥. Pro tento Gkol jsem si vybrala firmu
Ké&-servis, kterd mi poskytla gebné informace. Tyto informace byly ziskavany nejen
konzultacemi s vedenim a pracovniky firmy, ale tak&emnich webovych stranek
a z vlastnich zkuSenosti, jelikoz jsem u této firoya po dobu prazdnin zastnana.
Firma se specializuje naijgovani lodi a vodackéhofigluSenstvi, a proto byla tato
prace smfovana na rozgni sluZzeb a uspokojeni vice zakasnirostednictvim

oteveni dalSi pobiky.

Prvnim krokem bylo p#ebné nastudovani odborné literatury, ktera& mi pdanoh
pochopit kkteré problémy dlezité ke spravnému zpracovani této diplomoveé prdee
vlastni ¢asti jsem poté charakterizovala étli, ve kterém se dana firma nachazi,
historii firmy az po sotasnost et nabidky zbozi i sluzeb. Analyzou
marketingového prostdi jsem se snazila zmapovat situaci této firmytrha a také
stanovit vlivy, které ji mohou v blizké budoucnoggrazreé ovlivnit. Firma musi dbéat na
dodrzovani pedpidi tykajicich se ochrany zZivotniho prissdi, gredevSim dodrzovani
stanovenych pravidel splouvadéky. Na firmu maji také vliv makroekonomicke
ukazatele, jako je mira inflace, nezsmtmanost a urokové sazby. V neposle@uak je
firma také ovliiovana trendem traveni dovolenych v tuzemsku, caistouci obliby
se tento trend v poslednich letech jevi jako paziti. Z vysledk je patrné, Ze od¥vi
vodni turistiky a raftingu je stabilni a konkuten tlak neni pilis silny, protoZe na trhu
je dle slov majitele firmy mnoho malych podajkkteré pro firmu nefedstavuji pilis
velkou konkurenci a nav vstupujici podniky se konkurenci stavaji az poSitel
puasobeni na trhu. Dale jsem provedla analyzéghod pani zakaznik formoutizeného
rozhovoru s ufitym poctem respondeiif ktera by firné mohla pomoct k tomu, na co se
zanefit pti otevieni nové pobgky. Firma Ka-servis by do své nabidky jednodennich
vylett méla zaadit nani spluti Ceskym Krumlovem, které by dle vyhodnoceni
dotaznik vyuzilo az 64 % oslovenych respondenDalSim krokem byla analyza
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vhodnych mist k otéeni pobgky, jejimZ cilem bylo najit nejvyhodjsi moznost. Na
z&klad vyhodnocenych Udajjsem dospla k zavru, Ze nejlepSim mistem kde oitiv
novou pobeky firmy Kéa-servis vCeském Krumlo¥ je na okraji historického centra.
Hlavni vyhodu spatiji v tom, Ze podle analyzy peb a pani zakaznik se umisini

této pobdky nachazi fmo v mis¢ negastji vyuzivaném k vypluti naeku. Jako dalsi
vyhodu bych uvedla moZnost roiissluzby firmy o poskytovani ubytovani, které wnt
objekt se svymi dvanactiizky nabizi. V zasru prace uvadim jednu z moznosti
financovani uétyi financnich instituci, jsou taCeska sptitelna a.s.,Ceskoslovenska
obchodni banka a.s., Kontaf banka a.s. a Raiffeisenbank a.s.. Po vyhodnoceni
a propg&itani udaj se jako nejvhodijsi jevi hypoténi Uwr u Kometni banky a.s.

a tento jsem take firtndoporila.
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9 Summary

The aim of this thesis was to find and evaluate ghssibilities of openning a new
branch of boat rental i@esky Krumlov. For this task | chose the firm Kavgrwhich
gave me the necessary information. The first step w0 study necessary literature,
which helped me to understand some of the problemsrtant for the right processing
of this thesis. In its own part, | characterized bianche of the firm and then its history
until today, including the supply of goods and sms. Analysing the marketing
environment, | tried to map the situation of threnfs market and also to determine the
effect that it can significantly affect the neatue. After that | made an analysis of
customer's needs and wishes through a guided ieterwith a certain number of
respondents. That could help the firm to find ewhat it should focus on by opening a
new branch. The next step was an analysis of deitabations to open a branch. The
aim was to find the best choice. On the basis afuated data, | persuaded that the best
place to open a new branch of Ka-servi§€@sky Krumlov is on the edge of the historic

centre.

86



10Prehled pouzité literatury

10.

11.
12.

13.

14.
15.

16.

BARTOVA, H., BARTA, V. Marketingovy vyzkum trhraha: Economia,
1991. 107 s. ISBN 80-85378-09-4.

BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J.Chovani spdtbitele a
vyzkum trhuPraha: VSE, 2004. 209 s. ISBN 80-245-0410-3
BOUCKOVA, J. a kol.Marketing Praha:C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-
7179-577-1

HORAKOVA, H. Strategicky marketin@. vyd. Praha: Grada Publishing,
2003. 204 s. ISBN 80-247-0447-1.

HRON, J., TICHA, I., DOHNAL, JStrategické&izeni PrahaCeskéa
zentdélska Univerzita, Fakulta provozrekonomicka, 1998. 273 s. ISBN
80-213-0429-4

KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing Praha : Grada Publishing,
2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, P.Marketing managemenbDécin: Victoria Publishing, 1992. 787
S. ISBN neuvedeno.

KOTLER, P.Marketing Management, 10. rozsné vydaniPraha: Grada
Publishing, 2001. 719 s. ISBN 80-247-0016-6

KOTLER, P.Marketing v otazkach a odpé&dich Brno: CP Books, 2005.
130 s. ISBN 80-251-0518-0

KOZEL, R. a kol.Moderni marketingovy vyzkum: Nové trendy, kvamiitat
a kvalitativni metody a techniky,jt¢h a organizace, aplikace v praxi,
piinosy a moznostl. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 280 sN8B-
247-0966-X

Peszatova, ZReklama a jeji vyznam ve fignCeské Budjovice, 2009. 67 s.
PORTER, M. EKonkurer'ni vyhoda.Praha: Victoria Publishing, 1995.
626 s. ISBN 80-85605-12-0

PRIBOVA, M. a kol. Marketingovy vyzkum v pra@raha: Grada
Publishing, 1996. 238 s. ISBN 80-7169-299-9

ROLINEK, L. Management.ICeské Budjovice: ZF JU, 2003. 94 s.
SEDLACKOVA, H. Strategick&analyza Praha:C. H. Beck, 2000. 101 s.
ISBN 80-7179-422-8

ZBORIL, K. Marketingovy vyzkunRraha: VSE v Praze, 1994. 106 s. ISBN
80- 7079-389-9.

Internetové zdroje

17.CzechTourisnfonline]. c2005-2011 [cit. 2011-17-02]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/didakticke-podklady/lachkteristika-a-vyznam-
cestovniho-ruchu-v-cesku/

18.INGE tour [online]. [cit. 2011-18-04]. Dostupné z:
http://www.ingetour.cz/pujcovna-lodi-raftu/mapaaxty

19.Jihoceske realityfonline]. c2001-2011 [cit. 2011-03-03]. Dostupné z
http://jiho.ceskereality.cz/rodinne-domy/vily/?id¥N20838m100Ripno

87



[online]. c2011 [cit. 2011-18-04]. Dostupné z:
http://www.lipensko.org/sjizdeni_vltavy_lipno.php

20.Narodni park Sumavinline]. c2008-2011 [cit. 2011-18-04]. Dostupné z:
http://www.npsumava.cz/cz/1344/1227/clanek/splowz&i 1/

21. PrivodceCeskenfonline]. c2007 [cit. 2011-17-02]. Dostupné z:
http://pruvodceceskem.cz/unesco-cesky-krumlov

22.RealityCesky Krumlojonline]. c2001-2007 [cit. 2011-03-03]. Dostupné z
http://www.reality-cesky-krumlov.cz//?id=YIM13576I2432

23.Volary.eu[online]. c2011 [cit. 2011-17-02]. Dostupné z:
http://volary.eu/?p=8551

Zdroje ¢erpani sekundarnich dat pouzitych v praci
24 http://business.center.cz/
25. http://www.czso.cz/

26. http://www.finance.cz
27. http://www.ka-servis.cz

88



Seznam obrazl, tabulek a grafi

Seznam obrazla

Obrazek 1: Marketingové prastli podniku
Obrazek 2: Proces marketingového vyzkumu
Obrazek 3: Mapé&eky Vlitavy

Obrézek 4: Kupni sila v jednotlivych krajich

Seznam tabulek

Tabulka 1: Pravidla splouvateky Vitavy pro rok 2011

Tabulka 2: Pehled @ijmu a vydaji domacnosti v roce 2009

Tabulka 3:Cesti turisté v krajich v roce 2008

Tabulka 4: Zahragni turisté v krajich v roce 2008

Tabulka 5: Naklady, vynosy, zisk

Tabulka 6: Zamstnanci

Tabulka 7: Hodnoceni faktbipodle faktod konkurenceschopnosti

Tabulka 8: Nabidka jednodennich vylepro no¥ otewenou poboku vCeském
Krumlove

Tabulka 9: Odhadovanédi provozni naklady polséy 1

Tabulka 10: Odhadovanédar provozni naklady polsay 2

Tabulka 11: Odhadovanédam provozni naklady polsay 3

Tabulka 12: Rehled podminek vybranych bank pro poskytnuti hyfote Uwvru

Seznam grafi

Graf 1: Vyvoj miry inflace

Graf 2: Vyvoj nezaréstnanosti

Graf 3: Vyvoj cen pohonnych hmot
Graf 4: Zpisob vyuZiti volnéh@asu
Graf 5: Forma traveni volnéltasu

Graf 6: Nejoblibe§Si forma sportu



Graf 7: Zdroj vodni turistiky a raftingu

Graf 8: Nefastji vyuzivanareka vCR

Graf 9: Moznosti vodackého vybaverti pplouvanireky

Graf 10:
Graf 11:
Graf 12:
Graf 13:
Graf 14:
Graf 15:
Graf 16:
Graf 17:
Graf 18:
Graf 19:
Graf 20:
Graf 21:

VylEr pajcovny s moznostiifpojisteni plavidel

Misto k gjceni plavidel

Misto zahajeni splouvaeky vCeském Krumlo¥
Spokojenost se s@snymi misty zahajeni splouv&eky vCeském Krumlow
Spokojenost s cenou sluzépipven vCeském Krumlow
Spokojenost se sluzbanijqmven vCeském Krumlo¥
VyuzZiti nabidky nmi plavbyCeskym Krumlovem
Struktura dotazovanych podle pohlavi

Struktura dotazovanych podikevé kategorie
Struktura dotazovanych podle Zamani

Struktura dotazovanych podle dosaZzenétélazi

Struktura dotazovanych podlg€foobyvatel bydligt



