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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace mé za ukol analyzovat silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby
spole¢nosti Sikland a. s. V teoretické &sti je uvedena definice sluzeb, marketingového
prostredi a marketingu cestovniho ruchu a pohostinstvi. Déle jsou objasnény pojmy souvi-
sejici se situacni analyzou. V praktické ¢asti je provedena STEP analyza, analyza konku-
rence a SWOT analyza firmy Sikland a. s. na zakladé vyplnénych dotaznikli pracovniky
a navstévniky meéstecka. V zadvéru prace jsou uvedeny navrhy na zlepsSeni soucasné situace

firmy.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, marketing sluzeb, marketingové komunikace, marketingovy

miX, analyza vnitiniho prostiedi firmy, analyza vnéjsiho prostiedi firmy, SWOT analyza.

ABSTRACT

The task of this bachelor's thesis is to analyse strenghts and weaknesses, opportunities,
and threats of Sikland a. s. company. The definitions of services, marketing environment,
and marketing of tourism and hospitality are stated in the theoretical part. Furthermore,
the terms related to the situational analysis are clarified. In the practical part, the STEP
analysis, the concurrence analysis, and the SWOT analysis of Sikland a. s. company are
performed based on questionnaires filled in by the employees and visitors of the western

park. In the conslusion, suggestions to improve the firm's current situation are made.

Keywords: tourism, marketing services, marketing communications, marketing mix, analy-
sis of internal company environment, analysis of external company environment, SWOT

analysis.
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UvVOD

Tato bakalaiska prace se zabyva analyzou soucasné situace spole¢nosti Sikland a. s., véetné
jeji marketingové komunikace, s akcentem na identifikaci silnych a slabych stranek, piile-
zitosti a ohrozeni. Autorka prace si dané téma zvolila z toho diivodu, ze ve firmé pracovala
brigadné Ctyfi letni sezony, béhem nichz se pravidelné dostavala do kontaktu se zdkazniky
a mohla sledovat vyvoj jejich nazort i vyvoj samotné firmy, k niz ma velmi kladny vztah.
Cilem prace je vyhodnotit soucasny stav firmy a nalézt vhodné feSeni pro piipadné pro-
blémy. Postiehy uvedené v této praci by mohly poslouzit managementu spole¢nosti pro

budouci marketingova rozhodnuti.

V teoretické ¢asti jsou vysvétleny pojmy souvisejici s marketingem sluzeb, specifika sluzeb
cestovniho ruchu a pohostinstvi, marketingové prostfedi a mozny zptsob realizace situacni
analyzy. Praktickd cast prace se zabyva profilem spolecnosti, jejim pfedmétem podnikani,
marketingovym prostiedim, zdkazniky i1 konkurenci. Je tvofena dil¢imi analyzami, jejichZ

ucelem je ziskani informaci potiebnych pro ohodnoceni soucasné situace firmy.

Pro naplnéni cile prace je vyuzito marketingového vyzkumu v externim i internim prostiedi
firmy. Prace operuje se sekundarnimi informacemi nabytymi z firemnich a normotvornych
zdrojii a webovych prezentaci konkuren¢nich spole¢nosti, rovnéZ také s primarnimi infor-
macemi ziskanymi pisemnym dotazovanim uskuteénénym prostfednictvim dotazniku dis-
tribuovaného mezi pracovniky i zakazniky firmy. Ziskané informace déavaji vzniknout
SWOT matici, kterd prehledné znazornuje prednosti a slabiny firmy, pfileZitosti 1 hrozby
pro jeji podnikani.

V zéavéru prace jsou uvedeny navrhy a doporu€eni pro zlepSeni situace firmy, v€etné struc-
ného navrhu vhodného vyzkumu spokojenosti zakaznika firmy, diky kterému by mohl byt

zdokonalen marketingovy mix spolecnosti.
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. TEORETICKA CAST
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1 SLUZBY V TRZNi EKONOMICE

1.1 Pojem sluzba

Pojem sluzba je chapan jako ¢innost uspokojujici urcitou potiebu. Jejim vysledkem neni
hmotny statek, ale urcity uzitecny efekt. Vyzaduje urcitou interakci se zakaznikem (Payne,
1996, s. 14) ,,Sluzba je jakykoliv akt nebo vykon, ktery miiZe jedna strana nabidnout jiné
strané a ktery je svoji podstatou nehmotny a nevede ke zmeéné vilastnictvi cehokoliv. Pripra-
va sluzby miize, ale nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem.* (Kotler a Keller, 2007,
s. 440)

1.2 Specifické charakteristiky sluzeb

Sluzby lze délit na zakladé mnoha kritérii, kuptikladu podle podilu hmotného produktu
na sluzbé€, podle zavislosti na lidech, na zafizeni, na pfitomnosti zakaznika, ¢i podle toho,
zda uspokojuji potieby osobni nebo obchodni. Sektor sluzeb je zna¢né rozsahly, od vladni-
ho sektoru, ptes obchodni a vyrobni sektor, az po soukromy sektor neziskovy, vSechny
vSak spojuji totozné vlastnosti — sluzby jsou nehmotné, neoddélitelné, heterogenni, pomiji-

vé a neni mozné je vlastnit. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 19-20)

1.2.1 Nehmotnost sluZzeb

se odvijeji dalsi typické vlastnosti.

Sluzbu nelze ohodnotit zddnym fyzickym smyslem — neni mozZné si ji prohlédnout, osahat
a ve vetsing piipadl ani vyzkouset. Zakaznik miize kvalitu sluzby posuzovat pouze na za-
klad¢ mista, personalu, vybaveni, propaga¢nich materiali a ceny. Kvalitu nabizené sluzby
je tak mozné ovéfit az pii jeji spotiebe€, coz ma pochopitelné za nasledek vétsi miru nedi-
véry zakaznikl. S touto nejistotou poskytovatelé sluzeb bojuji s pomoci posileného marke-
tingového mixu sluzeb, vytvafenim silné znacky ¢i obchodniho jména firmy. (Janeckova

a Vastikova, 2000, s. 13-14)

., Zatimco producenti zboZi ve snaze dosahnout lepSich vysledkii nabizeji ke svému hmot-
nému zbozi doplikové nehmotné sluzby, producenti sluzeb se naopak snazi o co nejvetsi

zhmotnéni nabizené sluzby. “ (JaneCkova a Vastikova, 2000. s. 14)
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proto jako zaklad pro hodnoceni kvality sluzby pouzivd cenu a diraz klade ptfedevsim
na osobni zdroje informaci. Management firem by proto mél co nejvice usnadnit tzv. Gstni
reklamu formou osobniho doporuceni a zdlraznit hmotné podnéty. (Janeckova a Vastiko-

v, 2000, s. 13-14)

1.2.2 Neoddélitelnost sluzeb

Zatimco produkci a spotiebu hmotnych produkti 1ze od sebe oddélit, u sluzeb tomu tak
vétsinou neni. ,, Sluzby jsou obvykle vytvareny a spotiebovavany zdaroven. * (Kotler a Kell-
er, 2007, s. 444) Zakaznik se tedy stava spoluproducentem sluzby, jelikoz ta je ve vétSing
pripadt produkovana v jeho ptitomnosti, zpravidla u n¢kterych vefejnych sluzeb. Zakaznik
vSak obvykle nemusi byt pfitomen po celou dobu poskytovani sluzby. Je v zdjmu ma-
nagementu firmy snazit se o oddéleni produkce a spotfeby sluzby. (Janeckova a Vastikova,

2000, s. 15-16)

Opacny ptipad vSak nastava ve chvili, kdy nelze oddélit sluzbu od poskytovatele, ktery je
né¢im vyjimecny a zadrovenn ma omezenou produkéni kapacitu. V takovémto ptipad€ vznika
lokalni monopol poskytovatele sluzeb, ktery své postaveni vyuziva ke stanoveni vySSich

cen. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 16)

1.2.3 Heterogenita sluzeb

V procesu poskytovani sluzby jsou pfitomni lidé — zdkaznici a poskytovatelé sluzeb. Z toho
divodu neni mozné zarucit stale stejnou kvalitu sluzby, dokonce ani v jedné firm¢. Lidé
nejsou stroje, nelze predvidat jejich chovani ani vykon. Variabilita sluzeb tedy souvisi pre-
dev§im s kvalitou sluzeb a spole¢né s nehmotnosti sluzeb vede k tomu, ze sluzby Ize jen
obtizné& patentovat. To ma (spolecné s niz§i potfebou vstupniho kapitalu) za nasledek sku-
te¢nost, ze vstup na trh sluzeb je snadné€j$i nez na trh zbozi a existuje zde vétsi pocet kon-

kurentt. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 16-17)

Mezi néstroje fizeni kvality sluzeb patii predevsim investice do lidskych zdrojii; stanoveni
norem kvality chovani zaméstnanct, jejich vychova a motivace, standardizace procesu po-
skytovani sluzeb (ta je vSak obtizna) a sledovani spokojenosti zakaznika. (Janeckova

a Vastikova, 2000, s. 17)
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1.2.4 Pomijivost sluzeb

Janeckova a Vastikova (2000) tvrdi, ze divodem pomijivosti ¢i znicitelnosti sluzeb je
Vv prvé fad¢ jejich nehmotnost. Ta vede k tomu, ze sluzby nelze skladovat, znovu prodavat
ani vracet. Znicitelnost sluzby pak pro zdkaznika znamend, ze mize sluzbu jen obtizné
reklamovat a také se miize stfetnout jak s nadbyte¢nou, tak nenaplnénou kapacitou. Ma-
nagement proto musi reagovat stanovenim pravidel pro vyfizovani stiznosti a planovanim
poptavky a vyuziti kapacit. ,, Pomijivost neni problémem, je-li poptavka stala. Existuje ne-
kolik strategii, které lépe sladi poptavku a nabidku firmy sluzeb. (Kotler a Keller, 2007,
s. 444) Mezi tyto strategie patii cenova diferenciace, ktera piesune ¢ast poptavky ze $picky
do mimosezonniho obdobi, ziskani prostord pro budouci expanzi, zvySeni Gcasti spotiebi-
telt v procesu poskytovani sluzeb, jako alternativa pro ¢ekajici navstévniky pak muize byt
zavedeni komplementarnich sluzeb a troven poptavky fidi i rezervacni systémy. Na pokryti
poptavky ve Spickach mohou byt piijati zaméstnanci na ¢asteCny pracovni uvazek. (Kotler

a Keller, 2007, s. 445-446)

1.2.5 Nemoznost vlastnictvi sluzeb

Nemoznost sluzbu vlastnit je spojena s jeji nehmotnosti a pomijivosti. Zakaznik neziskava

sménou za své penize zadné vlastnictvi, ale pouze pravo na poskytnuti sluzby.

Nemoznost vlastnit sluzby ma vliv na schéma distribu¢nich kanéalti — obvykle jsou piimé
nebo velmi kratké, jelikoz na ptfipadného zprostiedkovatele nemtze piechazet vlastnické

pravo. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 18-19)
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2 VYZNAM MARKETINGU SLUZEB

V minulosti byl vyznam sluzeb pro narodni hospodatstvi velmi podcenovan. Tento ptistup
mél za nasledek zaostavani celého sektoru, k prekotnému rozvoji sektoru sluzeb doslo te-
prve pocatkem 90. let. Dnes jiz kromé prodeje hmotnych produktli zaznamenava velky

rozvoj prave oblast sluzeb, coz s sebou nese 1 rust pracovnich piilezitosti.

Veskera ¢innost marketingu se odviji od uspokojeni potieb zdkaznikli. Dnesni spole¢nost
dokaze uspokojit zakladni fyziologické i socialni potieby. Uspokojeni slozitéjSich potieb je
pak spojeno s produkci sluzeb. Vyssi produktivita prace znamena vEétsi mnozstvi volného
¢asu a zaroven i1 potfebu dal§iho vzdélavani, coz vytvotilo nové potfeby. Ve spolecnosti
se tedy stale rozviji spirala sluzeb a vznikaji nové sluzby, jako je napftiklad internet. (Ja-

neckova a Vastikova, 2000, s. 26-27)

Marketing sluzeb je diky vlastnostem sluzeb heterogenni skupinou aktivit, které se 1isi

dle charakteru poskytovanych sluzeb a velikosti a ptisobnosti firmy, ktera je poskytuje.

Sluzby jsou soucasti terciarniho sektoru narodniho hospodarstvi. Sektor sluzeb je znacné
rozsahly. Sluzby lze tfidit podle jejich charakteristickych vlastnosti do nékolika kategorii,
coz zaroveinl umoznuje lepsi analyzu sluzeb. Nejjednodussi a nejefektivngjsi je ¢lenéni slu-
zeb podle odvétvi. (JaneCkova a Vastikova, 2000, s.19-20) ,,Jednd se o: dopravu, teleko-
munikace, ubytovaci a hotelové sluzby, financni, pojistovaci a bankovni sluzby, opravaren-
ské a osobni sluzby. Dalsi odvetvi sluzeb je zamérené spise na cloveka — zdravotnicke,
vzdélavaci, kulturni a socidlni sluzby. Je mozno nalézt dalsi odvétvi, protoze jak jiz bylo

Feceno, rozsah a riznorodost sluzeb jsou obrovské. “ (JaneCkova a Vastikova, 2000, s. 19)

Dusledkem typickych vlastnosti sluzeb — nehmotnosti, neznicitelnosti a neoddélitelnosti
od poskytovatele sluzby — byl specialné pro oblast sluzeb rozsifen marketingovy mix

0 prvky, které zdkaznikovi déle sluzbu pfiblizuji.

2.1 Marketingovy mix sluzeb

Jak uz bylo feceno, nejcharakteristi¢téjsi vlastnost sluzeb, kterou je jejich nehmotnost, dava
vzniknout nedivére zdkaznikil v kvalitu sluzby. Management firem se proto snazi sluzbu

co nejvice zhmotnit. ReSenim miize byt posileny marketingovy mix sluzeb.
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Marketingovy mix pfedstavuje soubor taktickych marketingovych nastroju, které pomahaji
utvaret vlastnosti sluzeb za ucelem uspokojeni potfeb zakaznikl a zisku organizace. Mar-
ketingovy mix tvoii tzv. 4P; produkt (product), cena (price), distribuce (place) a komunika-
ce (promotion). V organizacich poskytujicich sluzby vSak koncepce 4P neni dostacujici,
predevsim kvuli typickym vlastnostem sluzeb zminénych diive. Proto bylo nezbytné ptipo-
Jit K tradi¢nimu marketingovému mixu dal$i 3P — lidi (people) pro usnadnéni vzajemné
interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby, sestavovani balikt sluzeb (packa-

ging) a programova specifikace packagti (programming). (Morrison, 1995, s. 225)

2.1.1 Produkt

Za produkt mize byt povazovano vse, co firma nabizi zédkaznikovi za uc¢elem uspokojeni
jeho potreb. U Cistych sluZeb je produkt vniman jako urcity proces, jehoz klicovym prvkem

je kvalita. Dale je hodnocen rozsah poskytované sluzby, zaruky a dalsi prodejni sluzby.

(Janeckova a Vastikova, 2000, s. 29)

2.1.2 Cena

Vzhledem k vlastnostem sluzeb, pfedevs§im jejich nehmotnosti, se cena stava vyznamnym
ukazatelem jejich kvality. Pfi stanovovani ceny sluzby je potfeba zohlednit naklady, rela-
tivni troveil ceny, urovenl koupéschopné poptavky a ulohu ceny pii snaze o soulad me-
zi realnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté Case. (JaneCkova a Vastikova, 2000,

s. 30)

2.1.3 Distribuce

Distribuce souvisi s usnadnénim pfistupu zékaznika ke sluzb€, sumisténim sluzby,
s volbou piipadného zprosttedkovatele sluzby ¢i s pohybem hmotnych prvki, které tvoti

soucast sluzby. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 31)

2.1.4 Komunikace

Marketingové pojeti komunikace neboli propagace, oznac¢ované také jako komunikacni
mix, umoziuje producentim sluzeb komunikovat se svymi stavajicimi ¢i potencialnimi
zakazniky, ale také s Sirokou vefejnosti. Komunikacni mix se tradi¢né opird o pét hlavnich

nastrojli, mezi které patii reklama, Public relations, osobni prodej, podpora prodeje a direct
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marketing. Mezi nastroje komunikace dale patii Product placement, veletrhy a vystavy,
sponzoring, event marketing, internetovy marketing, W-O-M, viralni marketing, guerilla

marketing, CRM i Corporate Identity.

., Z nastroju komunikacniho mixu by firma poskytujici sluzby méla klast nejvetsi duraz
na public relations a osobni prodej, pricemz by neméla podcenovat ani vyznam pripomina-

Jjici funkce reklamy a podpory prodeje. ““ (Kolektiv autorti, 2005, s. 89)

2.1.4.1 Reklama

Jako reklama je oznacovana placend forma neosobni, masové komunikace prostfednictvim
tiskovych médii, televize a rozhlasu. Jejim hlavnim cilem je informovani Sirokého okruhu
spotiebiteld s jedinym zamérem, a tim je ovlivnit jejich kupni chovani. Reklama je vhodna
piedevsim pro komunikaci omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob. Marketing
sluzeb vyuziva tuto formu propagace predevsim pro zviditelnéni a ke zhmotnéni poskyto-

vanych sluzeb. (Jane¢kova a Vastikova, 2000, s. 132-133)

2.1.4.2 Public relations

Public relations usiluji o vytvareni a rozvijeni dobrych vztahii s vefejnosti. Publikovanim
pozitivnich informaci stimuluji poptavku po sluzbach organizace, jelikoz kladné postoje
vetejnosti k podniku vyvoldvaji pozornost a zajem ze strany zdkaznikd. (Janeckova a

Vastikova, 2000, s. 135)

PR se vétSinou zamétuje na rtizné cilové skupiny, od zakaznikd pfes vlastni zaméstnance,
dodavatele, akciondafe, ufady az po mistni obyvatelstvo ¢1 média. Mezi nejcastéji pouzivané
typy komunikacnich prostfedkl v PR patii placené ¢lanky a inzeraty, informacni bulletiny,
podnikové ¢asopisy, obézniky, vyrocni zpravy, tiskové konference, ti€ast na akcich a jejich
sponzorovani atd. Public relations vychazeji z dlouhodobé strategie organizace, jejich pi-

sobeni musi byt rovnéz dlouhodobé. (JaneCkova a Vastikova, 2000, s. 135-136)

2.1.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je typicky pfimou osobni komunikaci S jednim ¢i vice potencialnimi zakaz-
niky, jejimz cilem je dosazeni prodeje. Jedna se o nakladny, ale vysoce efektivni komuni-
ka¢ni nastroj s okamzitou zpétnou vazbou. Vyznam osobniho prodeje ve sluzbach vyplyva

pfedevsim z jedné z typickych charakteristik sluzeb, z jejich neoddélitelnosti od poskytova-
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tele sluzeb. Osobni prodej je efektivni formou propagace, ktera casto vede Kro-
mé uskuteénéni prodeje také k vytvareni uzkych a trvalych vztahti se zdkazniky. (Janecko-

va a Vastikova, 2000, s. 133-134)

2.1.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje piedstavuje kratkodobé podnéty pro zvySeni nakupu nebo prodeje produk-
tu. Tento komunikac¢ni néstroj se zaméiuje jednak na jednotlivé ¢lanky distribucnich cest,
jednak na kone¢né spotiebitele. Mezi podnéty, které podpora prodeje vyuziva ke stimulaci
prodeje sluzeb, patii naptiklad kupony, prémie, soutéze, vyherni loterie, rizné reklamni

a darkové predméty ¢i bezplatné ukazky sluzeb.

Podpora prodeje mize byt chdpana jako kombinace reklamy a cenovych opatieni, jelikoz
informuje spotiebitele o dané sluzbé a zaroven nabizi stimul, ktery zvyhodiuje koupi. (Ja-

neckova a Vastikova, 2000, 134-135)

2.1.4.5 Direct marketing

Pojmem direct marketing je oznaGovano ptimé adresné osloveni stavajicich ¢i potencial-
nich zakaznikd, jehoZ cilem je prodej sluZzeb. Pfimy marketing je zaloZen na reklamé usku-
teciiované prostiednictvim posty, telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani, tisténych
médii. Mezi nastroje pfimého marketingu patii direct mail, telemarketing, televizni a roz-

hlasovy marketing s ptimou odezvou, katalogovy prodej a PC marketing.

Se zakaznikem je pracovano adresné, z ¢ehoZ vyplyva jedna z hlavnich vyhod direct mar-
ketingu, a tou je zaméfeni na jasné¢ vymezeny segment zdkaznikii. Mezi prodavajicim
a kupujicim existuje pfima zpétna vazba, ktera umoznuje méfitelnost efektivity tohoto ko-

munikacniho nastroje. (Janec¢kova a Vastikova, 2000, 136-137)

2.15 Lidé

Poskytovatelé sluzeb, tedy zaméstnanci, jsou jednim z velmi vyznamnych prvk marketin-
gového mixu sluzeb, jelikoz maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Dostavaji se pii poskytovani
sluzby do kontaktu se zakazniky, at’ jiz v mensi ¢1 vét§i mife, proto se firmy musi zaméio-
vat na vybér, vzdélavani a motivovani svych zameéstnancti. Stejné tak by méla byt stanove-

na i urcitad pravidla chovani zakaznikt, jelikoz i1 ti ovliviiuji kvalitu sluzeb skutec¢nosti,
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Ze jsou rovnéz soucasti procesu poskytovani sluzeb. Oboji je dileZité pro vytvaieni piizni-

vych vztahii mezi zaméstnanci a zakazniky. (JaneCkova a Vastikova, 2000, s. 31)

2.1.6 Packaging a Programming

Sestavovani balikd sluzeb (packaging) pro zakazniky se uskutectiuje diky zjisténi, co lidé
potiebuji a co si pieji. Na zaklad¢ jejich potieb a pozadavki jsou pak kombinovany rtizné

sluzby a vybaveni. (Morrison, 1995, s. 225)

Se sestavovanim baliki sluzeb uzce souvisi také koncept programové specifikace (pro-
gramming). Ob¢ tyto vzajemné propletené techniky jsou velmi vyznamné. Zaprvé jsou ori-
entovany na zakaznika a zadruhé pomahaji firmam zvladnout problém vyrovnanosti nabid-

ky a poptavky ¢i omezit neprodejnost zasob. (Morrison, 1995, s. 48)
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3 SLUZBY CESTOVNIHO RUCHU A POHOSTINSTVI

Sluzby pohostinstvi a cestovniho ruchu se od jinych sluzeb zasadné lisi. Maji n€kolik spe-

cifickych vlastnosti:

3.1 Specifika sluzeb cestovniho ruchu a pohostinstvi

3.1.1 Kratsi expozitura sluzeb

Zatimco jiné produkty ptsobi na zakaznika dlouhou dobu, sluzby cestovniho ruchu maji
k dispozici jen velmi kratky ¢as pro vytvoteni dobrého ¢i $patného dojmu. Zbozi dlouho-
dobé spotieby miize byt mnohaletou investici, sluzby cestovniho ruchu jsou ale zpravidla

spotfebovany béhem kratké chvile. (Foret, 2001, s. 14-15; Morrison, 1995, s. 44)

3.1.2 Vyraznéjsi vliv psychiky a emoci

Pfi vybéru mista pobytu rostou u zdkaznikl ndroky na jedinecnost a silu prozitku, tim do-
chazi ke zvySeni miry emocionalnich, iracionalnich faktord. (Foret, 2001, s. 14-15; Morri-
son, 1995, s. 44)

3.1.3 Vétsi vyznam vnéjSich stranek

Vnéjsi stranky sluzeb cestovniho ruchu (vybaveni, chovani s vystupovani personalu apod.)
jsou povazovany za urcujici faktory kvality poskytovanych sluzeb. (Foret, 2001, s. 14-15;
Morrison, 1995, s. 45)

3.1.4 Prvorada uloha image daného mista

ProtoZe charakter poskytovanych sluZzeb je nehmotny a zdkaznici se casto rozhoduji
na zéklad¢é vnéjsich stranek sluzeb a také na zaklad€ emoci, je v zajmu kazdé firmy vybu-

dovat si pozitivni image. (Foret, 2001, s. 14-15; Morrison, 1995, s. 45)

3.1.5 Vyznam zprostiedkovatelu

V pohostinstvi a cestovnim ruchu neexistuje Zadny distribu¢ni systém. Namisto toho exis-

tuji zprostredkovatelé, mezi které patii cestovni kancelaie, dopravci apod.). Zprostiedkova-
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telé v cestovnim ruchu mohou vyrazné ovliviiovat rozhodnuti zakazniku. (Foret, 2001,

s. 14-15; Morrison, 1995, s. 45)

3.1.6 Vétsi zavislost na komplementarnich firmach

Celkova spokojenost turistii zavisi na zkuSenostech, které ziskali od vSech zainteresova-
nych stran. Pokud jedna nedosahuje urovné ostatnich, vrha Spatné svétlo na vSechny ostatni

a zékaznik neni pIn¢ uspokojen. (Foret, 2001, s. 14-15; Morrison, 1995, s. 46)

3.1.7 Vyznam dvoustupiiové komunikace

U sluzeb cestovniho ruchu je uplatnovan Lazarsfeldav model, podle které¢ho tzv. opinion
leader informuje ostatni potencialni zakazniky o zajimavé nabidce, osobné, tudiz nejptiso-

bivé&ji a nepiesvedCiveji. (Foret, 2001, s. 14-15)

3.1.8 Snadna napodobitelnost

Zbozi byva ¢asto chranéné patentem ¢i je nesnadné napodobit jej bez detailni znalosti vy-
robniho procesu ¢i pouzitych materidli. Naproti tomu vétSina sluzeb cestovniho ruchu
a pohostinstvi je napodobitelna snadno, jelikoz neni mozné zakazat konkurenci sluzby vy-
zkousSet. Navic jsou poskytovany lidmi a lidé je také mohou napodobit. (Foret, 2001, s. 14-
15; Morrison, 1995, s. 46)

3.1.9 VEtsi diiraz na propagaci mimo sezonu

Zbozi je zpravidla propagovano zejména v obdobi vrcholné poptavky, u sluzeb je tomu
ale naopak. Pro nutnost propagace mimo sezonu hovofi téi hlavni divody; prvnim z nich
je skutecnost, ze se zakaznici mnohem déle emotivné pfipravuji na svoji dovolenou. Ideal-
nim obdobim pro zacatek propagace je tedy cas, kdy se lidé vénuji planovéani dovolené.
Druhym divodem je fixni kapacita a poslednim z diivodil je vzriistajici tlak na vyuZzivani

existujici kapacity v obdobi mimo sezony. (Foret, 2001, s. 14-15; Morrison, 1995, s. 46)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

3.2 Specificky pristup k marketingu cestovniho ruchu

Obchodovat se zbozim a sluzbami nelze upln¢ stejné. Marketing sluzeb predstavuje zv1ast-
ni oblast marketingu, ktera vyzaduje specifické pfistupy. P&t typickych piistupli

k marketingu pohostinstvi a cestovniho ruchu spociva v:

3.2.1 Rozsifeni konceptu 7P o partnership

Spoluprace pfi marketingovém usili mezi komplementarnimi organizacemi (partnership)
ma pro jednotlivé firmy velkou hodnotu. Jelikoz spokojenost zdkaznika casto zavisi
na ¢innosti jinych organizaci, nad kterymi nema firma zadnou kontrolu, musi byt peclivé
sledovany a fizeny vztahy s komplementarnimi firmami. Proto je v nejlep§im zdjmu doda-
vatelll v oboru cestovniho ruchu, aby udrzovali dobré vztahy se zprostiedkovateli a pie-
pravci a naopak. Pokud vSechny oblasti oboru spolupracuji, vysledkem jsou spokojeni za-

kaznici. (Morrison, 1995, s. 48)

3.2.2 Vétsi vyznam ustni reklamy

Jak jiz bylo mnohokrat feceno, jedinym ukazatelem kvality sluzeb je jejich cena. Plati zde
pravidlo ,,Musi§ koupit, abys vyzkousel.“, proto roste v odvétvi sluzeb piredevsim vyznam
ustni reklamy (Word-of-mouth advertising), tedy pifedavani zkusenosti s konzumovanymi
sluzbami zékaznikem potencialnimu zakaznikovi. W-O-M je pro vétSinu firem pohostin-

stvi a cestovniho ruchu naprosto zasadni. (Morrison, 1995, s. 49)

3.2.3 PouZivani emotivni pritaZlivosti propagace

Z diivodu nehmotnosti sluzeb pouzivaji zdkaznici pfi nakupu mnohem castéji emotivniho,
iraciondlniho rozhodovani. Aby se poskytovatelé sluZzeb pohostinstvi a cestovniho ruchu
stali pro zakazniky atraktivnimi, musi své sluzby personalizovat. Z tohoto divodu je vhod-
né a zadouci vyuzivat emotivni apel i v prostiedcich marketingové komunikace. (Morrison,

1995, s. 49)

wewr

Jelikoz sluzby lze kopirovat mnohem snadnéji nez zbozi, musi byt firmy v oblasti pohos-
tinstvi a cestovniho ruchu schopny rychlé inovace sluzeb poskytovanych zakaznikim.

(Morrison, 1995, s. 50)
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3.2.1 Rostouci vyznam dobrych vztahi s komplementarnimi firmami

Mezi komplementarni firmy spole¢nosti podnikajici v oblasti cestovniho ruchu patii doda-
vatelé, pfepravci a obchodnici cestovnim ruchem. Neméné dilezité je udrzovani dobrych
vztahl s navstévniky a obyvateli daného mista, lokality. Pokud existuje pozitivni pfistup
obyvatel k dané firm¢, mize dojit k umocnéni jejiho marketingového tsili. V ptipad¢ zau-

jatého ¢i neptatelského postoje je efekt piesné opacny. (Morrison, 1995, s. 50)
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4 MARKETINGOVE PROSTREDI

Kazdy podnik je ve své Cinnosti ovliviiovan prostiedim, ve kterém ptisobi. Uvniti ¢i
vn¢ podniku ptsobi vlivy, které jsou bud’ ¢aste¢né ovlivnitelné, nebo neovlivnitelné. Kazdy
z téchto vlivil a faktorti ovliviiuje marketingova rozhodnuti jinym zptisobem a jinou vahou,
jejich silu je obtizné piedvidat. Firmy jsou vSak nuceny marketingové prostiedi sledovat
a identifikovat dulezité zmény, které by mohly pro firmu znamenat ohrozeni ¢i naopak no-
vé prilezitosti.

Vlivy se déli z hlediska mista plisobeni na vlivy vnitini a vnéj$i. Na zaklad¢ tohoto rozdé-
leni je pak marketingové prostiedi ¢lenéno na vnéjsi a vnitini prosttedi. ,, Marketingové
prostredi firmy zahrnuje aktery a sily, které ovliviiuji schopnost firmy rozvijet se a udrzovat

uspésné transakce a vztahy se svymi cilovymi zakazniky. “ (Kotler a Keller, 2007, s. 140)

Na nasledujicim obrazku jsou zobrazeni hlavni ucastnici a sily, které ptisobi v marketingo-

vém prostiedi firmy.
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Obr. 1. Marketingové prostiedi firmy
Zdroj: Kozel, 2006, s. 16

4.1 Vnitini prostredi

Vnitini prostedi tvofi organizaéni struktura, technické vybaveni, technologie, kvalifikace
pracovnich sil, znacka a jméno firmy a uroven managementu. Vnitini prostredi Ize do urci-
té miry ovliviiovat; nejvice kvalifikaci pracovnikli a technické a technologické vybaveni,

nejméné naopak organizaéni strukturu, znac¢ku a jméno firmy. (Foret, 2012, s. 45-47)
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4.2 Vnéjsi prostredi

Vneéjsi prostredi se ¢leni na makroprostiedi a mezoprostfedi. Zatimco vlivy piisobici uv-
nitf organizace byvaji snadnéji ovlivnitelné, vnéjsi vlivy ovlivnitelné prakticky nejsou.
Déli se na vlivy prichazejici z makroprostiedi ptislusné firmy, které ovliviwuji situaci a roz-
hodovani firmy, a na vlivy puasobici v jejim mezoprostiedi, které je tvoieno subjekty,

s nimiz podnik vstupuje do kontaktu.

4.2.1 Makroprostiedi

Ackoli jsou vlivy pfichazejici z makroprostiedi prakticky neovlivnitelné, jejich znalost
je pro firmy zivotné dulezita. Prostfedi pro podnikani je nestabilni a dynamicky se ménici.
Jednim z predpokladii uspésnosti a konkurenceschopnosti firmy na trhu je dobrd znalost

prosttedi a ekonomickych trendd.

Makroprostiedi je tvofeno prostfedim ekonomickym, demografickym, pfirodnim, technic-
kym, kulturnim a politickym. Obvykle se o nich hovoti jako o faktorech nekontrolovatel-

nych, determinujicich (Foret, 2012, s. 47)

4.2.1.1 Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostfedi firmy ovliviluje nejen moZznosti podnikil nabizet své vyrobky a sluz-

by, ale také moznosti zdkaznikd tyto produkty nakupovat.

Mezi vlivy ekonomického prostfedi patii v souCasnosti predevSim vysokd mira inflace,
zadluzenost, hrozba recese, nezaméstnanost a hluboké rozdily mezi rozvinutymi staty
a zemémi tietiho svéta. Plsobeni téchto vlivil je v jednotlivych oblastech rozdilné a zesilu-
je se na narodni a mezinarodni Urovni. Pfesto jsou 1 malé podniky plsobici pouze
Vv lokdlnim méfitku témito faktory ovlivilovany, jelikoz jsou soucésti celosvétového eko-
nomického prostiedi. Management firmy by tedy mél sledovat hlavni trendy v piijmech

obyvatelstva a zmény ve struktuie jejich vydaju. (Foret, 2012, s. 47)

4.2.1.2 Demografické prostiedi

Jelikoz trhy vytvareji lidé, firmy musi sledovat demografické trendy. V mnozstvi a struktu-
fe obyvatelstva dochazi k obecnym zménam, které se tykaji naptiklad sloZeni vékovych

skupin obyvatelstva, rostouci vzdélanosti, zptisobu Zivota ¢i vysoké mobility obyvatel. Vliv
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demografickych faktor je nevyvratitelny a vede k tomu, Ze firmy segmentuji trhy pod-
le véku, pohlavi, vzdélani, bydlisté apod. Cilovy trh je pak 1épe dosazitelny. Jediné firma,
ktera se zabyva zkoumanim demografickych vlivii v oblasti, ve které podnika, znd mnoz-
stvi a slozeni svych zakazniku a je tedy schopna rozhodnout, co a v jakém mnozstvi bude

vyrabét. (Foret, 2012, s. 47; Kotler, 2007, s. 117)

4.2.1.3 Prirodni prostiedi

Mezi vlivy v ptirodnim prostiedi patii klimatické a geografické podminky, zasoby piirod-
nich zdroji a jejich cena, ekologické problémy, jaké predstavuji znecisténi vody i1 ovzdusi,
tézba surovin a s ni spojena devastace zivotniho prostfedi. Jmenované skute¢nosti na jednu
stranu negativné ovliviiuji vyrobni moznosti podniki, vefejné minéni i legislativa nuti pod-
niky budovat ndkladna zafizeni na Cisténi odpadd apod., na druhou stranu v$ak znamenaji
ptilezitosti pro firmy, které na trhu nabizeji vyrobky Zivotnimu prostiedi neskodlivé. (Fo-

ret, 2012, s. 47; Kotler, 2007, s. 127-128)

4.2.1.4 Technologické prostiedi

vvvvvv

vych pramyslovych odvétvi, na tempo inovaci, zivotnost produktii, ale také dostupnost
dopravni infrastruktury, dostupnost internetu a komunikac¢niho spojeni. Podniky, které
neudrzi krok s vyvojem, brzy na trhu nabizeji zastaralé¢ vyrobky, o které neni zdjem, a do-
stavaji se samy do problému. Pouzivani nové technologie mize firmé zajistit konkuren¢ni
naskok, vytvofit dal§i moznosti v rozvoji novych vyrobkill a vytvofit zcela nové trhy a pii-
lezitosti pro investovani. (Foret, 2012, s. 47; Kotler a Keller, 2007, s. 129-131; Morrison,
1995, s. 31)

4.2.1.5 Kulturni a socialni prostiedi

Znalost spolecenského a kulturniho prostfedi poskytuje firmé moznost poznat, jak budou
zékaznici reagovat na urcité¢ marketingové ¢innosti, jelikoz spolecnost, ve které lidé vyras-

taji, formuje jejich zakladni presvédceni a hodnoty (Kotler a Keller, 2007, s. 125).

Znalost mentality a kultury obyvatel pak muze firmé pomoci ,,najit spoleCnou fec*
S partnery €i zdkazniky z jinych zemi. Interkulturni marketing, tedy marketing respektujici

existenci kulturnich odliSeni, vychazi z predpokladu, ze kultura ovliviiuje kupni chovani
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zékaznikil. Proto je potieba jednotlivé kulturni a socidlni faktory piedvidat a pfizptisobovat
se jim, v&etné vybéru marketingového mixu & nastrojii marketingovych komunikaci. Casto
pravé kulturni odliSnosti obyvatel dané zem¢ rozhoduji o tom, zda bude propagace produk-

tu uspésna. (Foret, 2012, s. 48; Kotler a Keller, 2007, s. 125-127)

4.2.1.6 Politické prostiedi

Marketingova rozhodnuti jsou také ovliviiovana vyvojem politického prostiedi, které zahr-
nuje zakony, vladni instituce a natlakové skupiny. Zékony a regulace se neustdle méni
a firmy jsou nuceny tyto zmény sledovat a vyhodnocovat, jelikoz pfimo ovliviiuji jejich
podnikéni — stanovuji pfesné podminky, za kterych bude podnikatelskd ¢innost probihat.

(Foret, 2012, s. 48; Kotler a Keller, 2007, s. 131-133)

4.2.2 Mezoprostiedi

Jak jiz bylo feCeno, mezoprostiedi je tvofeno subjekty, se kterymi podnik vstupuje do kon-
taktu. Patfi mezi n¢ konkuren¢ni firmy, dodavatelé, zprosttedkovatelé, financni instituce,

distributofi, zakaznici a vetejnost. (Svétlik, 2005, s. 25)

4.2.2.1 Konkurence

Firmy mohou castecné ovlivnit chovani konkurentli, nemohou je vSak kontrolovat. Me-
zi konkurenci nepatii pouze konkurence piima, tedy organizace s nabidkou podobnych
produkti, ¢i konkurence se substituci sluZzeb, organizace nabizejici alternativni produkty,
ale také konkurence nepiima. Do nepiimé konkurence jsou fazeny vSechny spolecnosti
a neziskové organizace, které soutézi o zdkaznikovy disponibilni ptijmy. Firmy tedy musi
akceptovat skutecnost, ze neceli pouze ptimé konkurenci. (Morrison, 1995, s. 30)

Podniky, které chtéji byt GspéSné, musi rozumét svému konkurenénimu prostredi. Jen ta-

kovy podnik je schopen rychle reagovat na podnéty konkurence stejnym ¢i naopak naprosto

odlisSnym krokem a lepsi taktikou.

4.2.2.2 Dodavatelé

Mezi dodavatele patii firmy, které prodavaji vyrobky ¢i poskytuji sluzby, jez podnik potie-
buje pro naplnéni svych cila. V soucasné dobé¢ se pozadavky na dodavatele neustale zvysu-

ji, firmy musi hledat vSechny moznosti, jak snizit své ndklady, pokud cht&ji udrzet krok



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

s konkurenci. Podnik je nucen sledovat vSechny vlivy, které piisobi ze strany dodavatelq,
predevsim ceny, kvalitu, spolehlivost dodavateld, servis, pruznost atp. V idedlnim ptipadé
by firmy mély mit dodavatela vice, aby tak zabranily mozné zavislosti na jediném dodava-
teli, ktery v piipad¢ potizi (stdvka, financni upadek, zpozdéni dodavek) mulze firmu

az existen¢né ohrozit. (Svétlik, 2005, s. 26)

4.2.2.3 Zprostiedkovatelé

Zprosttedkovatelé jsou osoby nebo firmy, které za tzv. provizi vyhledavaji zakazniky. Pro-

jednavaji s nimi podminky prodeje, sami v§ak zbozi nenakupuji. (Svétlik, 2005, s. 27)

4.2.2.4 Distributoii

Mezoprostiedi podniku tvofi také firmy, které se zabyvaji distribuci zbozi. Patii mezi né
vefejni dopravci zbozi i spoleCnosti, jez se zabyvaji jeho skladovanim. (Svétlik, 2005,

s. 27)

4.2.2.5 Firmy poskytujici marketingové sluZby

Dulezitymi subjekty v trznich ekonomikach jsou dale firmy poskytujici marketingové sluz-
by. Radi se mezi né reklamni agentury, poradenské firmy, firmy zabyvajici se prizkumem

trhu a jiné. (Svétlik, 2005, s. 27)

4.2.2.6 Finandéniinstituce

Podnikat firmdm umoziuji banky a pojiStovny, které nabizeji moznosti tveru, financovani
provoznich potieb, pojiSténi zbozi ¢i rizik vyplyvajicich z podnikéni a mnoho dal$iho. Pro-
to je v nejlepSim zajmu firem udrZovat s témito finanénimi institucemi tzké vztahy. (Svét-

lik, 2005, s. 27)

4.2.27 Zakaznici

Uspokojovani potieb zakaznikd, a s tim spojeny zisk organizace, je cilem ¢innosti podniku.
Zakaznikem je osoba, domacnost nebo organizace, ktera zaplati za sluzbu a ziskava s ni
spojeny uzitek. Oproti vztahim mezi zakaznikem a prodejcem vyrobkil, mezi zdkaznikem

a poskytovatelem sluzeb mnohdy vznika divérny vztah a loajalita, zptisobend skutecnosti,
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ze se zakaznik stava soucasti procesu a Casto i spoluproducentem sluzby. (Janeckova

a Vastikova, 2000, s. 28; Sv¢tlik, 2005, s. 27)

4.2.2.8 Verejnost

Poslednim faktorem podnikového mezoprostfedi je vefejnost. Ta mlze mit velky vliv
na rozhodovani podniku, proto je v nejlepsim zajmu kazdé firmy udrzovat s vefejnosti pia-
telské vztahy prostiednictvim sdélovacich prostfedki. Podobné by mél podnik
byt v dobrych vztazich s riznymi obcanskymi iniciativami, mezi které patfi naptiklad
ochrana spotiebitelt. Konflikty s témito skupinami obyvatel mohou nenavratné poskodit

image firmy a odrazit se pfedevsim v situaci na trhu. (Svétlik, 2005, s. 19)

Obr. 2. Marketingové prostiedi pohostinstvi a cestovniho ruchu

Zdroj: Morrison, 1995, s. 101
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5 SITUACNI ANALYZA

Trh sluzeb je velice kompetitivni, proto je pro kazdou firmu nezbytné uplatiiovat marketin-
gové strategie a marketingové planovani. Kazdy podnik musi znat vSechny faktory, které
na n¢j pusobi, aby mohl spravné naplanovat své vlastni aktivity. Bez ptesnych a komplex-
nich informaci se firmy vystavuji nebezpeci nekvalifikovanych rozhodnuti, proto jsou
V praxi provadény komplexni, neboli situac¢ni analyzy trhu, kterymi firmy zvySuji svou

konkurenceschopnost. (Blazkova, 2007, s. 43; Janeckova a Vastikova, 2000, s. 72)

., Komplexni analyza predstavuje systematické zkoumani a Setrent vnéjsiho i vnitiniho okoli

podniku z hlediska minulosti, pritomnosti a budoucnosti. “ (Blazkova, 2007, s. 43)

Pti Setfeni faktort, které ptisobi na podnik, je prostfedi podrobeno externi a interni analyze.
V ramci externi analyzy jsou hodnoceny neovlivnitelné faktory plsobici z makroprostiedi
I mikroprostiedi, v ramci interni analyzy jsou pak zkoumany faktory, které maji na podnik

bezprosttedni vliv a ovlivnitelné jsou. (Blazkova, 2007, s. 44)

Vysledky komplexni situacni analyzy slouzi pro ur€eni trzni pozice podniku, pro stanoveni
cilt podniku, pro formulaci marketingovych strategii a pro sestaveni marketingovych planii

(Blazkova, 2007, s. 44),

Realizace komplexni analyzy podniku probiha v péti zakladnich krocich. Prvnim z nich
je vypracovani projektu komplexni analyzy, dale sbér informaci, jejich zpracovani a analy-

za, interpretace vysledki a v posledni fazi jejich realizace. (Blazkova, 2007, s. 44)

Zakladem kazdé analyzy je planovani. V pocatecni fazi je nutné definovat problém a cile
analyzy, definovat potiebné informace, a jejich zdroje, urcit metody sbéru informaci, jejich
zpracovani a vyhodnoceni, ptifadit odpoveédnosti, stanovit ¢asovy harmonogram a sestavit

rozpocet. (Blazkova, 2007, s. 45)

5.1 Segmentace

Dutlezitou soucasti marketingového planovani je trzni segmentace, ktera podniku napomi-
ze nalézt vhodnou cilovou skupinu spottebitelti. Podnik mtze pfi vybéru svého cilového

trhu uplatnit tfi strategie:

e Nediferencovany marketingovy pfistup, ktery nerozliSuje trzni segmenty.
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e Diferencovany marketingovy pftistup, ktery rozliSuje trzni segmenty a u kazdého

z nich voli jiny marketingovy pfistup.

e Koncentrovany marketingovy piistup, ktery rozliSuje trzni segmenty, ale vyuziva

pouze jeden marketingovy mix sluzeb. (Payne, 1996, s. 73)

Trzni segmentace pomaha piredchazet zbyte¢nému plytvani zdroji, nebot’ umoziuje identi-
fikovat prani a potieby jednotlivych skupin zdkaznik. Také mulze pro firmu vytvofit
V dnesni silné konkurenci moznost ziskani konkuren¢ni vyhody pomoci diferenciace. (Pay-

ne, 1996)

Marketingovy . ,
Podnik mix — Nediferencovany Zékaznici
sluZeb d
Nediferencovany marketing
Marketingovy mix 1 Segment 1
Marketingovy mix 2 Segment 2
Padnik Marketingovy mix 3 Segment 3 Zakaznici
Marketingovy mix 4 Segment 4
Marketingovy mix 5 Segment 5
Diferencovany marketing
Segment 1
Segment 2
Marketingovy
Podnik mix Segment 3 Zakaznlci
sluzeb
Segment 4
~-Begment 5

Koncentrovany marketing

Obr. 3. Strategie vybéru cilového trhu

Zdroj: Payne, 1996, s. 74
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5.2 Marketingovy vyzkum

K ziskani specifickych informaci tykajicich se trhu, konkurence, marketingového prostiedi

a zejména zakazniku slouzi marketingovy vyzkum. (Svétlik, 2005, s. 42)

Kotler (2007) definuje marketingovy vyzkum jako systematické ur¢ovani, shromazd’ovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se ur¢it¢ho problému, pted kterym firma
stoji. Marketingovy vyzkum je charakteristicky svou jedinecnosti a aktudlnosti, na druhé

stran¢ v8ak vysokou finan¢ni a ¢asovou naro¢nosti (Kozel, 2006, s. 48).

Efektivni marketingovy vyzkum zahrnuje pét zakladnich krokt; definovani problému
a vyzkumnych cilli, sestaveni pldnu vyzkumu, shromdzdéni informaci a jejich analyza
a prezentace vysledkti. Vymezeni cile vyzkumu zasadnim zpiisobem urcuje vyzkumnou
metodu, kterd bude vyuzita; vyzkumny projekt miize byt badatelsky, popisny ¢i kauzalni.
Plan vyzkumu pak muze piedepisovat shromazd’ovani sekundarnich, primarnich nebo obou
druhil informaci. Podle zptisobu zkoumani miize byt vyuzit kvantitativni nebo kvalitativni

vyzkum. (JaneCkova a Vastikova, 2000, s. 42)

Soucasti marketingového vyzkumu je marketingovy prizkum, ktery je zpravidla kratsi

a nezasahuje do takové hloubky jako vyzkum. (Kozel, 2006, s. 48)

5.3 Marketingovy audit

Marketingovy audit se pouziva k hodnoceni efektivity riznych funkei organizace. Hodnoti
zejména prilezitosti a hrozby, které na podnik pisobi, schopnost organizace na tyto vlivy

reagovat a stavajici postaveni firmy na trhu. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 58)

Jeho cilem je shromazdit veskerd data dileZitd pro marketingovd rozhodnuti podniku.
Marketingovy audit tedy podrobné¢ zkouma ¢tyii hlavni oblasti: marketingové prostiedi,

konkurenci, trh a samotny podnik.

Nejdilezit¢jSim nastrojem marketingového auditu je analyza SWOT (JaneCkova, 2000,

s. 58).
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Analjza prostied Analyza konkurance
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« Zakaznicks potreby o Wyalita slufeb
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» Strategie marketingového mixu

Obr. 4. Marketingovy audit

Zdroj: Payne, 1996, s. 194

5.4 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim z nastroji vyuZivanych v malych i stfednich firmach, které po-

mahaji pti vyberu marketingové strategie. (Blazkova, 2007, s. 141)

Jeji nazev je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvi, a sice:

S = strenghts = silné stranky;
W = weaknesses = slabé stranky;
O = opportunities = prilezitosti;

T = threats = hrozby. (Blazkova, 2007, s. 155)

SWOT analyza slouzi ke zjisténi silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni dané

firmy. Silné a slabé stranky jsou zjistovany analyzou internich faktorl, faktory externi

pak davaji vzniku piilezitostem ¢i ohrozenim. Jednotlivé faktory, které pravdépodobné
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mohou mit v pfisluSném pldnovacim obdobi vliv na ¢innost organizace, jsou nasledn¢ za-

znamenany do tzv. SWOT matice, ktera je znazornéna na nésledujicim obrazku.

Silng stranky _‘ 5labé strinky

(51 (W]
Piilezitost Hrotry
)| (T

Obr. 5. SWOT analyza
Zdroj: Blazkova, 2007, s. 155

Silné stranky

Za silné stranky jsou povazovany ty interni faktory, které firmé pomahaji udrzet si silnou
pozici na trhu a které lze pouZit jako podklad pro stanoveni konkurenéni vyhody. Radi
se mezi né podnikové schopnosti, dovednosti, zdrojové moznosti a potencial. (Blazkova,

2007, s. 156)
Slabé stranky

Slabé stranky brani efektivnimu vykonu firmy. Slabou strankou mtize byt naptiklad nedo-

statek urcité silné stranky. (Blazkova, 2007, s. 156)

PiileZitosti

Piilezitosti pfedstavuji moznosti, které zvyhodnuji podnik oproti konkurenci a s jejichz
realizaci stoupaji vyhlidky na G¢innéjsi splnéni cild. (Blazkova, 2007, s. 156)

OhroZeni

OhroZeni neboli hrozby znamenaji pro podnik urcité piekazky, at’ se jedna o neptiznivou

situaci ¢i zmény v podnikovém okoli. (Blazkova, 2007, s. 156)
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je analyza soudasného stavu firmy Sikland a. s. na trhu,
s akcentem na identifikaci silnych a slabych stranek, pfilezitosti a ohrozeni, a navrhnuti
moznych feSeni pro ptipadné problémy a poskytnuti podklada pilotniho vyzkumu pro bu-

douci marketingova rozhodnuti managementu firmy.

6.2 Metody a vzorek vyzkumu

Vhodnym zptisobem pro ziskani potfebnych informaci je analyza STEP, hodnotici makro-
prostiedi podniku, a SWOT analyza, ktera je zakladnim a nejdalezitéjsim nastrojem marke-
tingového auditu a jejimz tcelem je nalézt vyznamné informace pro piijeti strategickych

opatieni.

Pro ziskéni pozadovanych informaci je dostacujici prace se sekundarnimi zdroji, tzv. pri-
zkum od stolu. Vhodné je ale také provést pruzkum lidskych zdroji a ziskat tak cenné pri-
marni informace tykajici se nazord pracovnikli a zakaznikti dané firmy. Mezi zakladni
metody sbéru primarnich udaji patii pozorovani, dotazovani a experiment. Vyraznym
omezenim pro marketingové Setfeni je vSak sezonnost poskytovanych sluzeb dané firmy.
Piestoze idedlnim feSenim by bylo pozorovani zdkaznika v pfirozenych podminkéch
S naslednym osobnim dotazovanim (nejlépe formou hloubkového rozhovoru ¢i diskuzi
ve focus group), tedy vyzkum kvalitativni, vzhledem k uvedenému omezeni ve formé se-
zOnnosti byl pro naplnéni cile prace zvolen za nejvhodné&jsi metodu marketingovy prizkum

kvantitativni, a to formou elektronického dotazovani.

Do interniho prostfedi firmy byl distribuovan dotaznik o 14 otazkéach urceny pro zamést-
nance firmy a jeji brigaddniky, ktefi se v prostfedi firmy pohybuji kazdou sezénu (v obdobi

od Cervna do zaf1) jiz n€kolik let.

V externim prostfedi firmy prob¢hl kvantitativni vyzkum ,,0d stolu®, pomoci n¢hoz byly
ziskany informace potifebné pro tvorbu STEP analyzy. Rovnéz byla provedena analyza
konkurence vytvofenim tabulky obsahujici nazvy konkuren¢nich firem a hodnocenim jed-
notlivych faktort s vyuzitim informaci dostupnych na webovych prezentacich jednotlivych

firem.
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Dale byl vytvofen dotaznik pro zédkazniky firmy. Jelikoz vSak firma nevlastni zadné data-
baze svych zakazniki, musel byt dotaznik distribuovan prostfednictvim socidlni sit¢ Face-
book. Vyuziti stranky firmy, vytvofené na této socialni siti pro zakazniky, vSak znamenala

ptesné zacileni na vhodny trzni segment, komunitu.

Ob¢ skupiny respondentii hodnotily jednotliva kritéria na stupnici 1 az 5 z hlediska kvality

a dtlezitosti daného faktoru pro fungovani firmy Sikland a. s.

V ramci zjistovani nazorti a miry spokojenosti zakaznikl firmy prob¢hla také analyza dis-

kuzi pod internetovymi ¢lanky webovych stranek, které se tykaji firmy Sikland a. s.

6.3 Kompletace a vyhodnoceni vysledki

Dalsi fazi vyzkumu bylo vyhodnoceni vysledkti za pomoci jednoduchych grafii, které pre-
hledné znazornuji dulezitost a kvalitu jednotlivych kritérii, jez respondenti hodnotili, a ta-
bulek, které vznikly zinformaci ziskanych STEP analyzou a analyzou konkurence.
Na zdkladé vyhodnocenych dotaznikid a vSech dil¢ich analyz byla vytvofena piehledna
SWOT matice, ktera znézoriiuje silné a slabé stranky, piileZitosti a ohrozeni firmy Sikland

a. S. S vyuzitim této matice pak vznikla doporuceni pro lepsi fungovani firmy.

6.4 Vyzkumné otazky

1. Stoupajici pocet navstévnikli je minimalné z 50% zpiisoben Sifenim dobrych referenci
zakazniky stavajicimi.

2. Je ptedpokladano, ze nejhlite hodnocenym kritériem je z pohledu navstévnikl cenova

politika firmy, a to z divodu neustalého zvySovani cen za poskytované sluzby a nezahr-

nuti vstupu na zékladni atrakce do ceny vstupného do aredlu méstecka.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PROFIL SPOLECNOSTI SIKLAND A. S.

Majitel spolegnosti, pan Libor Sikl, se fadi mezi drobné podnikatele, kteti jsou podle Mi-
nisterstva pramyslu a obchodu Ceské republiky vymezeni jako podnikatelé, jeZ zaméstna-
vaji mén¢ nez 10 osob a jejichz ro¢ni obrat nebo bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy nepiesahuje

2 miliony EUR.

Firma Sikland a. s. vznikla v roce 1995. Sidlo firmy se nachazi ve Zvoli nad Pernitejnem
Vv kraji Vysocina. Spolecnost poskytuje sluzby v odvétvi pohostinstvi a cestovniho ruchu.
Jedna se o komplex zabavnich arealdi s nejvétsi nabidkou sluzeb a zabavy v Ceské republi-
ce. Nejvétsim arealem o rozloze 85 ha je Sikliv mlyn ve Zvoli nad Pernitejnem, znamy
jako westernové méstecko, dalSim je straSidelny zamek Draxmoor a novinkou od minulé

sezony Krokodyl park ve ¢tyfi kilometry vzdalené Dolni RoZince.

V arealu westernového méstecka Sikltiv mlyn se nachazi stylovy Saloon, Mexicka restau-
race, bar U hrobnika, bar Herna, pfirodni amfiteétr, plijcovna kostymti, suvenyry, tiithvéz-
dickovy hotel Colorado Grand, dvouhvézdickovy penzion Colorado Grand, srubové apart-
many, chatky, Tee Pee, indidnskd vesnice, prostory pro letni tabory, rozsahlé pastviny

s dobytkem, vodni nadrz pro rybateni, biotop, letist¢, Offroad a military zona.

Ve strasidelném zamku Draxmoor lze nalézt 3D kino a tajemny vytah. V Krokodyl parku

mohou névstévnici obdivovat aligatory a ojedinélé 3D expozice.

Aredly se kazdorocné tési veliké navstévnosti, kterd ma stale rostouci charakter. V roce
2008 navstivilo jen samotné westernové meéstecko 96 tisic navstévnikd, tedy nékolikana-
sobné vice lidi nez prildkal poutni kostel svatého Jana Nepomuckého na Zelené hote, pa-
matka UNESCO. V roce 2010 se zvysil pocet navstévnikti mésteCka dokonce na 112 tisic
lidi. Jak piSe asistentka generalniho feditele Kristyna JeZzova ve svém emailu ze dne 22. 4.

2012 ,,Pocet navstévnikt kazdy rok stoupa, loni (2011) nas navstivilo cca 135 tisic lidi.*

7.1 Predmét podnikani

Predmétem podnikani spolecnosti je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zékona. ,, Spolecnost nabizi své sluzby pro Sirokou verejnost i firmy:
e Jednodenni i vicedenni vylety

e Dovolenou
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e Skolni a organizované vylety
o Deétské letni tabory
e Organizace rodinnych oslav a svateb

e Firemni akce na kli¢* (Sikland.cz, 2012)

7.2 Vize spole¢nosti

Jak piSe asistentka generalniho feditele Kristyna Jezova ve svém emailu ze dne 22. 4. 2012
,Vizi spoleénosti je budovat nejvétsi zabavni aredl v CR a udrZovat si prvenstvi, byt nej-

lepsi v novinkach, trendech, udrzet si urcity standard a hlavné své know-how.*

7.3 Organizacni struktura

Spoleénost Sikland a. s. je vniting lendna do nékolika oddéleni s vlastnimi zaméstnanci.
Hlavou spole&nosti je majitel a jednatel pan Libor Sikl. Pod nim je v organiza¢ni struktute
obchodni feditelka, kterd spolupracuje s provoznim managerem. Pod provozniho managera

spadé oddéleni zadsobovéni, oddéleni kontroly, kuchyné a brigadnici.

S obchodnim oddélenim tzce spolupracuje oddéleni marketingu, které ma mimo jiné
na starosti spolupraci s programovym oddélenim. Programovy feditel ma na starosti kromé
samotného programu i provoz zbylych dvou zabavnich arealti. Vedle marketingového od-
déleni funguje ve firmé oddéleni tcetni, oddéleni pro firemni akce a informacni kancelaf,
kterda ma na starosti veskeré poskytované sluzby (pfedevsim détské tabory, tzv. balicky
pro ubytované, samotné ubytovavani hostli) a také rozhoduje o cenové politice. Vedle nich
existuje jeSté oddéleni pro udrzbu arealu. V kazdém z oddé€leni vSak pusobi jeden, maxi-
maln¢ dva pracovnici. Spolecnost postradd mnoho zékladnich oddé€leni, jako je oddéleni
ekonomické, pokladna, fakturace atp. Tyto pozice nejsou ve firmé nikym zastupovany,

vSe potiebné fesi sim majitel spolecnosti.
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Obr. 5. Organiza¢ni struktura

(Zdroj: vlastni)

7.4 Marketing sluZeb ve firmé

Firma vyuziva pouze minimalni marketingovy mix, ktery je charakteristicky pro spole¢nos-

t1, které skoro nevyuzivaji marketingovy ptistup.
7.4.1 Marketingovy mix

7.4.1.1 SluzZba

Zékladnim stavebnim kamenem podniku je mix sluzeb souvisejicich se stravovacimi
a ubytovacimi sluzbami. Zakladni sluzba, tedy pficina, pro¢ spotiebitel vyhledava firmu
Sikland a. s., je zpFistupnéni arealu westernového méstecka. Nadsenci a milovnici westernu
chutnat si atmosféru Divokého zapadu pfi prochazce difevénym stylovym mésteCkem. Prvni
sluZzbou poskytovanou firmou se stdva program — ptedstaveni a divadlo na namésti areélu.
Teprve o0 Sest let pozd€ji od otevieni aredlu pro vetejnost, se rozsitilo portfolio sluzeb

0 ubytovani a stravovani a aredl se stal vhodnym i pro del$i nez jednodenni vylety.
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V soucasné dobé tedy portfolio sluzeb firmy Sikland a. s. tvoii sluZby ubytovaci, stravova-
ci, kulturni (program), dopliikové sluzby jako je prodej suvenyrt, informacni kancelafr

a sportovni sluzby (koupalisté, wellness, paintball, BVP, vyhlidkové lety).

Ministerstvo pro mistni rozvoj (2008) klade dtraz na hlavni tlohu portfolia sluzeb, kterou
je marketingova strategie, jez bere v tvahu vétsi obrat (stravovani), vétsi zisk (bary), pfila-
kani navstévniki (wellness), udrzeni navstévnikl (program) a tvorbu image (luxusni

apartmany).

7.4.1.2 Cena

Vzhledem k neexistujicimu ekonomickému oddé€leni je cenova politika vytvafena pracov-
niky informaéni kancelafe. Ceny za vSechny sluzby jsou pomérné vysoké, ale s piihlédnu-

tim k postaveni na trhu, které spole¢nost zaujima, jsou odiivodnitelné.

Pouhé vstupné do arealu westernového méstecka se pohybuje od 180K¢ za zéakladni typ
vstupenky Vv tydnu do 648K¢ za celou rodinu (dva dospéli a dvé déti do 12 let) v sobotu.
Za vstup plati i psi (30K¢). Navstévnici, ktefi si pieji stravit v arealu delsi pobyt a ubytuji
se, zaplati tzv. ,,zvyhodnéné vstupné®, tj. krom¢ klasického vstupného navic za kazdy den
50K¢. Cena za vstupné nezahrnuje parkovné, vstup do indianské vesnice ani na atrakce,

které jsou soucésti aredlu.

Cena predplacené polopenze vychazi na 175K¢/den, plnéd penze 300K¢. Cena ubytovani
v hotelu se pohybuje od 537K ¢&/dospély/noc za pokoj az do 1.537K¢/dospély/noc za apart-
ma. Za noc V penzionu zaplati dosp€ly navstévnik od 322 K¢ do 660K¢E. Dale je mozné
pronajmout si v arealu srubovy apartman pro 4-6 osob, ktery navstévniky vyjde na 2.500
K¢. Pro méné narocné klienty existuje varianta ubytovani v chatkach pro ¢tyfi osoby za 800
K¢ na noc nebo v Tee Pee (indianskych platénych stanech) za S00K¢ az 700K¢/moc.
Pro nendrocné navstévniky se nabizi moznost pienocovani v kempu ve vlastnim stanu

za 50K ¢ na osobu.

Ubytovani mimo sezénu skyta znacné slevy, stejné tak maji moznost ziskat slevu klienti

firemnich akci na zakladé vybéru dalSich sluzeb.

Jednodenni skolni vylety do aredlu westernového méstecka vychazeji na 149K¢&/dite (first
minute 119 K¢), do straSidelného zdmku Draxmoor 90K ¢ a do Krokodyl parku 60K¢. Dale

je mozné zakoupit kombinovanou vstupenku do Siklova mlyna a Draxmooru za 190K,
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do Siklova mlyna a Krokodyl parku za 170K¢& nebo do Draxmooru a Krokodyl parku

za 140K¢. Ceny dvoudennich Skolnich vyletl se navysuji o ceny ubytovani.

Ceny letnich tabor se 1isi dle typu tdbora (westernovy, indidnsky, jezdecky, pro déti

s nadvahou a kombinace uvedenych typit) od 3.120K¢ do 11.110K¢.

Balicky sluzeb pro dovolenou, které jsou detailnéji popsany v kapitole Packaging, se pohy-
buji od 980K¢ do 7.088K¢.

Ceny firemnich akci jsou kalkulovany vzdy podle konkrétnich pozadavku firem ohled-

n¢ ubytovani, stravovani, programu a dalSich sluzeb.

Spolec¢nost vyuziva, vzhledem ke svému postaveni na trhu, pro stanoveni cen trzni (hodno-
tovou) strategii, jejiz ulohou je maximalizace zisku. Firma si hlidda momenty, kdy jiz neni
cena pro zdkazniky akceptovatelnd a v takovou chvili pfichdzi s nejriznéjSimi slevovymi

akcemi a jinymi typy podpory prodeje.

7.4.1.3 Misto

Misto neboli poloha firmy je vyznamnym a nejméné flexibilnim nastrojem marketingového
mixu (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2008). Kraj Vysoc¢ina je idedlnim mistem hned
z nékolika hlavnich diivod — prvnim z nich je ptirodni prostredi, dale profil obyvatelstva
(socidlni a kulturni Zivot) a turistické pamétihodnosti regionu. Aredl samotny je rozsahly,
tvoti jej méstecko, pastviny, misto pro kempovani, ubytovaci prostory (hotel, penzion, sru-
by, chaty), specialni misto vyhrazené¢ pro détské tdbory, biotop, military zona, prostor

pro paintball, Offroad zona a letiste.

7.4.1.4 Distribuce

K distribuci svych sluzeb vyuZiva firma pifimé distribucni kanaly, neptimé (naptiklad ces-
tovni kancelafe a agentury) nevyuziva. Ubytovani, vylety, tabory ¢i firemni akce si zakaz-

nici mohou rezervovat pfes internet, telefonicky nebo osobn¢ v informacni kancelafi.

Produkty potiebné pro poskytovani sluzeb ziskava spolecnost od svych dodavateld, se kte-
rymi uzavira smlouvy vzdy ke konci roku, tj. k 31. 12., na dva az pét let. Mezi hlavni

v

a nejspolehlivéjsi dodavatele patii spole€nost Nowaco, Starobrno a Chibo.
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7.4.1.5 Promotion

Konkrétni a komplexni informace o marketingovych komunikacich firmy neni mozné do-
hledat, jelikoz firma si nevede zddnou evidenci. Nasledujici informace byly ziskany emai-
lovou komunikaci s marketingovou manazerkou Evou Cernou a analyzou internetovych

stranek firmy.
Reklama

Zakladem je webova prezentace, kterou ma na starosti firma Pixolo, ktera se kompletné
stara o placenou propagaci a SEO podporu. Déle firma Sikland a. s. vyuZivd masové oslo-
veni prostiednictvim médii vV podob¢ billboardi umisténych ¢astecné celoroéné po Vysoci-
né. Ty nabizeji mimo sezénu dovolenou a firemni akce a v sezon€ pak informuji o zabav-
nich arealech. Pied vikendovymi akcemi jsou vylepovany plakaty po celé CR. Ve viech
informacnich centrech, hotelech, kempech, kulturnich a zébavnich zatizenich v okoli
(Pernstejn, Aquapark Jihlava) jsou rozmistény propagacéni letacky. Dale spole¢nost spolu-
pracuje na zaklad¢ barterovych smluv s radii (Impuls, Vysocina, Krokodyl, Hana) — spoty
jsou jen v Iét¢ pred vikendovymi akcemi. Vyjimeéné vyuzivaji i printova média. V roce
navstévnosti.

Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje uplatiiuje firma VIP vstupenky a volné vstupenky 1+1, které
je mozné ziskat v soutézich, jez jsou inzerovany na socialni siti Facebook a na vlastni we-
bové prezentaci, ¢i jako odménu za darcovstvi krve (Akce Daruj krev ve spolupraci

s nékolika transfuznimi stanicemi po celé CR trva jiz 10 let.).
Public relations

Oddéleni pro vytvareni vztahl a komunikaci s vefejnosti ve firmé neexistuje, neni ur¢ena
ani osoba kompetentni pro komunikaci s médii. V aredlu westernového méstecka se vSak
konaji akce takového kalibru (napt. Mistrovstvi CR v rodeu a svétovy pohar v rychlostnich

disciplinach), Ze o nich pisi novinafi sami z vlastni vile.
Osobni prodej

Osobni prodej je ve firm¢ uskutecnovan pouze ve formé osobniho kontaktu a poskytovani

sluzeb zakaznikum.
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Direct marketing

Jelikoz firma nevlastni marketingovou databazi stalych ¢i potencidlnich klientl, direct

marketing zde neni vyuzivan.

7.4.1.6 Lidé

Lidské zdroje spole¢nosti Sikland a. s. vytvéaieji zaméstnanci, brigadnici, ale také navstév-
nici arealu. Firma si hlida oblékani brigadnika (kazdy, kdo piijde do kontaktu se zdkazni-
kem, musi nosit dobové obleceni, které je mu zaptjceno pied sezénou), dale dohlizi
na dodrzovéani zaméstnaneckého kodexu tykajiciho se chovani k zdkazniklim, za nedodrze-
ni kodexu ud¢€luje sankce. Jelikoz se pracovnici dostavaji do pravidelného styku se zakaz-
niky, je zde dulezita kromé pravidelné kontroly i prubézna motivace. Ta je zajisténa osob-
nimi odménami a k hodinové taxe jsou pfipocitavana procenta z celkového zisku daného

provozu.

Spolecnost ziskala v roce 2010 dotace na projekt vzdélavani, kterého se zucastnili pouze

vvvvvvvv

a s bezpecnosti prace, nejsou kvalifikovani.

Na chovani zdkaznikd béhem pobytu v arealu dohlizeji brigaddnici, ktefi vystupuji po celou

sezonu v rolich sheriffii, aby neptisobili jako strazci potadku pfili§ okat¢.

7.4.1.7 Procesy

Jelikoz sluzby poskytované spole¢nosti Sikland a. s. nemohou byt skladovany, velky vy-
znam maji procesy, které jsou zaroven faktory kvality sluzby. Z nastroju pro sladéni nabid-

ky a poptavky vyuziva firma nasledujici:

e Na stran€ nabidky — upravuje rozvrh pracovnikiim (brigady), zvySuje ucast zdkazni-
ka v procesu (v celém arealu se neobsluhuje, v Mexické restauraci je dokonce sa-
moobsluzny bufet, kde si zdkaznik nabird potraviny ptimo z nddob uchovévajicich
pokrm teply, tzv. chafing dish), naopak disponuje minimalnimi zdsobami lidskych

zdroji (smény se nesttidaji, brigadnik ma narok pouze na 4 volné dny v mésici).
e Na strané poptavky — zékaznici se pohybuji v piijemném prostfedi Divokého zépa-
du (atmosféru dokresluje country hudba), firma vypracovala harmonogram zakaz-

nikil (systém rezervace sluzeb), poskytuje ndhradni sluzby (kompenzace nespokoje-
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nosti zdkaznika nabidkou jinych sluzeb zdarma, napt. vyhlidkovy let, stravenky)

a vyuziva nastrojti marketingovych komunikaci

7.4.1.8 Packaging

Spole¢nost Sikliv mlyn plnd vyuZivd rozsifeného marketingového mixu a sestavuje
pro zakazniky specialni baliky sluzeb (packaging). Ty je mozné si ptikoupit pouze k poby-
tum na Sest a vice noci. Patii mezi né Old Shatterhand, Rancefi, Horse camp a Americky

tyden.

Old Shatterhand, relaxaéni pobyt nejen pro seniory, zahrnuje nordic walking s privodcem,
neomezeny vstup do biotopu, vylety po mistnich pamatkach s privodcem, navstévu Drax-
mooru a Krokodyl parku, rybolov, lukostfelbu, ryzovani zlata, projizd’ku na koni a animac-

ni vecery.

Rancefi, programovy balicek pro rodiny s détmi, zahrnuje tytéz aktivity jako balicek Old
Shatterhand, navic nabizi foceni v dobovych kostymech, jizdu bojovym vozidlem péchoty

a Safari vlackem.

Horse camp, bali¢ek pro milovniky koni, zahrnuje vycvik jezdéni na koni, péce o koné
aprace s nimi, zkousku kovbojskych dovednosti pii nahdnéni dobytka v ohradé¢, praci
S bi¢em, lasem, jizdu na elektrickém byku, navstévu Draxmooru a Krokodyl parku, vstup

do biotopu i animacni vecery.

Americky tyden, kurz country tancti, ma ve westernovém meéstecku tradici déle nez 10 let.
Jedna se o vyuku Cloggingu a buckdancingu, Line dance, Country a Square, to vse

pod vedenim lektora Jitiho Vasaka ze skupiny Caramella.
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8 SITUACNI ANALYZA

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, pro kazdou firmu je nezbytné uplatinovat marketin-
gové strategie a marketingové planovani. Aby mohla spravné naplanovat své vlastni akti-
vity, musi znat vSechny faktory, které na ni ptisobi, at’ uz z externiho nebo z interniho pro-

stredi.

8.1 Segmentace

Trzni segmentace je dilezitou soucasti marketingového planovani, ktera podniku napomii-
7e nalézt vhodnou cilovou skupinu spotiebitelii. Spole¢nost Sikland a. s. uplatiiuje diferen-
covany marketingovy pfistup, ktery rozliSuje trzni segmenty a u kazdého z nich voli jiny
marketingovy pfistup, viz packaging. Z geografického hlediska segmentuje svij cilovy trh

pfedevsim na kraj Vysocina.

Primarni cilovou skupinou, na kterou se spole¢nost zaméfuje, jsou rodiny s détmi. Tém je
ptizplisoben piedevS§im program a veskeré atrakce v aredlu méstecka (vlacek, mini ZOO,

trampoliny, skakaci hrad).

Spolec¢nost vSak nabizi své sluzby nejen rodindm, parim ¢i jednotlivetim, pro které piipra-
vuje dovolené, rodinné oslavy, maturitni vecirky apod., ale také firmam, pro které vymysli
firemni akce na kli¢, dale vzdé€lavacim institucim, pro které organizuje Skolni vylety
a Vv neposledni fad¢ také pronajimé aredl reklamnim a filmovym spole¢nostem, zajistuje

kostymy, dekorace ¢i pyrotechnické efekty.

8.2 STEP analyza

Socialné-kulturni faktory

Kraj Vyso€ina patii po¢tem obyvatel dlouhodobé k méné lidnatym krajam (k 1. 1. 2011
mél 514 569 obyvatel). Porodnost je pod primérem CR, zarovei je viak typicka i nizka
umrtnost. V roce 2009 a 2010 doslo v kraji Vysocina k ubytku obyvatel, ptredev§im
z divodu zaporné migrace (pracovné motivované stéhovani) u obyvatel v produktivnim (15
— 64 let) a predproduktivnim véku (0 — 14 let). Kraj naopak ziskava obCany ve véku popro-
duktivnim (65 a vice let), ktefi jsou ptitahovani zdravym Zivotnim prostfedim a krajinou.
Kraj Vysocina piedstavuje dlouhodobé emigra¢ni region. 42% obyvatel kraje z celkového

poctu 514 tis. zije na venkové.
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Mira nezaméstnanosti v kraji Vyso¢ina, ve kterém se spole¢nost Sikland, a. s. nachazi, ¢i-
nila v prvnim ¢tvrtleti minulého roku 9,44%. Je zde také nejnizsi zivotni uroven ze vSech
kraji CR.

Struktura obyvatelstva je podle nejvyssiho dosazeného stupné vzdélani méné ptizniva
v porovnani s pramérem CR. OdliSuje se pfedev§im podilem vyucenych osob bez maturity,
coz ale koresponduje s vyznamnym zastoupenim vyrobnich odvétvi v regionu.

Vzhledem k nejvétsi koncentraci paméatek UNESCO v ramci CR ma kraj Vysocina dobry

Vw7

nosti turistu.

Prilezitost: Pokud chce firma stale primarné cilit na obyvatelstvo kraje Vysocina, méla by
se vzhledem k zaporné migraci v tomto kraji zaméfit pfedev§im na seniory. Kraj ma vsak
diky koncentraci pamatek UNESCO potencial pro rozvoj cestovniho ruchu, bylo by tedy
vhodné cilit i na obyvatele ostatnich krajii CR, nabizet své sluzby rodindm Zijicim ve més-

tech a lakat je na krasy kraje Vysocina.
Technologické faktory

Kraj Vysoc¢ina ma K dispozici pomérné slabou védecko-vyzkumnou zakladnu. V kraji maji
sidlo pouze dv¢ vysoké Skoly a detaSovana pracovisté sedmi vysokych Skol, na vSech jsou

v$ak nabizeny pouze bakalarské obory.

V kraji je také lokalizovano nékolik vyzkumnych instituci, vyzkum v nich vSak prakticky
neprobihd. Jedinym védecko-technickym subjektem v kraji je Podnikatelsky a inovaéni

park VUB, ktery plni funkci inkubétoru pro zac¢inajici firmy.

Na druhou stranu je kraj Vysocina od pocatku svého vzniku leadrem zavadéni prostiedkt
ICT v ramci svych ¢innosti nejen v regionu, ale také mezi ostatnimi institucemi vetejné

spravy v celé CR.

Prilezitost: Vzhledem k vyspélosti kraje v oblasti informacnich a komunikaénich technolo-
gii by ve firm¢ mohl byt snadno zaveden marketingovy informacni systém (MIS), ktery zde
neexistuje, a ktery by slouZil ke zjiStovani potfeb a spokojenosti zakaznikl, dopomohl ke

znalosti situace na trhu a tim k vytvoteni atraktivni nabidky pro jednotlivé cilové segmenty.
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Ekonomické faktory

vvvvvv

vy (18%) a kovozpracujici (17%).

V roce 2011 doslo k meziroénimu redlnému snizeni primérné mzdy o 0,4%, a to ze dvou
divodu. Prvnim a méné vyznamnym z nich bylo snizeni nominalniho rustu, silngj$im fak-
torem byla inflace. Cenova uroven dosahovala v lonském roce nejvyssi miry od roku 2008.
Minimélni mzda se nezménila od ledna roku 2007 a stdle ¢ini 8000KE. Ve srovnani
s ostatnimi kraji patii Kraj Vysoc€ina mezi kraje s nizkou primérnou mzdou. Navic se roz-

dil mezi vysi mzdy stale zvySuje, v roce 2010 tento rozdil ¢inil jiz 2943 K¢&.
Ohrozeni: Nizké a stale se snizujici mzdy v kraji by mohly znamenat ubytek zakaznik?.
Politicko-legislativni faktory

Cinnost spole¢nosti Sikland a. s. upravuje Zivnostensky zékon &. 455/1991 Sb., o Zivnos-
tenském podnikdni, jehoz novelizované znéni se tyka vzniku, zmény a zaniku Zivnosten-
ského opravnéni a zivnostenského rejstiiku. Novela se podnikani spolecnosti nedotyka,
je v8ak zadouci dale sledovat politicky vyvoj a legislativu, danovou politiku, dodrzovat
antimonopolni zékony, zakony na ochranu spotfebitele a Zivotniho prosttedi Ceské repub-

liky.

Spole¢nost Sikland a. s. musi déle respektovat nafizeni vlady &. 278/2008 Sb., o obsaho-

vych naplnich jednotlivych zivnosti, tykajici se hostinské ¢innosti a ubytovacich sluzeb.

Ohrozeni: Cinnost podniku by se mohla dostat do rozporu s pravnimi piedpisy, napf. by
nova vyhlaska mohla zakazat pyrotechnické efekty v blizkosti lesniho porostu, a snizila by

se tim kvalita programu, jedna z nejdulezitéjSich poskytovanych sluzeb.

8.3 Analyza konkurence

Piima konkurence firmy Sikland a. s. zahrnuje osm spole&nosti. Jedna se o vétsi ¢i mensi
westernova méstetka umisténa v Ceské republice. Pro zhodnoceni jejich postaveni na trhu
a nasledné uréeni hlavnich konkurenti firmy Sikland a. s. byla vytvofena tabulka hodnotici
faktory diilezité pro fungovani firmy. Patfi mezi né Sife portfolia sluZzeb, materidlni vyba-
veni arealu mésteCka, kvalita a rozsah programu, ptipadné vikendovych a specidlnich akci,

cenova politika dané firmy, umisténi arealu (pfirodni prostredi, mnozstvi kulturnich ¢i ji-
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nych pamatek v okoli, dostupnost), oteviraci doba arealu (sezénnost), mnozstvi a variabili-
ta atrakci a moznosti sportovniho vyziti v aredlu a v neposledni fadé webova prezentace
firem, ktera je v souCasné dob¢ naprostou samoziejmosti a nutnosti. Informace o téchto
faktorech byly ziskany z webovych stranek hodnocenych spole¢nosti, v ptipadé spole¢nosti
Halter Valley, jejiz web je nefunkc¢ni, z internetovych stranek, které se zabyvaji turistickym

ruchem na uzemi Ceské republiky.

Kvalita téchto kritérii byla na zakladé ziskanych informaci ohodnocena body na stupnici 1
formace, které nebylo mozné dohledat (webova prezentace spolecnosti Halter Valley je
Vv soucasné dobé mimo provoz a webové stranky spole¢nosti Stonetown neobsahuji infor-
mace tykajici se oteviraci doby areédlu). V nasledujici tabulce 1ze prehledné vidét kvalitu
hodnocenych faktorii jednotlivych spoleénosti v porovnani s firmou Sikland a. s. Spoleé-
nosti s nejvice podobnym ohodnocenim znamenaji pro firmu nejvétsi konkurenci a jsou

vyznaceny cerveng.

Nazev
Sluzby | Areal | Program | Cena | Misto | Provoz | Atrakce | Web

firmy
Sikland 1 2 2 1 1 2 1 1
Boskovice 2 3 1 2 1 1 2 1
Halter Valley 3 1 4 - 1 - 2 5
HUMMER 2 3 1 3 2 2 2 1
Kostelany 2 3 3 3 1 1 2 2
Fort Hary 3 3 3 3 1 2 4 3
Rofltown 4 4 3 5 1 2 4 3
Stonetown 5 4 4 4 2 - 5 3
Beaver City 5 3 5 5 1 5 4 3

Tab. I. Analyza konkurence

Zdroj: vlastni
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Z uvedené tabulky vyplyva, ze hlavnimi tfemi konkurenty v oblasti pohostinstvi a cestov-
niho ruchu, konkrétn¢ provozovani ptirodnich zabavnich parkt, jsou firmy Western park
Boskovice, Tvriz HUMMER a Ran¢ Kostelany. Co se tyka spektra poskytovanych sluzeb,
74dna z konkurenci neoplyva tak Sirokym portfoliem jako spole¢nost Sikland a. s., i z toho
ditvodu je pochopitelné, Ze na Siklové mlyné jsou sluzby poskytovany za nejvyssi ceny
ze vSech konkurentll. Zato program byl vyhodnocen jako lepsi hned u dvou konkurentt;
u tvrze HUMMER proto, Ze je kazdoro¢né obménovan a u Western parku Boskovice rov-
néz diky ¢astym zménam programu, ale predevs§im proto, Zze vzhledem k zastieSenému am-

fiteatru Ize program uskutecnit i za Spatného pocasi.

Materialni vybaveni arealu bylo ohodnoceno nejvys$§im stupném u Siklova mlyna, piestoze
by méstecko mélo byt zrekonstruovano. Je v ném k naleznuti nejvyssi pocet budov, o nej-
vétSich rozmérech, ptfi¢emz jsou neustale budovany dalsi objekty (v poslednich letech

kemp s obcerstvenim a socialnim zafizenim, sruby ¢i aquapark).

Na rozdil od firem Sikland a. s., Western parku Boskovice a Ran¢e Kostelany, v jejichz
okoli se nachézi fada kulturnich pamatek a které jsou umistény v nedotéeném piirodnim
prostiedi, Tvrz HUMMER byla vystavéna v blizkosti dalnice D11. Umisténi pobliz hlavni-

ho mésta Prahy vSak mize byt vnimano jako taktika, jak zasahnout ¢eské i zahrani¢ni turis-
ty.

Nejvétsi podet atrakci a moznosti sportovniho vyziti v arealu nabizi firma Sikland a. s.,
piestoze Western park Boskovice oplyva lanovym centrem a Ran¢ Kostelany ma k dispozi-

ci bowling a billiard.

Webové stranky konkurenénich firem jsou piehledné, s vyjimkou webové prezentace Ran-

¢e Kostelany, u které je orientace ztizena nevhodné feSenymi zélozkami.

Vyrazny rozdil je patrny u oteviraci doby a pfistupnosti aredlu vetfejnosti, kdy je fungovani
firmy Sikland a. s. a Tvize HUMMER pouze sezonni zaleZitosti, zatimco Western park

Boskovice a Ran¢ Kostelany nabizi celorocni provoz.

Celkové lze ici, Ze pro spole¢nost Sikland a. s. je hlavni konkurenci Western park Bosko-
vice, jehoZ hodnoceni je nejpodobnéjsi hodnoceni Siklova mlyna. Western park Boskovice
nabizi své sluzby za vyrazné€ nizsi ceny (navstévnici plati za divadelni predstaveni a atrak-

ce, nikoli za vstup), a to po cely rok. Jeho dalsi piednosti je skute¢nost, Zze se program kaz-
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dorocné méni a neni ohrozen Spatnym pocasim. Navic se nachazi ve vzdalenosti pouhych

45 kilometrti od arealu westernového méstecka Sikliv mlyn.

Také Ran¢ Kostelany poskytuje své sluzby za niZsi ceny nez firma Sikland a. s. a je
k dispozici navstévnikim po cely rok, jeho slabinou je vSak absence denniho programu
(show a divadelnich ptfedstaveni), laka tedy zdkazniky pouze na specialni akce. Muze vSak

byt westernovou alternativou pro obyvatele Zlinského kraje, ve kterém se nachazi.

Tvrz HUMMER je prosluld vybornym programem a organizaci teambuildingovych akci,
jeji tematické zaméteni vSak nesouvisi s Divokym zdpadem, ale s dobou stitedovéku. Wes-

ternovi nadSenci tedy pravdépodobné daji pfednost westernovym mésteckim.

8.4 Analyza lidskych zdroji

8.4.1 Dotaznikové Setieni mezi zaméstnanci a brigadniky

Dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci a brigadniky firmy Sikland a. s. probihalo v obdobi
26. unora az 27. bfezna prostfednictvim sluzby vyplnto.cz. Tento zplsob prizkumu byl
zvolen z toho diivodu, ze kromé zaméstnancti, jejichz pocet neptesahuje Cislo pét, se bri-
gadnici momentalné v aredlu westernového méstecka nenachdzeji, jelikoZz jesté nezacala
sezona, tudiz by dotazniky v ti§téné podob& musely byt zasldny na velké mnozstvi adres.
Respondenti by méli s vyplnénim dotazniku vice prace, zejména se zpétnym odeslanim
a navratnost dotaznikll by s nejvétsi pravdépodobnosti nebyla stoprocentni. Rovnéz bylo

zamé&rem autora zachovat prizkum anonymni, aby nedochazelo ke zkresleni vysledki.

Jak jiz bylo feceno, firma ma 5 stalych zaméstnancii a 32 brigadnikt, studentt vysoké sko-
ly, ktefi se kaZzdoro€né vraceji na hlavni sezonu, tzn. na obdobi Cervence az zari. VSech 37

pracovniki vyplnilo uvedeny dotaznik.

Dotaznik uréeny zaméstnanciim a brigadnikiim obsahuje celkem 14 otazek, z toho 10 uza-
vienych a Ctyii oteviené. Vyuzivany jsou pievazné skalové otazky, kdy respondent hodnoti
jednotliva kritéria na stupnici 1 az 5, kde 1 znamend velmi dobré a 5 velmi Spatnd. Zaroven

u kazdeho kritéria na obdobné stupnici hodnoti jeho dilezitost pro fungovani firmy.

Vyhodnoceni dotazniku

Otazka ¢. 1 — Jak vnimdte Siklitv mlyn jako celek, jeho image?
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Z odpovédi zaméstnancu a brigadnika firmy vyplyva, ze je image firmy je vnimana jako
dobra az primérnd, s primérnym ohodnocenim 2,405. Toto kritérium spatiuji respondenti

jako dilezité az velmi dilezité (4,351).
Otazka ¢. 2 — Ohodnotte vybaveni a prostory, aredl jako celek:

Kvalita materialniho prostfedi je vnimana jako primérna az dobra, s ohodnocenim 2,784.

Dulezitost tohoto kritéria je rovnéz vnimana jako velmi vysoka (4,378).
Otazka ¢. 3 — Jak byste ohodnotili vztahy se zakazniky?

V ramci této otdzky hodnotili respondenti jak komunikaci se zékazniky, tak loajalitu za-
kazniki. Vztahy se zdkazniky firmy byly zhodnoceny jako dobré az primérné,
s ohodnocenim 2, 595. Dilezitost tohoto kritéria byla vyhodnocena ¢islem 4, 486, tedy
dilezitd az velmi dilezita.

Otazka ¢. 4 — Jak vnimate kvalitu poskytovanych sluzeb (ubytovani, stravovani)?

Podle respondentt je kvalita poskytovanych sluzeb lehce podpriimérnd, s ohodnocenim 3,
081. Dilezitost kvality sluzeb je ohodnocena podobné jako vSechna piedchozi kritéria, a to

¢islem 4, 351.
Otazka ¢. 5 — Jak byste ohodnotili program méstecka?

Kvalita programu a specialnich akci, které jsou v arealu firmy potadany o vikendech, je
z pohledu respondentd na vysoké urovni, ziskala ohodnoceni 1, 838. Dilezitost tohoto kri-

téria je opét stanovena jako velmi vysoka, tj. 4, 649.
Otazka ¢. 6 — Jak hodnotite moznosti sportovniho vyziti v aredlu?

Z pohledu respondentii jsou mozZnosti sportovniho vyZiti na dobré az primérmé Urovni

(2,676), dulezitost je pramérna az dulezita (3,649).
Otazka ¢. 7 — Jak vnimate propagaci méstecka?

Marketingové komunikace firmy jsou dle zaméstnanct a brigadniki dobré az primérné

(2,378), dulezitost kritéria opét vysoka (4,541).
Otdzka ¢. 8 — Ohodnotte cenovou politiku firmy Sikland a. s.:

Nastaveni cen sluzeb firmy je horsi nez primérmné (3,432), s vysokou dulezitosti pro fungo-

vani firmy (4,486).
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Otdzka ¢ 9 — Rizeni a organizace firmy:

Rizeni a organizace, véetné komunikace nap#i¢ firmou, je hodnocena jako podprimérna

(3,514), pficemz dulezitost tohoto faktoru je vysoka (4,486).

Otazka ¢. 10: Ohodnotte pracovni podminky a platové ohodnocenti:

Pracovni podminky a platové ohodnoceni je dulezité (4,568), ale spise pramérné (2,973).
Graf kvalita/dilezitost

Pro vétsi piehlednost jsou ohodnocené faktory uvedeny v nasledujicim grafu, ktery znazor-

nuje kvalitu a dilezitost jednotlivych faktorti z pohledu pracovniki:

Srovnani kvality a dllezitosti jednotlivych faktort
z pohledu pracovnikt
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Graf 1. Hodnoceni faktort pracovniky
Zdroj: vlastni

Z grafu je patrné, Ze pracovnici povazuji vSechny z hodnocenych faktorti za dilezité
pro fungovani firmy Sikland a. s. Jako nejdtleZit&ji a zaroven nejkvalitngjsi faktor je hod-
nocen program, za nejslabsi je povazovano fizeni a organizace uvnitf firmy a jako nejméné

dualezité kritérium byly stanoveny moZnosti sportovniho vyziti v aredlu méstecka.

U otevienych otdazek bylo respondentim umoZznéno volné vyjadfit svlj nazor, coz ma

vvvvvv
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opatfeni poskytlo velké mnozstvi podnétnych informaci, vhodnych a vyuzitelnych

pro tvorbu objektivni SWOT analyzy.
Silné stranky firmy

Z pohledu zaméstnancii a brigadnikil patid mezi silné stranky firmy Sikland piedeviim dob-
rd geograficka poloha. SkuteCnost, Zze se komplex nachazi v piirodé€, pritahuje hlavni cilo-
vou skupinu zakaznikd, tedy rodiny s détmi, které si rady odpocinou od hluku a stresu ty-
pického pro dnesni zivot ve méstech. Kromé toho okoli nabizi rozsahlé moznosti kulturni-
ho a sportovniho vyziti, coz je potvrzeno i v prvni ¢asti praktické casti, v analyze makro-
prosttedi. Navic rozséhlé prostory areélu, napodobujici prostfedi divokého zapadu, vytvare-
ji nevSedni misto, které prekvapi svou stylovosti a atmosférou. Z pohledu zaméstnancii

a brigadnik se jedna o velice ptijemné misto pro strdveni dovolené s rodinou ¢i prateli.

Dalsi silnou strankou je z pohledu respondentii program, at’ uz denni divadelni ¢i vikendo-

vy, ktery spociva v nejriznéjsich akcich od diskoték az po rodeo.

Rovnéz portfolio sluzeb povazuji respondenti za rozsahlé a stale se rozriistajici, nabizejici
zabavu vSem navstévniklim arealu, nejen primarni cilové skuping. Také se domnivaji, Ze

na své si zde ptijde kazdy, zejména co se ty¢e ubytovani.

Nékolikrat zminéna byla 1 silné stranka v podob¢ uceleného kolektivu zaméstnancii a pie-
devsim stalych brigaddnikd.
Vyzdvihnuta také musi byt dlouholetd tradice a dobré jméno firmy, a vzhledem

k nedostatku podobnych atrakci v Ceské republice a zanedbatelné piimé konkurenci i po-

staveni na trhu.
Slabé stranky firmy

Nejveétsi a nejznatelnéjsi slabinou firmy je dle respondentli cenova politika. Ceny v aredlu
povazuji za netinosné a neadekvatni vzhledem k primarni cilové skupiné s poukdzanim
nato, ze prumé&rna Ceskd rodina si nemiize dovolit v arealu stravit vice nez par dni, ackoli
neni ubytovana v hotelu, ale jen v kempu ¢i ve stanu. S cenovou politikou je spojena také
skutecnost, ze vstupné na jednotlivé atrakce neni zahrnuto v celkovém vstupném do areélu,
coz rozhotcuje navstévniky, kterym nezbyva nez se pohybovat po aredlu s pfipravenou

penézenkou v ruce.
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Ptestoze ceny rok od roku rapidné stoupaji, kvalita poskytovanych sluzeb 1 kvalita vybave-
ni klesd. Respondenti podotykaji, Ze vedeni firmy pfestava byt orientovano na zékaznika,
ale naopak se zaméfuje pouze na zisk, coz potvrzuje 1 postupné pretvaieni westernového
méstecka na zabavni park, kuptikladu budovanim modernich atrakci jako jsou trampoliny
nebo skakaci hrad, umisténim hracich automati v modernim baru naproti stylového Saloo-

nu, to vSe ni¢i atmosféru Divokého zapadu.

Navic upozoriiuji na nezajem vedeni o zadkazniky a jejich soustavné obelhavani. K tomu
dochazi informovanim zakazniki o budoucich novinkéch v aredlu prostfednictvim propa-
gacnich prostiedkt (napf. Vv leto$ni sezon¢ o moznosti vyfotit se s tygrem a lvici, v letech
minulych o vybudovani military zény, aquaparku, labyrintu atp.), ackoli uvedené novinky

byly v arealu k dispozici aZ na konci sezony, ¢astéji v sezoné nasledujici.

Sezonni provoz arealu je rovnéz povazovan za slabou stranku firmy. Sezénnost ma
dle respondentd zasadni vliv na kvalitu vybaveni i poskytovanych sluzeb, jelikoz neni
mozné pifijmout odborny staly personal. A pravé neodbornost pracovnikii je v dotazniku
zminovana velmi ¢asto, zejména v souvislosti s vedenim firmy, které je ovliviiovano osob-
nimi a piibuzenskymi vztahy. Chovani vedeni k zaméstnanctim a piedevs$im k brigddnikiim
je hodnoceno jako dalsi slaba stranka, stejné tak pracovni podminky (zejména hygiena)

soucasné se Spatnou interni komunikaci a nedostate¢nou organizaci.
PrilezZitosti firmy

Velmi podstatnou piilezitost firmy spatiuji respondenti v zavedeni celoro¢niho provozu
S tim, Ze je mozZné v arealu i v jeho okoli napfiklad béZkovat ¢i provozovat jiné sportovni
aktivity. Navic kapacita nejvetsi restaurace v arealu, tj. Mexico Hall, umoZnuje nejen po-
jmout obrovské mnoZzstvi navstévnikd, ale i v omezené mite doprat zdkaznikiim program —
vyuku country tanct, prehlidku dobového spodniho pradla a jiné. Vytapéni tak velkych
prostor by bylo samoziejmé finan¢né naro¢né, ale v pripadé dobré organizace je napad rea-

lizovatelny.

Se zavedenim celoro¢niho provozu pak samoziejmé souvisi dalsi piilezitost a tou je moz-
nost zaméstnavat kvalifikované pracovniky, s jejichz existenci by také vzrostla kvalita po-
skytovanych sluzeb.

v

Dale je Zadouci rozsifeni a rekonstrukce arealu, ktery nejenZe roky nenabizi nic nového,

ale predevsim postupné chatra. S tim souvisi i program, ktery je sice zajimavy, ale nemeén-
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ny. Stagnuje jiz n€¢kolik let, pficemz kazdy den sezony nabizi stejna predstaveni. Kdyby se
program postupn¢ obménoval, ptildkal by vice navstévniki, zadroven by lakal navstévniky

méstecka k delSimu pobytu.

Velkou pfilezitosti by také dle respondentti byla zména cenové politiky a to tak, aby se sni-

zil zisk na jednoho zékaznika, ¢imz by doslo k rozsifeni zékaznické zakladny.

Dle respondentil je také ptilezitosti pro zlepSeni poskytovanych sluzeb zména v zachazeni
a komunikaci se zaméstnanci, ktefi by byli 1épe motivovani a k vétsi spokojenosti zékazni-
kt odvadéli lepsi praci.

Ptilezitost je spatfovana také v navazani spoluprace s cestovnimi kanceldfemi, 1 zahranic-
nimi.

OhrozZeni firmy

Za nejvyraznéjsi ohrozeni firmy respondenti oznacili ekonomickou situaci, moznou krizi
a nezaméstnanost, v disledku ¢ehoz by rapidné klesl pocet navstévnikd. Mnozstvi zdkaz-
nikd je vSak také zavislé na pocasi, jelikoz se jedna o piirodni aredl a firma dosud nepfisla

na nahradni feSeni pro destivé dny.

Respondenti se také obavaji monotdénnosti programu, ktery v piedchozich tfech sezénach
stagnoval, a pfiliSné komercnosti aredlu, kterd naopak stale roste, ¢i nepfitazlivosti arealu
zajmu zékazniki. Problémem by mohl byt také nedostatek zaméstnanct ¢i stavka brigadni-
ki nespokojenych s pracovnimi podminkami, a to uprostied sezony, jak tomu kazdy rok

hrozi.

Déle témét vSichni respondenti uvedli jako mozné ohrozeni riist stavajici konkurence
¢i vznik konkurence nové. Stavajici konkurenéni westernova méstecka sice nenabizeji tak
Siroké spektrum sluzeb a neoplyvaji stejné rozlehlym aredlem, zachovavaji si vSak ptiznivé

ceny a pfedevsim atmosféru divokého zapadu.

8.4.2 Dotaznikové Setfeni mezi navstévniky

Dotaznikové etfeni mezi zakazniky firmy Sikland a. s. probihalo v obdobi 27. tinora az 27.

bfezna prostiednictvim sluzby vyplnto.cz. Tento zpisob pruzkumu byl zvolen z toho da-
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vodu, ze firma nedisponuje marketingovou databézi a nebylo tudiz mozné kazdého ze za-

kaznikti oslovit jednotlive.

Dotaznik urCeny zakaznikim firmy obsahuje celkem 17 otazek, z toho 9 uzavienych,
V jejichz ramci respondenti hodnotili stejné jako zaméstnanci a brigadnici jednotlivé fakto-
ry ovliviluyjici ¢innost spolecnosti na Skale 1 az 5, dalsi ti1 uzaviené otazky se tykaly konku-
rence, znaceni cesty k arealu a posledni uzaviena otazka byla demograficka. Tti otazky
Vv dotazniku byly oteviené, jedna z nich nepovinna, jedna polouzaviena a posledni z nich

dichotomicka.
Vyhodnoceni dotazniku
Otazka ¢. 1 — Jak vnimdate Siklitv mlyn jako celek, jeho image?

Z odpovédi zdkaznikl firmy vyplyva, Ze je image firmy je vnimdna jako velmi dobra
az dobrd, s primérnym ohodnocenim 1,524. Toto kritérium spatifuji respondenti jako dile-
zité az velmi dilezité (4,194).

Otazka ¢. 2 — Ohodnotte vybaveni a prostory, aredl jako celek:

Kvalita materidlniho prostfedi je vnimana jako velmi dobra az dobrd, s ohodnocenim

1,661. Dtilezitost tohoto kritéria je rovnéz vnimana jako velmi vysoka (4,154).
Otdzka ¢. 3 — JakK vnimate kvalitu nabizenych sluzeb (ubytovani, stravovani)?

Podle zakaznikd firmy je kvalita poskytovanych sluzeb dobra, s ohodnocenim 2,21. Dilezi-
tost kvality sluzeb je ohodnocena podobné jako vSechna ptedchozi kritéria, a to Cislem 4,

218, tedy dilezita az velmi dulezita.
Otdzka ¢. 4 — JakK hodnotite pristup persondlu k navstévnikiim?

Pfistup personalu byl zhodnocen jako velmi dobry az dobry, s ohodnocenim 1,508. Dulezi-

tost tohoto kritéria byla vyhodnocena ¢islem 4, 339, tedy dulezitd az velmi diilezita.

Otazka ¢. 5 — Jak byste ohodnotili program méstecka (divadelni predstaveni, westernova

show, prehlidka dobového spodniho pradla, vyuka country tancii apod.?

Kvalita programu méstecka je z pohledu respondentti na vysoké trovni, ziskala ohodnoceni

1, 427. Dulezitost tohoto kritéria je opét stanovena jako velmi vysoka, tj. 4, 347.

Otazka ¢. 6 — Jak jste spokojeni s vikendovym programem (rodeo, diskotéky, koncerty, ro-

dinné pasy atd.?
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Vikendové akce ohodnotili navstévnici vysokym ¢islem (1, 218). Diilezitost tohoto kritéria

je opét stanovena jako velmi vysoka, tj. 4, 363.

Otdzka ¢. 7 — Jak byste ohodnotili mozZnost sportovniho vyZiti v aredlu (hiisté, biotop, pa-

intball, jizdy na konich, vyhlidkove lety atd.?

Z pohledu respondentti jsou moznosti sportovniho vyziti na velmi dobré az dobré trovni

(1,726), dilezitost je velké (4,185).

Otdazka ¢. 8 — Jak jste spokojeni s atrakcemi v aredlu (ZOO, skdkaci hrad, trampoliny, sa-
fari viak, elektricky byk, lukostrelba atd.)?

Existenci zminénych atrakci vnimaji respondenti jako dobrou az velmi dobrou (1,79),

ze vSech hodnocenych faktort ji povazuji za nejméné dulezité (3,863).
Otazka ¢. 9 — Jak vnimate cenovou politiku méstecka (vstupné, ceny v aredlu)?

Vyse vstupného a ceny za poskytované sluzby povazuji navstévnici méstecka za primérné

(3,081), dilezitost kritéria je opét vysoka (4,395).
Otazka ¢. 10 — Jak jste se o firmé Sikland a. s. dozvédéli?

U této polouzaviené otazky mohli respondenti zvolit jednu z nabizenych odpovédi ne-
bo odpovédét vlastnimi slovy. Zhruba 53% (66 respondentil) odpovédelo, Ze se o wester-
novém mésteCku dozvédélo z referenci znamych, ¢imz byla potvrzena prvni vyzkumna
otazka, 42% (52 respondentil) uvedlo jako zdroj marketingové komunikace firmy a 6 na-
vStévnikil si jiZ nevzpomina.

Otdzka ¢. 11 — Navitivili jste westernové méstecko Sikliv mlyn vice nez jednou?

98% respondentli zvolilo u této dichotomické otazky mozZnost ,,ano, pouze 2 respondenti

odpovédeli, ze mésteCko navstivili pouze jednou.
Otazka ¢. 12: Mate v planu méstecko znovu navstivit? Pokud ne, uvedte prosim diivod:
Pouze 3 respondenti se na dal$i navstévu nechystaji, a to z divodu vysokych cen.

Otdzka ¢. 13: Znate konkurenci v CR, westernova méstecka podobna Siklovu mlynu? Po-

kud ano, uvedte ktera:

105 respondentt (85% z celkového poctu) uvedlo, Ze znd Western park Boskovice. 16 re-

spondentll o jiném westernovém méstecku nez je Sikliv mlyn neslySeli, dva respondenti
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neveédi a jeden uvedl kromé Western parku Boskovice 1 Ran¢ Kostelany, Halter Valley,

Western club Hrusovany Rofltown a Ranch Jankovice.

Otazka ¢. 14: Mate v planu konkurencni méstecka nékdy v budoucnu navstivit?

k navstéve chysta a 29 z nich nevi.
Otazka ¢. 15: Je cesta k Siklovu mlynu dostatecné znacend?
82% z dotazanych respondentti si mysli, ze ano, 22 navstévniki vsak bloudilo.

Otazka ¢ 16 Nyni mdte moznost volné vyjadrit sviyj ndzor, myslenky. Co se Vam na Siklo-

ve mlynu libi, co naopak ne, co postradate, co byste zmenili?

Moznost vyjadfit svlj ndzor u této nepovinné otdzky vyuzilo pouze 13 respondentd.
V odpovédich nékolikrat zaznély Ctyii zakladni body — cenova politika, moznosti stravova-

ni, program a komercnost arealu.

Ceny za vstup 1 za sluzby v arealu povazuji respondenti za pomérné vysoké, ale akceptova-
telné vzhledem k §ifi portfolia sluzeb, nevhodné jim vSak pfipada, Ze ceny atrakci, vstup

do indianské vesnice a vyuziti biotopu neni zahrnuto v cen¢.

Co se tyka stravovani, respondenti by si ptali zménu jidelniho listku, ktery je jiz roky témér
neménny, a roz§ifeni moznosti stravovani, jelikoz kapacity jednotlivych budov jsou ome-

zené a hlavné maji nevhodnou oteviraci dobu (pfedevs§im Mexicka restaurace).

Program respondenti povazuji za zabavny, ale stile stejny, coZz nekoresponduje s vysi

vstupného do arealu. Nabidka vikendovych akci je na tom podobné.

Komer¢nost méstecka byla v odpovédich stejnou mérou vychvalena i zkritizovana. Polovi-
na respondenti zminujicich tento faktor se domniva, ze komercnost aredlu (pfedevSim
atrakce a fast food na namésti) ni¢i atmosféru Divokého zapadu, druhd polovina naopak
nahrazuje vyraz ,,komercnost* pojmem ,,netradi¢nost* a vyzdvihuje Sirokou nabidku sluzeb

a zabavy.

Jeden z respondentti zminil také Spatnou informovanost navstévnikd ohledné akci, které

byvaji zruSeny, je-li Spatné pocasi.
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Pickvapiva byla zminka dvou respondentt tykajici se pfistupu firmy K pracovnikiim. Do-
mnivaji se, Ze zaméstnanci a brigaddnici nemaji dobrou motivaci, tudiz ani nemohou poda-

vat vyborné vykony.
Celkové jsou vSak zékaznici velmi spokojeni a radi se do méstecka vraceji.

Otazka ¢. 17 Na zaver jiz jen demograficka otazka. Ve kterém kraji mate trvalé bydliste?
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Graf 2. Demografické slozeni respondentt
Zdroj: vlastni

Z uvedeného grafu vyplyva, ze nejvice navstévnikli mésteCka pochazi z Jihomoravského
kraje a z kraje Vyso€ina. 12% — 10% navstévnika piijelo do westernového mésta z Morav-

skoslezského nebo Pardubického kraje, zastoupeni ostatnich krajii CR je zanedbatelné.
Graf kvalita/dilezitost

Pro vétsi prehlednost jsou ohodnocené faktory uvedeny v nasledujicim grafu, ktery znazor-

fiuje kvalitu a diilezitost jednotlivych faktort z pohledu navstévnikii:
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Srovnani kvality a dulezitosti jednotlivych faktoru
z pohledu navstévnikd
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Graf 3. Hodnoceni faktor navstévniky
Zdroj: vlastni

Z grafu je patrné, Ze navstévnici hodnoti jednotliva kritéria celkové mnohem Iépe nez pra-
covnici firmy. Nejniz$i hodnoceni, zaroven vsak s diirazem na vysokou dulezitost, ziskala
cenova politika firmy. Mezi nejlépe hodnocené a zaroven (po cenové politice) nejdulezitéj-
§i faktory patii vikendové a specidlni akce, program a pfistup personalu k navstévnikim.
Za nejméné dulezité kritérium je oznaCena existence atrakci v aredlu westernového meés-

teCka.

8.4.3 Analyza komentari e-clanki

Hodnoceni jednotlivych faktorti pracovniky za pomoci hodnotici $kaly bylo vyrazné pozi-
tivnj$i nez ndzory uvedené v otevienych otazkach, stejné tak volné vyjadieni zdkaznikl
bylo viceméné v rozporu s ¢iselnym hodnocenim, proto bylo pfistoupeno k analyze diskuzi
pod internetovymi clanky webovych stranek, které se zabyvaji moznostmi cestovani
po Ceské republice, konkrétné komentari pod &lanky tykajicimi se firmy Sikland a. s.
V diskuzich se 1ze pochopitelné pokazdé setkat se dvéma protichlidnymi nézory, tj. se za-

kazniky s naprosto vybornou nebo naopak absolutné udésnou zkuSenosti. Nazorti nadse-

nych navstévnikil je vSak o poznani vice. Pt.: ,,JJezdime sem kazdy rok a jsme nad miru

@ prostory

@ program

atrakce
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spokojeni. Stale je zde néco nového a pro déti je to piimo raj.” (Cestovatel.cz, 2012) ,,.Do
Siklova Mlyna jezdim s dcerou stanovat jiz 6. 1éto, a vzdy jsme mile piekvapeni. At je to
modernizace kempu a celého prostfedi, programu a zabavy nebo celého personalu. Uzasny
relax a mizeme jen doporucit.“ (Cestovatel.cz, 2012) ,,Nadhera - skv€ly program, pohos-
tinnost, vénuji se vam od rana do vecera. Doporucuji firmam i rodinam s détmi, nudit se
nebudete, protoze nebudete mit ¢as!* (Cestovatel.cz, 2012) Navstévnici se Spatnymi zku-
Senostmi si stézuji predevSim na ceny vstupného, ceny v aredlu a nesmyslnost neustalého
placeni béhem pobytu, na chaby program, na fadni obcerstveni, ddle na znaceni cesty, kdy
nekolik z nich zabloudilo a skoncilo v konkurenénim méstecku Western park Boskovice, a
V neposledni fad¢ na Spatnou komunikaci firmy se zakazniky (nedostatecna informovanost
navstévnikid o zruSenych akcich ¢i objektech v rekonstrukci) a na 1zivé propaga¢ni materia-
ly, které kuptikladu inzeruji vystavbu aquaparku v aredlu, av§ak misto n¢j naleznou zakaz-
nici jen biotop. Nékolik navstévnikil také podotklo, Ze se jim zdé aredl v poslednich letech
1 pies vystavbu novych budov zanedbany: ,,Aredl si ofividné zada spravce, ktery by z n¢j
udélal misto, kam bychom radi vratili a nejen uSmudlanou tovarnu na penize.* (Cestova-

tel.cz, 2012)

8.5 SWOT analyza situace firmy

Na zaklad¢€ vsech dil¢ich analyz, tj. analyzy STEP, analyzy konkurence a prizkumu nazort
pracovnikil a zédkaznikl firmy Sikland a. s., byla sestavena nasledujici SWOT matice, je-

jimz obsahem jsou silné a slabé stranky, ptileZitosti a ohrozeni firmy.

INTERN{
Strenghts Weaknesses
Geograficka poloha Cenova politika
Stylovost a atmosféra Kyvalita sluZeb, pfedevsim stravovani

Tradice a jméno Materialni prostfedi
Postaveni na trhu Neodbornost pracovnikii
Portfolio sluzeb Komunikace firmy se zakazniky

Program Pracovni podminky
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Pracovni kolektiv

Rizeni a organizace

Spatné znadeni cesty

EXTERNI

Opportunities

Threats

Celoroc¢ni provoz
Kvalifikace persondlu
Rekonstrukce aredlu
Obména programu
Spoluprace s cestovnimi kancela-
femi
Marketingové databaze
PR a ekonomické oddé¢leni
Seniofi jako primarni CS
Rodiny z mést, z ostatnich krajt
CR jako sekundarni CS

Spatna ekonomicka situace
Spatné letni pocasi
Komer¢nost arealu
Stavka brigadnikt

Stavajici konkurence

Vstup novych konkurent

Nest'astna udalost

Ubytek zékazniki z kraje Vyso&ina

v dusledku snizovani mezd

ZuzZeni portfolia sluZzeb na zékladé

noveé vyhlasky

Tab. II. SWOT analyza firmy Sikland a. s.

Zdroj: vlastni
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

Mezi silné stranky firmy Sikland a. s. patii kromé vyhodné geografické polohy ve stfedu
republiky, v piirodni oblasti plné kulturnich pamatek, pfedevsim Siroké portfolio sluzeb,
kterym mezi ceskymi westernovymi méstecky vynika. Proto je zadouci toto prvenstvi udr-
zovat a nabidku sluzeb stale rozsifovat. Diilezité je vSak mit na mysli kvalitu sluzeb, ktera
rok od roku klesa, ptestoze ceny za poskytované sluzby stoupaji. Kvalitni sluzby vSak mu-
ze poskytovat jen kvalifikovany personal, proto by bylo Zadouci omezit najimani brigaddni-
ki pouze na pomocné prace nebo zpftisnit pravidla vybérového fizeni a fadné personal pro-
Skolit. Brigadnici se kazdorocné vraceji, takze by se jednalo o smysluplnou investici
do budoucna. Druhou moznosti je najmout staly kvalifikovany personal, ale to je realné
pouze V piipadé, Ze by se charakter sezoénniho provozu zménil na celoro¢ni. Tato skutec-
nost by sice neznamenala konkuren¢ni vyhodu, jelikoz pro hlavni konkurenty je celoro¢ni
provoz samoziejmosti, ale znamenal by pro firmu dalsi ptilezitost. Aredl by mohl kupftikla-

du byt vyuzit pro zimni sporty, sportovni nadsenci by se sjizd¢li na soutéze.

Z dtvodu nevhodnych pracovnich podminek (konkrétné nedostatecné kapacity kuchyn¢)
neni mozné pro tak obrovské mnozstvi navstévnika ptipravovat kvalitni jidlo. Pro zlepSeni
moznosti stravovani v aredlu je tudiz zakladnim krokem rekonstrukce centralni kuchyné,

ktera povede 1 ke zlepSeni hygienickych podminek.

Stylovost a atmosféra, kterd byvala nejsilngjsi strankou firmy, stale patii mezi pozitiva,
jelikoz westernovych méstedek je v Ceské republice poskrovnu, postupné viak mizi
pod vahou komer¢nosti arealu, ktera zac¢ina navstévnikiim vadit. Idealnim feSenim by bylo
odstranéni vSeho, co nema s Divokym z&padem nic spolecného (skdkaci hrad, trampoliny).
Stylovost se také vytraci z programu, ktery se jiZz roky nezménil. Vhodné by bylo navazat
spolupraci s externi agenturou, ktera by divadelni pfedstaveni 1 vikendové akce organizova-
la, ¢i minimélné¢ vymyslela. Pfi spolupraci s kaskadérskou skupinou Bellator v letoSnim
roce uroven programu viditelné stoupla, bohuzel se jednalo pouze o jednosezonni zalezi-

tost, vhodné by bylo uzavfit spolupréci na delsi casové obdobi.

Nejvétsi slabinou spolecnosti Sikland a. s. je cenova politika, na ¢emzZ se shodli pracovnici
1 navstévnici. Timto je potvrzena druhd vyzkumnd otdzka uvedena v metodice prace. Ceny
za vstupné 1 za vSechny poskytované sluzby jsou vyrazné vyssi nez u konkurencnich firem,

nicmén¢ z odpovedi zakaznikd vyplyva, ze ceny jsou vzhledem K rozsahu portfolia sluzeb
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akceptovatelné, ale pouze za podminky, Ze se zvysi jejich kvalita. Jak jiz bylo feCeno diive,
zakladnim krokem pro zvySeni kvality sluzeb je kvalifikovany persondl. Dale je zaddouci
rekonstrukce arealu, ktery je stale rozsifovan na tkor jiz vystavénych budov, jez postupné
chatraji. Jak bylo zjisténo z poslednich aktualit stranky firmy na socidlni siti Facebook,
V soucasnosti probiha rekonstrukce Sedlarny, malé budovy v aredlu méstecka, a chystaji se
1 dal$i zmény.

Co se tyce cenové politiky, zakladnim problémem neni vyse cen v aredlu, ale systém pru-
bézného placeni. Proto by bylo vhodné stanovit takovou vysi vstupného, aby bylo mozné
do n&j zahrnout i ceny zdkladnich atrakci v aredlu méstecka (predevSim pro déti — vlacek,
trampolina, skakaci hrad, elektricky byk) a vstup do biotopu. Aby nebyla vyse vstupného
ptili§ astronomicka, zvlast’ by se mély platit specialni atrakce jako je jizda bojovym vozi-

dlem, paintball nebo vyhlidkové lety.

Z pohledu pracovnikil je velmi slabou strankou fizeni a organizace, véetné¢ komunikace
s personalem a delegovani ukoli. Jak jiz bylo feceno, tato skute¢nost je zplisobena piibu-
zenskymi vztahy, kvili kterym jsou do vedoucich pozic dosazovany nekompetentni osoby,
které vétSinou nemaji pro danou pozici potiebné vzdélani ani zkusenosti. Stejny problém
pak samoziejm¢ vznikd u komunikace se zakazniky i s vefejnosti, jelikoz si vedeni neuvé-
domuje dilezitost udrzovani vztahti a budovani loajality u zdkaznikli. Ve firmé neexistuje
PR oddéleni, coz mohlo mit kupiikladu u letoSniho incidentu, kdy se vazné€ poranil fidi¢
dostavniku, kterému se splasSili kong, a ptejel dostavnikem koc¢éarek jedné z navstévnic, jez
si z ngj jen nekolik okamzikti pted nehodou vzala dité do naruci, katastrofickou medialni
dohru. Napftiklad v diskuzi pod ¢lankem o tomto incidentu na serveru idnes.cz se objevova-
ly velmi negativni a poboufené komentate zakon¢ené zpravou anonyma, ze zranény muz
zemfel. Nejaktualngj$i komentar hlasi, ze koci je naopak v potadku a byl propustén z ne-
mocnice do domaci péce. Tento komentar z vlastni viile napsal lonisky programovy feditel,
¢len kaskadérské skupiny Bellator a nadfizeny zranéného muze, ¢imZ uvedl véc na pravou
miru a diskuze se jiz ddle nerozvijela. Kdyby zde fungovalo oddéleni public relations, pre-

deslo by se zbyteCnym poplaSnym zpravam.

S budovanim vztahti a loajality souvisi také to, Ze firma nevlastni zddnou marketingovou
databazi svych zakaznikti, tudiz s nimi nemize komunikovat adresné. Tato skutecnost by
se méla zménit a je potieba, aby firma piestala spoléhat na tradici a ur¢itou image, a zacala

si budovat dobré jméno u zédkaznik 1 Siroké vetejnosti.
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Navic ve firm¢ neexistuje ekonomické oddéleni, finance a fakturace ma na starosti infor-
macni oddéleni, které se stara v podstaté o vSechno — rezervace, ubytovani hosti, reklama-
ce, vyfizovani stiznosti, zatfizovani letnich tabort, Skolnich vyleti a cenovych balickt, za-
rovei vydava stravenky pro pracovniky atd. Zadné oddéleni nemiize spravné fungovat, ma-
li na starosti pfilisSné mnozstvi ¢innosti. Proto by mél byt pocet oddéleni rozsifen, minimal-

né o oddéleni ekonomické, do kterého by mél byt najat specialista-ekonom.

Posledni zminénou slabou strankou spole¢nosti Sikland a. s. bylo §patné znaceni polohy
a cest vedoucich k aredlu westernového méstecka. Na tuto skutecnost si st€zovala pouze 22
respondentt, ale zminéna byla i v komentafich pod internetovymi ¢lanky o Siklové mlyng
a zaroven si na tento problém stézovalo v pribéhu minulych let nékolik navstévnikl autor-
ce prace osobné. Navstévnici, ktefi cestou bloudili, nedopattenim pfijeli do konkuren¢niho
méstecka Western park Boskovice, kde uz vétsinou setrvali a do Siklova mlyna se vydali
az nasledujici rok. Kvili takové drobnosti, jako je nedostatek ceduli v okoli aredlu, ptiché-

zi firma o potencidlni zdkazniky, ktefi samoziejmé dale §ifi reference o konkurenci.

Piilezitosti pro podnikani spoleénosti Sikland a. s. by kromé celoroéniho provozu, kvalifi-
kace personalu, rekonstrukce aredlu a obmény programu mohlo byt navazani spoluprace
s cestovnimi kanceldfemi. Ta by znamenala mimo jiné i urcity druh propagace. Stacilo by
nabizet jiZ existujici balicky sluZeb prostfednictvim katalogl a webovych stranek cestov-

nich kancelafi a prezentovat se jako misto pro netradi¢ni rodinnou dovolenou.

Ohrozenim podnikdni spole¢nosti by mohla byt Spatna ekonomicka situace, kterou neni
mozné ovlivnit, ale reagovat na ni lze naptiklad riznymi cenovymi stimuly. Dal§im ohro-
Zenim je Spatné pocasi v dob¢ sezony, to by mohlo byt alesponi ¢astecné oSetteno, naptiklad
zastfeSenim amfiteatru, aby mohl byt zachovan hlavni program a zakaznici, ktefi
I pres destivé pocasi ptijeli, neodjizdéli rozhotéeni.

Poslednim ohroZenim jsou konkurenéni westernova méstecka, predevsim Western park
Boskovice. Prestoze je Sikliv mlyn znamé&jsi, ma del$i tradici a nabizi $ir$i spektrum slu-
zeb, Western park Boskovice si zachovava atmosféru Divokého zapadu, rozsifuje své sluz-
by a béhem nékolika malo let si ziskal klientelu srovnatelnou s poctem zakaznikl firmy
Sikland a. s. Ostatni méste¢ka je potieba vzit v ivahu az v budoucnu, jelikoz se kapacitné
firmé Sikland a. s. ani zdaleka nevyrovnaji, v pribéhu dalSich let se v3ak tato skute¢nost

muze zménit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

Co se ty¢e komunikace firmy Sikland a. s., vzhledem ke stale rostouci navitdvnosti arealu
meéstecka je pravdépodobné dostacujici, vhodné a zadouci by vSak bylo vytvoieni PR odd¢-

leni, které by se staralo o utvaieni dobrych vztahii a komunikaci se zdkazniky a vefejnosti,

vvvvvv

V piipadé, ze by firma chtéla expandovat na nové trhy, naskyta se ji kuptikladu moznost
prezentace na veletrzich cestovniho ruchu ¢i incentivni turistiky, zejména v sousednich
zemich, jako je Némecko a Rakousko. V Némecku proto, ze v tomto stat¢ westernova mes-
teCka existuji (napf. Pullman City), dale jsou tam potadany slavnosti a festivaly v duchu

Divokého zapadu, tudiz mezi Némci bude mit western své publikum (navic kazdorocné

vvvvvvvv

rrrrrr

Dale by bylo vhodné vyuzivat direct marketing. Dostacujici formou tohoto nastroje by
mohl byt elektronicky nebo mobilni ptimy marketing, jehoz prosttednictvim by firma in-
formovala své zakazniky (i potencialni) 0 planovanych akcich a jinych aktualitach, ptipad-
né¢ by mohla adresné oslovovat vytipované firmy s nabidkou uspofddani firemni akce
¢i teambuildingu. Podminkou pro tuto aktivitu je vSak vytvoreni marketingové databaze.
Ta by spoleénosti Sikland a. s. umoznila vyuzivat Customer Relationship Management,
dostacujici by pro zacatek byla strategie masové personalizace, pti které je zakaznik rozpo-
znan podle jména a adresy, ptipadné podle pfedchoziho nakupniho chovani (informace
0 typu ubytovani, pfipadné piedplacené¢ho stravovani). Diky tomu by bylo umoznéno vyu-
ziti systému individualni marketingové komunikace, ktera vytvaii dojem individualni péce,

ackoli je mira péce 1 marketingovy mix pro vSechny zakazniky stejny.
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ZAVER

Cil této bakalatské prace, kterym je analyza sou¢asné situace spoleénosti Sikland a. s., pie-
devsim identifikace silnych a slabych stranek, pfilezitosti a ohrozZeni, a nasledné nalezeni
vhodnych feseni pro zjisténé problémy, byl naplnén s pomoci STEP analyzy a SWOT ana-
lyzy, jejichz vystupy jsou uvedeny v piehledné SWOT matici v zavéru prace. Obé Vy-

zkumné otazky stanovené v metodice prace byly potvrzeny.

Uvedené navrhy pro zlepseni fungovani firmy jsou redlné, avsSak jejich realizace by byla
dlouhodobou zalezitosti, pfedevsim budovani vztahti s vefejnosti i zakazniky v souvislosti
se vznikem PR odd¢leni, stejné jako vytvofeni marketingové databdze stavajicich a poten-
cidlnich zékazniki. Stejné ¢asoveé naro¢nou zalezitosti by byla navrhovana zména sezonni-
ho provozu na celoro¢ni, kterd by vSak ve vysledku pfinesla i zvySeni kvality poskytova-
nych sluzeb, jelikoz by mohl byt zaméstnan kvalifikovany personal. I navrhovana rekon-
strukce arealu by pfispéla ke zlepsSeni sluzeb, ta je vSak naro¢na ¢asové i finanéné. Rychle
a pomérné levné realizovatelnym zlepSenim by mohla byt zména cenové politiky (zvySeni
cen vstupného, které by vSak zahrnovalo 1 vstupy na jednotlivé atrakce), obnoveni stylo-
vosti a atmosféry Divokého zapadu odstranénim nevhodnych atrakei (skakaci hrad, trampo-

liny) a lepSi znaceni polohy a cest vedoucich k arealu westernového méstecka.

Moznosti, jak ve zkoumani problému pokracovat, jak zjistit nazory svych zékazniki a diky
tomu zdokonalit své sluzby a pfizpisobit nabidku, by byl marketingovy vyzkum. Vyzkum
prostiednictvim dotaznikd uvedeny v této praci je pouze vyzkumem pilotnim. Jak jiz bylo
feceno v metodice prace, idealnim feSenim by byl vyzkum osobnim dotazovanim uskute¢-
nény se zékazniky pfimo v aredlu westernového mésteCka, tedy v letni sezoné, nejlépe
ve formé& hloubkového rozhovoru ¢i focus group, kdy se recipient nachézi v prostiedi fir-

my, kterd je hodnocena, a je plny Cerstvych zazitkti a dojmu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO PRACOVNIKY FIRMY

Ohodnot’te prosim jednotliva kritéria dle jejich kvality (1 nejlepsi a 5 nejhorsi). Poté pro-
sim u jednotlivych kritérii oznaéte, jak moc jsou podle Vas pro fungovani Siklova mlyna

dualezita (opacné zndmkovani; 1 nedilezitd a 5 velmi dilezitd).

1. Image Siklova mlyna
Velmi dobré: 1 2 3 4 5 Velmi Spatné

Nedulezité: 1 2 3 4 5 Velmi dulezité

2. Vybaveni a prostory (areal méstecka, budovy):
Velmi dobré: 1 2 3 4 5 Velmi Spatné

Nedulezité: 1 2 3 4 5 Velmi dulezité

3. Vztahy se zakazniky (PR, komunikace se zdkazniky, loajalita zakazniki):
Velmi dobré: 1 2 3 4 5 Velmi $patné

Nedulezité: 1 2 3 4 5 Velmi dulezité

4. Kvalita sluzeb (ubytovani, stravovani):
Velmi dobré: 1 2 3 4 5 Velmi $patné

Nedilezité: 1 2 3 4 5 Velmi dalezité
5. Program a vikendové akce:
Velmi dobré: 1 2 3 4 5 Velmi Spatné

Nedulezité: 1 2 3 4 5 Velmi dulezité

6. Sportovni vyziti v areélu:



Velmi dobré: 1 2 3 4 5 Velmi Spatné

Nedtlezité: 1 2 3 4 5 Velmi dulezité

7. Propagace méstecka:
Velmi dobré: 1 2 3 4 5 Velmi Spatné

Nedtlezité: 1 2 3 4 5 Velmi dulezité

8. Cenova politika Siklova mlyna:
Velmi dobré: 1 2 3 4 5 Velmi Spatné

Nedulezité: 1 2 3 4 5 Velmi dulezité

9. Rizeni a organizace (v&etné komunikace napfi¢ firmou):

Velmi dobré: 1 2 3 4 5 Velmi Spatné
Nedilezité: 1 2 3 4 5 Velmi dalezité
10. Pracovni podminky, platové ohodnocenti:

Velmi dobré: 1 2 3 4 5 Velmi $patné

Nedulezité: 1 2 3 4 5 Velmi dulezité

11. V &em spatiujete silné stranky Siklova mlyna?
12. V &em spatiujete slabé stranky Siklova mlyna?

13. Co by podle Vas mohlo znamenat pro Siklitv mlyn uréité ohrozeni (rfist konkurence,
zmena legislativy apod.)?
14. Co by naopak mohlo byt pro Sikléiv mlyn piilezitosti (roziifeni arealu, vyssi kvalifikace

pracovniki apod.)?



PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO ZAKAZNIKY FIRMY
1. Jak vnimate Siklav mlyn jako celek, jeho image?
Velmi dobré: 1 2 3 4 5 Velmi Spatné

Nedtlezité: 1 2 3 4 5 Velmi dulezité

2. Ohodnot’te vybaveni a prostory, areal jako celek:
Velmi dobré: 1 2 3 4 5 Velmi Spatné

Nedulezité: 1 2 3 4 5 Velmi dulezité

3. Jak vnimate kvalitu nabizenych sluzeb (ubytovani, stravovani)?
Velmi dobré: 1 2 3 4 5 Velmi Spatné

Nedulezité: 1 2 3 4 5 Velmi dulezité

4. Jak hodnotite pristup personalu k navstévnikiim?
Velmi dobré: 1 2 3 4 5 Velmi $patné

Nedulezité: 1 2 3 4 5 Velmi dulezité

5. Jak byste ohodnotili program mésteCka (divadelni pfedstaveni, westernova show, pie-

hlidka dobového spodniho pradla, vyuka tancii apod.)?
Velmi dobré: 1 2 3 4 5 Velmi $patné

Nedulezité: 1 2 3 4 5 Velmi dulezité

6. Jak jste spokojeni s vikendovym programem (rodeo, koncerty, diskotéky, rodinné pasy
atd.)?

Velmi dobré: 1 2 3 4 5 Velmi $patné

Nedulezité: 1 2 3 4 5 Velmi dulezité



7. Jak byste ohodnotili moznost sportovniho vyziti v aredlu (hfisté, biotop, paintball, jizdy

na konich, vyhlidkové lety apod.)?
Velmi dobré: 1 2 3 4 5 Velmi Spatné

Nedilezité: 1 2 3 4 5 Velmi dualezité

8. Jak jste spokojeni s atrakcemi v arealu (ZOO, skakaci hrad, trampoliny, safari vlak, elek-

tricky byk, lukostielba atd.)?

Velmi dobré: 1 2 3 4 5 Velmi Spatné
Nedilezité: 1 2 3 4 5 Velmi dalezité
9. Jak vnimate cenovou politiku méstecka (vstupné, ceny v arealu)?
Velmi dobré: 1 2 3 4 5 Velmi $patné

Nedulezité: 1 2 3 4 5 Velmi dulezité

10. Jak jste se o Siklové mlyné dozvédéli?

e propagace (letdky, plakaty, TV reklama, radio)
e reference (od zndmych, ptatel)

e Jina odpovéd:

11. Navstivili jste Sikltiv mlyn vice neZ jednou?

ANO NE

12. Méte v planu méstecko znovu navstivit? Pokud ne, uved’te prosim dtvod:

13. Znate konkurenci v CR, westernova méstetka podobna Siklovu mlynu? Pokud ano,

uved’te ktera:



14. Mate v planu konkuren¢ni méstecka nékdy v budoucnu navstivit?

e Jiz jsem konkurenci navstivil/a
e Chystam se navstivit
e Nechystam se navstivit

e Nevim

15. Je cesta k Siklovu mlynu dostatedn& znaéena?

e Ano

¢ Ne, bloudili jsme

16. Nyni mate moznost volné vyjadfit sviij nazor, myslenky. Co se Vam na Siklové mlynu

libi, co naopak ne, co postradate, co byste zménili?

17. Na zavér jiz jen demograficka otazka. Ve kterém kraji mate trvalé bydliste?

e Stfedocesky kraj

e JihoCesky kraj

e Plzensky kraj

e Jihomoravsky kraj

e VysoCina

e Moravskoslezsky kraj
o Ustecky kraj

e Olomoucky kraj

e Kralovéhradecky kraj
e Pardubicky kraj

e Zlinsky kraj

e Karlovarsky kraj

e Liberecky kraj

e Praha



PRILOHA PIIl: FOTOGRAFIE WESTERNOVEHO MESTECKA

Westernové méstecko Sikliv mlyn




PRILOHA P IV: FOTOGRAFIE HOTELU AAMFITEATRU




