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ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva problematikou propagace v oblasti sluzeb agroturistiky ve
Zlinském regionu. Teoreticko-metodologickd ¢ast zpracovava dostupné zdroje z oblasti
marketingu sluzeb, trhu cestovniho ruchu a komunikaci a propagaci sluzeb, dale pak uvadi
zéakladni charakteristiky a informace k analyzadm, jenz jsou provadény v praktické casti a
uvadi postupy a metody, které¢ budou v préci pouzity. V praktické ¢asti je popsan soucasny
stav propagace agroturistiky ve Zlinském regionu, je provedena analyza konkurence a ko-
munikace, kterou tato konkurence pouziva. Dale je zpracovana analyza prvki svétového
podnikového managementu k organizaci, na kterou je provadén marketingovy vyzkum.
Projektova cast nastiniuje hlavni zasady feSeni v oblasti propagace agroturistiky ve Zlin-
ském regionu, na zdklad¢ jednotlivych analyz a dotaznikového Setieni jsou vychozi orga-
nizaci navrhnuty doporu€eni a opatfeni, jenZ by méla napomoci ke zkvalitnéni sluzeb,
rozSifeni poctu potencionalnich zakaznikl a pfizplisobeni se jejich potiebam, coz by mélo
vést k jejich maximalni spokojenosti a zaroven prosperité vychozi organizace Ran¢ na Vy-

hlidce.

Kli¢ova slova: marketing sluzeb, propagace a komunikace sluzeb, komunika¢ni programy,
cestovni ruch, trh cestovniho ruchu, marketingovy mix v cestovnim ruchu, SWOT analyza
sluzeb cestovniho ruchu, venkovskd turistika, agroturistika, marketingovy vyzkum ve

sluzbéch, svétovy podnikovy management, Porteriiv model péti konkurenénich sil.



ABSTRACT

This diploma thesis is about problems of promotion services agricultural tourism in Zlin
region. The theoretical-methodical part treats available resources concerning the marketing
of services, market of tourism and promotion and communication of services. The part
describes too main information and characterization to analyses which are used in practical
part and introduces methods and procedures, which will be used in thesis. The practical
part describes actual situation of the promotion services in agricultural tourism in Zlin re-
gion, is made analyse of competition and communication this competition. The part treats
too analyse of components world’s business management to company Ranc na Vyhlidce.
The project part suggests the main principles of the solution of the promotion services ag-
ricultural tourism. Thanks to complete of analyses and marketing research are suggested
recommendation to innovation and better quality of services of company Ranc na Vyhlidce
and expansion of number customers and visitors of ranch to maximalization satisfaction

needs of customers and prosperity company.

Keywords: marketing of services, promotion and communication of services, communica-
tion programs, tourism, market of tourism, marketing mix in tourism, SWOT analyse of
services tourism, rural tourism, agricultural tourism, marketing research in services,

world’s business management, Porter’s model five competition forces.
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UvVOoD

Téma svoji diplomové prace jsem si zvolila v navaznosti na svoji bakaldiskou praci, ktera
méla nazev ,, Rozvoj agroturistiky ve Zlinském regionu‘ a kterou jsem vypracovala v roce
2005 na Slezské univerzité¢ v Opavé, obchodné-podnikatelské fakulté¢ v Karviné, kde jsem
studovala Ekonomiku cestovniho ruchu. Pfi vypracovani marketingového vyzkumu for-
mou dotaznikového Setieni jsem zjistila, Ze agroturistika je nejen mezi lidmi stale oblibe-
n¢j$i a vyhledavanou sluzbou, ale ze tento pomérné novy a rychle se rozvijejici podnikatel-

sky obor je podceniovan v oblasti propagace.

Rozhodla jsem se proto navazat na téma sv¢ bakalarské prace a zaméfit se na propagaci
v agroturistice ve své diplomové praci. I v tomto ptipad¢ jsem zvolila stejnou firmu — or-
ganizaci provozujici sluzby agroturistiky jako tomu bylo u bakaléiské prace pravé proto,
Ze u ni jsem se s timto oborem seznamila a zjistila nedostatky v oblasti propagace téchto
sluzeb. Organizace nese ndzev Ran¢ na Vyhlidce a v oblasti agroturistiky podnika jiz sed-

mym rokem, tzn. od roku 2003.

Ve své praci bych rada nastinila problematiku nové rozvijejiciho se podnikatelského oboru
s ndzvem agroturistika, zaméfila se na jeji propagaci ve Zlinském regionu, pokusila se za-
meéfit na firmu Ran¢ na Vyhlidce, kde budu provadét odbornou praxi a dotaznikové Setient,
a z vysledkli bych rada odhalila nedostatky v oblasti propagace jejich sluZzeb a navrhla
vhodné feseni tohoto problému. Nastinim také problematiku marketingu sluzeb, cestovniho
ruchu, propagace a komunikace sluzeb a provedu analyzu konkurence, prvka svétového
podnikového managementu vii¢i organizaci Ran¢ na Vyhlidce, analyzu komunikace této

organizace a organizaci predstavujici jeji konkurenci v rdmci Zlinského regionu.

V praci vychézim z hlavnich dvou hypotéz a to je, ze propagace agroturistiky je podcero-
vand a organizace Ranc¢ na Vyhlidce nevyuziva efektivnich zpiisobii komunikace, jak mi
vyplynulo z bakaléatského prizkumu. Jako hlavni metodu vyzkumu jsem zvolila opét me-
todu osobniho dotazovani — dotazniki u klienti Rance na Vyhlidce a to bezprostfedné po

vyuziti sluzby v hlavni sezoné€, tzn. cervenec — srpen 2009.
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L.

TEORETICKO METODOLOGICKA
CAST
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1 CHARAKTERISTIKA VYCHOZI SITUACE

1.1 Charakteristika oboru podnikani

Agroturistika ve Zlinském regionu je uz pomérné¢ rozvinuta oblast. Ve Zlinském
regionu je mozno najit né€kolik zafizeni nabizejicich sluzby v agroturistice, ale ne
vSechny dosahuji pozadované urovné a kvality. Ne kazda organizace je patficné
prezentovana a maloktera soucasné nabizi svym zdkazniklm ubytovani a
stravovani, které by mélo byt soucasti sluzeb nabizenych v agroturistice.

Zlinsky kraj je regionem ctyf oblasti Krométizska, Vsetinska, Uhersko-Hradist'ska
a Zlinska. Lezi ve vychodni &asti Ceské republiky a hrani¢i se Slovenskem.
Prolinani tfi etnografickych a geografickych oblasti — Valasska, Hané a Slovacka
— je pti¢inou neobycejné ptirodni a kulturni rozmanitosti kraje.

Agroturistika pfedstavuje nejenom pobyt na venkové, ale také sem pfislusi
predevsim aktivni vyuziti volného ¢asu. Vybrat si mtize kazdy. Nékdo jezdi rad na
koni, jiny touzi poznat Zivot hospodare, na své si piijdou pfiznivci femesel nebo
znalci ptvodnich technik zpracovani potravin. Spokojeni budou urcité¢ milovnici

pesi cyklistiky, turistiky, obzvlaste vSak rodiny s détmi.

1.2 Profil organizace ,,Ran¢ na Vyhlidce*

Ran¢ na Vyhlidce se nachézi v obci Lipa nad Dfevnici smérem na Vizovice. Jeho
poloha je jako stvofend pro chov koni a provozovani agroturistiky. Ran¢ nabizi
vyjizd’ky na konich do krasného terénu zdejsi ptirody, minimalné hodinové pro
minimaln¢ dva jezdce jakékoliv zdatnosti. Je zde také moznost vodéni déti ¢i pou-
ha prohlidka st4je a koni ¢i vychdzka do nejbliz§iho okoli pfirody. Ran¢ disponuje
spolehlivymi, klidnymi kofimi vhodnymi pro uplné zacate¢niky, zkuSenymi in-
struktory a béhem roku porada akce pro déti, ale i pro nevidomé. Kromé toho na-
bizi ran¢ ustdjeni koni s ptislusSnym servisem, pastevni odchov pro hiibata nebo
pfipousténi. K ranci patii venkovni piskova jizdarna pro individualni vycvik koni

a kruhova ohrada pro vycvik koni. Ubytovani a stravovani organizace nezajistuje.
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2 FORMULACE CILU A HYPOTEZ

2.1 Hypotéza, cile a metody diplomové prace

2.1.1 Hypotéza

Téma jsem si zvolila v navaznosti na svoji bakalarskou praci, kterda méla nazev:
»Rozvoj agroturistiky ve Zlinském regionu“. Pfi zpracovdvani této prace a
z dosavadnich zkuSenosti jsem objevila nedostatky v oblasti propagace tohoto
nove se rozvijejictho podnikatelského oboru. Zejména v organizaci, kde jsem
provadéla marketingovy vyzkum a odbornou praxi. Zde mi vyplynulo, ze vétSina
klienth vyuzivajici sluzeb organizace Ran¢ na Vyhlidce se o ni dozvédélo od
svych zndmych nebo klientt, ktefi jiz téchto sluzeb vyuzili.

Reference a doporuceni zndmych nebo spokojenych klienti nepochybné patii
k jedném z nejucinnéjsich zplisobli propagace a prezentace organizace nebo firmy
a ke klicovym slozkdm pfi tvorbé dobrého jména a znacky do podvédomi klientt.
Vypovida to o kvalitnich sluzbach a spokojenosti klientt, ktefi se neboji doporucit
sluzbu také svym zndmym nebo potenciondlnim zajemciim s obdobnou potiebou.
Zaroven to ale vypovida o nedostatecné propracované propagaci organizace.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze propagace organizace jako takova je minimalni a
vzhledem ke spokojenosti zadkaznikii s poskytnutymi sluzbami si organizace
nedostate¢nou propagaci zbyte¢né piipravuje o dalSi potencionalni zékazniky,
protoze vSichni nemaji moznost se o organizaci dozvédét od svych znamych c¢i
ptatel.

Hypotéza ¢. 1: Ztoho vyplyva hlavni hypotéza moji prdace, ve které
predpokladam, e propagace je v agroturistice podceriovand oblast.

Hypotéza ¢. 2: Ve druhé hypotéze predpoklidim, Ze rané¢ na Vyhlidce

nevyuZiva efektivnich zpiisobii komunikace se zdakazniky.

2.1.2 Cile

1. Analyzovat prvky svétového podnikového managementu ve vztahu k vychozi
organizaci, poukdzat na nedostatky a slabé stranky organizace na dneSnim

zahrani¢nim trhu a ve vztahu k jinym firmdm v ramci EU, vysvétlit si nové
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nezbytné pojmy v ekonomice jako je napi. globalizace a vyzdvihnout kritéria pro

uspésné fizeni vedouciho pracovnika.

2. Provést analyzu konkurence vramci Zlinského regionu a zjistit tak

potencionalni hrozby a ptilezitosti vychozi organizace ve vztahu ke konkurenci.

3. Provést vlastni analyzu soucasné podoby marketingové komunikace vychozi
organizace a porovnat ji s konkurenci. Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni pak
stanovit, zda tento zpisob vyhovuje klientim organizace a je dostate¢né

prizptsoben cilovym skupinam.

4. Provést dotaznikové Setfeni, jehoz hlavnim cilem je analyza soucasného stavu
komunikace organizace a nasledn€ na to se pokusit navrhnout vhodny zptsob

propagace tzv. ,,8ity na miru* zékaznika a jeho potieb.

2.1.3 Metody

1. Analyza prvki svétového podnikového managementu bude provadéna
z dostupné literatury — tj. sekundarnich zdrojii a to v ramci predmétu ,,Svétovy

podnikovy management® absolvovaného v zimnim semestru roku 2009.

2. Pti provadéni analyzy konkurence bude pouzit znamy Porteriiv konkurenc¢ni
model péti faktorovych sil. Srovnavany budou organizace v ramci Zlinského
regionu — tzn. Ctyfi oblasti: Kromerizsko, Vsetinsko, Uhersko-hradistsko a

Zlinsko. Pouzity budou dostupné sekundérni zdroje a to zejména z internetu.

3. Analyza soucasné podoby komunikace zkoumané organizace a jeji porovnani
s konkurenci pak bude provadéna na zakladé¢ sekunddrnich zdroji a dat
dostupnych z internetu, déle pak priméarni data na zdkladé¢ osobni komunikace
s vychozi organizaci v ramci odborné praxe. S konkuren¢nimi organizacemi pak

budou pouzity primarni data v rdmci osobni nebo telefonické komunikace.
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4. Jako marketingovy vyzkum jsem zvolila formu osobniho dotazovani a to
prostfednictvim dotazniki. Réda bych oslovila klienty z organizace, kde jsem
realizovala vyzkum jiz pii své bakalaiské praci vroce 2008, z kterého mi
vyplynuly nedostatky v oblasti propagace agroturistiky a kde budu také provadét
odbornou praxi. Dotaznikové Setfeni by mélo probihat pfes hlavni sezonu — tzn.
v letnich mésicich na Ranci na Vyhlidce, kde bych rada oslovila co nejvétsi pocet
respondentli. Toto Setieni by mélo probihat v obdobi mésict: cervenec — srpen
2009. Ptedpokladané ndklady jsou na dopravu na misto, kde bude Setieni

probihat, a naklady na tiskoviny v ramci ti§téni dotaznikd pro klienty.'

Vzorovy dotaznik viz. ptilohy
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3 MARKETING SLUZEB

3.1 Charakteristika sluzeb

Sluzba je ¢innost, ktera v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou
interakci se zdkaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni pievod
vlastnictvi. Sluzba miize vést ke zmén¢ podminek a jeji produkce miize ¢i nemusi

byt uzce spojena s fyzickym produktem [1, s.14].

3.1.1 Cty¥i kategorie nabidky sluZeb dle Phillipa Kotlera

Pouze hmatatelné zbozi, jako je mydlo, zubni pasta nebo stl. Tento produkt neni
doprovazen zadnymi sluzbami.
o  Hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami, které maji zvysit pfitazlivost
zbozi pro spotiebitele. Pfikladem je prodej pocitacu.
o Diilezita sluzba s doprovodnymi mensimi vyrobky a sluzbami, jako napf.
cestovani letadlem prvni tfidou.

e Pouze sluzba, jako je naptiklad hlidani déti nebo psychoterapie [2, s.15]

3.2 Vlastnosti sluzeb

V ¢em se lisi sluzby od vyrobk? Sluzby maji urcité vlastnosti, které je odlisuji od
vyrobnich produktii. Sluzbam se obecné ptisuzuji tyto Ctyii vlastnosti:
e Nehmatatelnost: sluzby jsou do zna¢né miry abstraktni a nehmatatelné
e Promenlivost: sluzby nejsou standardni a jsou vysoce proménlivé
e Nedéelitelnost: vyroba a spotieba sluzeb vétSinou probihd soucasné a za
ucasti zékaznika

e Pomijivost: sluzby nelze skladovat [3]
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Obrazek 1 Kontinuum ctyr viastnosti sluzeb [1, s. 17]

3.2.1 Shrnuti funkénich rozdili mezi marketingem zboZi a sluzeb

T"“r

Nehmatatelnost
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SLUZBA

T

Proménlivost

(-

Pomijivost

7

igh

e SluZby nelze skladovat

e Pokud existuji distribu¢ni kanaly, jsou kratké

e Neexistuje patentova ochrana, vyjma ochrany autorskych prav

e V sektoru sluzeb neexistuje masova produkce, proto je obtizné je

standardizovat

e Sluzby nelze balit

e Nelze poskytovat vzorky

e Vzhledem k nehmotné povaze sluzeb je obtizné vyuzit v této oblasti

ekonomické teorie nabidky, poptavky a nakladi

e Sektor ekonomiky sluzeb nabizi jen omezené moznosti koncentrace

e Penézni hodnota se vyjadifuje spiSe v jinych terminech nez v cendch

(kvalita, ochota, zaruka)

e Symbolismus vyplyva v piipadé sluzeb spiSe z jejich vykoni nez

z vlastnictvi [4, s. 5]

3.3 Klasifikace sluzeb

Mezi sluzby se obecné tadi nasledujici oblasti ¢innosti:

e Maloobchod a velkoobchod

e Doprava, distribuce a skladovani
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e Bankovnictvi a pojistovnictvi

e Nemovitosti

o Komunikace a informacni sluzby

e Vetejné sluzby, vladni a vojensky sektor
e Zdravotnictvi

e Obchodni, profesionalni a osobni sluzby
e Rekreacni a ubytovaci sluzby

e Vzdélani

e Ostatni neziskové organizace [1, s.18]
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4 PROPAGACE A KOMUNIKACE SLUZEB

Propagace jako zdkladni prvek marketingového mixu sluzeb zajist'uje komunikaci
umisténi sluzby zdkaznikiim a ostatnim kli¢ovym trhiim. Propagace zvysuje
vyznamnost sluzeb a mize téz ptispét k jejich hmatatelnosti. Tim napomaha
spotfebitelim Iépe se orientovat na trhu a hodnotit celkovou nabidku sluzeb [5].
Propagace sluzeb pokryva tadu oblasti. Tyto oblasti, zndmé jako komunikac¢ni ¢i
propagacni mix, obsahuji nasledujici prvky:

e Reklamu

e Osobni prode;j

e Podporu prodeje

e Styk s vefejnosti

e Ustni podani

e Piimou rozesilku [1, s.156]

4.1 Komunikacni programy

Propagace je prostfedkem komunikace podniku s jeho cilovymi trhy. V ramci
komunikac¢nich programt 1ze vyuzit celou fadu alternativnich nastroji

komunika¢niho mixu.

4.1.1 Tvorba komunikac¢nich programiu

Integrace nastroju s propaga¢nimi a komunika¢nimi programy vyzaduje feseni
n¢kolika zdsadnich tkold. Patii k nim:
1. Identifikace cilové skupiny — je tieba jasné specifikovat cilovou
skupinu, na niz bude propagacni Usili zaméteno.
2. Stanoveni cilit propagace — podpotit umisténi, vyvinout a posilit
znacku a jeji image, informovat zakazniky o sluzbé¢ a jejich
zakladnich vlastnostech, presvédcit zakazniky ke koupi sluzby a

nabizenou sluzbu zdkazniklim pribézné pfipominat.
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3.

Priprava sdéleni — opira se o znalost reakci zdkaznika a tyto reakce
zkouma cel4 fada modelii. Nejznaméj$im z nich je model AIDA.
Charakter sdéleni zavisi na tom, jak dalece jsou sluzby podniku na
trhu znamy a jak je zdkaznici vnimaji. Pfiprava sdéleni vyzaduje
stanovit: obsah sdéleni (co chceme tici), strukturu sdeleni (jeho
logickou stavbu), styl sdéleni (ptisobivost prezentace) a zdroj
sdeleni (kdo je ptipravi).

Vybér komunikacniho mixu — vybér vhodnych komunikacnich
nastroji. Mize k nim patfit: osobni komunikace (napt. prodejni
¢innost, ustni podani a interakce pii poskytovani sluzby) a
neosobni komunikace (napf. techniky masové komunikace véetné
inzerce, reklamnich letakt a prostredi poskytovani sluzby)

[1,s.157, 6]

4.2 Zasady komunikace sluzeb

George a Berry identifikovali Sest pravidel inzerce sluzeb. Tyto zdsady miizeme

aplikovat u vétSiny prvkt komunika¢niho mixu v celé fad¢ sluzeb. Vzhledem k

proménlivé povaze sluzeb je vSak nelze uplatnit ve vSech odvétvich. Pfi inzerci je

tieba:

e Poskytnou hmatatelné ditkazy — jak jsem jiz uvadéla
sluzba je nehmatatelnd, zdkaznik tedy nakupuje urcity
vykon a ne hmotny objekt, proto se snazime poskytnout
hmatateln¢ dikazy zafazenim hmatatelnych prvkt do

okoli zakladniho produktu/sluzby.

2

aakce [1,s.157]

Model AIDA - tika, ze zékaznik postupné prochazi uréitymi stadii. Jsou to: pozornost, zajem, prani
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Vysvetlit sluzbu tak, aby byla pochopena — pro zékaznika
je Casto obtizné predstavit si produkt/sluzbu. K lepsimu
pochopeni 1ze opét vyuzit hmotnych atributi sluzby.’

e Kontinuita komunikace — dulezitd pro dosaZeni
diferenciace a konzistence Ccinnosti po celou dobu
propagace.

o Slibit jen to, co je mozné splnit

o Vsadit na ustni podani — jedna se o dilezity nastroj
komunikace ve sluzbéach, o ¢emz svéd¢i zpiisob, jakym
zékaznici nejCastéji vybiraji své pravniky, ucetni, 1ékare,
kadetniky atd. Je to osobni doporuceni.

e  Prima komunikace zamestnancium — ve sluzbach, kde

dochazi k Castému osobnimu kontaktu zaméstnanct se

zakazniky, je dilezité namifit reklamu i na zaméstnance a

tim zvysit jejich motivaci [1, s.158].

4.3 Hlavni oblasti komunikac¢niho/propagacniho mixu sluzeb

4.3.1 Reklama

Reklama je jednou z hlavnich forem komunikace pouzivanych v podnicich sluzeb.
Ukolem reklamy v marketingu sluZzeb je dostat sluzbu do povédomi zakazniki a
aby si sluzbu koupil. Usp&$na reklama je proto jednim z rozhodujicich faktord
uspéchu marketingové politiky.

Za hlavni reklamni média povazujeme televizi, radio, kino, denni tisk, casopisy,

primou rozesilku, plakaty, venkovni reklamu a telefon.

3 Napft. pojistovna Legal and General pouziva v reklamé destnik, ktery ma symbolizovat tkryt a

ochranu po uzavieni pojistné smlouvy [1, s.158].

4 Dobrym piikladem jsou jednotné firemni znacky, symboly, zptisoby baleni a reklama, které pouziva

napf. banka Lloyds Bank (¢erny kun) nebo firma McDonald's (Disneyho svét) [1, s.158].
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Pti vybéru médii je pak potieba se zaméfit na:

¢ Vlastnosti média, véetn¢ jeho geografického dosahu, typu posluchacstva,
frekvenci, moznosti vyuziti barvy, zvuku a pohybu, moZnosti oslovit
specifické trzni segmenty apod.

o Atmosféru média, ktera musi byt v souladu s podnikovym image.

o Dosah média, tzn. Velikost a typ obecenstva, které je médium schopno
oslovit.

e Komparativni naklady, tedy ndklady na dosaZeni specifického vzorku
posluchacstva, jako jsou naptiklad néklady na osloveni jednoho tisice

divaka ¢i Ctenafd [1, s.159].

4.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej ma ve sluzbach zvlastni misto. Mnoho sluzeb totiz vyzaduje:

e osobni interakci mezi poskytovatelem a zakaznikem

e pusobeni lidského faktoru pti poskytovani sluzby

e Ucast lidi, ktefi se stdvaji soucasti tohoto produktu, resp. Sluzby
Mnoho zékaznikl ve sluzbach maji se svymi dodavateli izké a trvalé vztahy. V
nekterych sluzbach je osobni prodej dokonce nejvyznamnéjSim prvkem
komunika¢niho mixu. Zatimco reklama muize §ifit informace a vytvatet povédomi
zakaznika o firmé¢, vlastni realizace ptijmu je jiz zalezitosti cileného a efektivniho

osobniho prodeje [1, s.160—163].

Prodej Presvédcit potencionalniho zakaznika Pojistovaci agent, zprostfedkovatel na
k nakupu sluzeb a nebo ptimét burze, zastupce banky, realitni
soucasné zakazniky k vyssi spotfebé  kancelate

Sluzba Informovat, pomoci a poradit Informacni pracovnik aerolinii,
zékazniklim likvidator pojistnych udalosti,

obstaravatel listki, feditel pobocky
banky

Sledovani Sledovat potieby a reakce zédkaznikti a Pracovnik klientského a reklamacniho

informovat o nich fidici pracovniky ~ oddéleni, opravar

Tabulka 1 Osobni styk ve sluzbach [7, s. 212]
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4.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje celou fadu stimulaénich aktivit. Patfi sem programy
zvyhodnujici vérné zakazniky, jak je uplatiiuji naptiklad letecké spolecnosti
(programy pro pravidelné cestujici), nebo veskeré propagacni materialy — brozury,
informacni letaky, které jsou volné k dispozici v misté prodeje sluzby.

Podpora prodeje miize byt zamétena na tfi cilové skupiny:

1. Zakazniky — nabidky bezplatného odbéru, vzorky,
demonstrace, kupony, ochutnavky, vraceni penéz,
odmény, soutéze a zaruky.

2. Prostfedniky — zbozi zdarma, slevy, financovani
reklamy, spoluucast na reklamé, soutéze, odmeény.

3. Prodejni sily — bonusy, odmény, soutéze a ceny pro

nejlepsi prodejce [1, 5.163]

4.3.4 Styk s vefejnosti (public relations)

Byl definovan Britskym institutem pro styk s vefejnosti jako planovité a trvale
vynaklddané Uusili za ucelem =ziskani a udrzeni dobré povésti podniku na
vefejnosti. Vefejnosti se zde rozumi vSechny skupiny fyzickych a pravnickych
subjektl, které se o podnik zajimaji. Vefejnosti v tomto pojeti odpovidd model
Sesti trhd, viz. Obrazek 2. Vetejnost mize zahrnovat i subjekty, které nemaji

piimy vliv ¢i z4jem na Cinnosti podniku, a ten se s nimi pfesto snazi komunikovat.

Referencni
trhy

Trhy
pracovnich
sil

Obrazek 2 Model Sesti trhii: rozsirené pojeti marketingu [1, s. 40]
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Styk s vetejnosti zahrnuje celou fadu marketingovych ukolu. Patii sem:

Budovani a udrzovani image

Podpora ostatnich komunikacénich aktivit
Reseni aktualnich problémi a otazek
Podpora umistovani

Ovliviiovani konkrétni spotiebitelské skupiny

Pomoc pfi zavedeni novych sluzeb

Program styku s vefejnosti mize vyuzivat rizné ndastroje. Jsou to naptiklad:

Publikace, véetné reserSi a zvlastnich ozndmeni, ro¢ni zpravy, brozury,
plakaty, ¢lanky a zpravy zaméstnancu.

Udalosti, naptiklad tiskové konference, seminafte, prednasky.

Rozvijeni vztahti s investory s cilem ziskat jejich podporu.

Informace vhodné ke zvetejnéni v médiich.

Vystavy véetné prezentaci a prednések.

Sponzorstvi charitativnich programt a vefejnych projektt [1, s.164-166]

4.3.5 Ustni podani

Osobni doporuceni formou Ustniho podani je odbornou vetejnosti povazovano za

jeden z nejdulezitéjsich informacnich zdroji. Zejména tam, kde sluzbu poskytuji

lidé, byva osobni doporuceni Casto preferovanym zdrojem informaci. Ustni

v v

podani tedy mulze byt v celé fadé odvétvi sluzeb dulezitéjsi nez jiné prvky

komunikace, coz plati ptedevsim v profesiondlnich sluzbach a zdravotni péci.

Uloha, kterou by mélo plnit stni podani a reference dle Gronroosova[22]

5 . v 7 . 4 oy
komunika¢niho vzorce je nasledujici:

Ocekavani/nakupy
Interakce
ZkuSenosti

Ustni podani/reference

5

Christian Gronroos — jeden ze zakladatelti skoly sluzeb managementu a marketingu, logika sluzeb

a jejich vyuziti ve firmach, oblast rozvijeni a Sifeni vztaht se zdkazniky.
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Zékaznik ma urCitd ocekavani. Jakmile se rozhodl k nakupu, zacind interakce
mezi zékaznikem a poskytovatelem sluzby, pfi niz dochazi k odhaleni skutecné
technické a funk¢ni kvality dané sluzby. Na zaklad¢ svych zkusenosti a hodnoceni
kvality poskytnuté sluzby se zdkaznik bud’ vrati, ¢i nikoliv. Pozitivni a negativni
informace, které bude zakaznik Sitit ustnim poddnim, pak ovlivni rozsah vyuziti

sluzby ostatnimi spottebiteli [1, s.166].

4.3.6 Primy marketing

Je poslednim prvkem komunika¢niho mixu. RozliSujeme Sest hlavnich oblasti
pfimého marketingu. Jsou to:

e piima rozesilka

e objednavka postou

e pfima odezva

e piimy prodej

e telemarketing

e digitalni marketing (s vyuzitim elektronickych médii)

vvvvvv

pristupy. Zejména pifima rozesilka a telemarketing vyuzivaji geodemografickych
sluzeb né&kterych programi, z nichZ nejznaméjsi jsou ACORN (A Classification
Of Residential Neighbourhoods) a PIN (Pinpoint Identified Neighbourhoods).
Program ACORN rozdéluje zemi do jedenacti odliSnych sociodemografickych
typovych skupin. PIN vyuziva data ze sCitdni obyvatel a zpracovava profilové
mapy geografickych oblasti. Diky témto moZnostem se piimi prodejci mohli

rovnou zaméfit na specifické oblasti, které jim slibuji vétSi navratnost vlozenych

prostredki [1, s.167].
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5 CHARAKTERISTIKA CESTOVNIHO RUCHU

5.1 Predmét, funkce a formy cestovniho ruchu

5.1.1 Charakteristika cestovniho ruchu

Cestovni ruch si vysvétlujeme jako ¢innost osoby, cestujici na ptechodnou dobu
do mista mimo jeji bézné Zivotni prostiedi (mimo misto bydlisté), a to na dobu
kratsi, nez je stanoveno, pficemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani

vydelecné ¢innosti v navstiveném misté [8, s.28].

5.1.2 Funkce cestovniho ruchu

Ekonomicka
Rekrea¢né-zdravotni
Kulturné-poznavaci
Informac¢ni

Vychovna [8, s.29]

5.1.3 Zakladni formy cestovniho ruchu

Rekreacni cestovni ruch

Kulturné-poznavaci cestovni ruch

Sportovné turisticky cestovni ruch

Lazenisko-1é¢ebny cestovni ruch

Dale existuji tzv. specifické formy cestovniho ruchu, mezi néz patfi:

Cestovni ruch mladeze

Cestovni ruch tfeti generace (seniord, diichodcit)

Cestovni ruch rodin s détmi

Kongresovy cestovni ruch

Lovecky cestovni ruch

Incentivni cestovni ruch

Mototuristicky cestovni ruch

dalsi formy (napf. cestovni ruch osamélych lidi, dobrodruzny cestovni
ruch, agroturistika, zazitkovy cestovni ruch, cestovni ruch veletrhl a vystav) [8,

5.29].
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5.2 Trh cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu se sklada z:

- turistickych atraktivit, tj. prostoru vhodného pro realizaci cestovniho ruchu

- nabidky a poptavky po sluzbach cestovniho ruchu

- vécné struktury nabidky, tj. produkti a sluzeb cestovniho ruchu a jejich

kvality

- realnych pfijmt obyvatelstva a cen

- materidln¢ technické zakladny cestovniho ruchu

- infrastruktury jako doplitku materialné-technické zékladny
Trh cestovniho ruchu lze charakterizovat jako vzajemné pusobeni nabidky a
poptavky po zbozi a sluzbach cestovniho ruchu. Trh cestovniho ruchu neni
jednotny a pro potieby marketingu, zejména pro stanoveni marketingové strategie,
se provadi jeho rozdélovani do urcitych skupin podle spoleénych charakteristik —
tj. segmentace trhu. Segmentaci trhu je mozno provadét z celé fady hledisek, napf.
z hlediska:

- geografického (oblasti, statil, apod.)

- demografického (véku, pohlavi,ptijmu, velikosti rodin apod.)

- psychologického (zajmu, Zivotniho stylu)

- ucelu cesty (zédbavy, obchodu, apod.)

- chovani (frekvence vyuzivani, stupen pouzivani, vérnost znacce, vyhody)

- vztahu k produktu (podle typii nabizenych sluzeb, znacky)

- distribucni cesty

- pfinosu cestovniho ruchu jednotlivym subjektim v daném regionu

cestovniho ruchu (stakeholders) [8, s. 95-96]

5.3 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Marketingovy mix je vlastné soubor taktickych nastroju, které mize poskytovatel
urcitych sluzeb vyuzivat pro ziskani konkurenceschopnosti svého produktu a pro
jeho prosazeni se na trhu. Jednd se predev§im o Ctyfi skupiny charakteristik,
oznacovanych v marketingové literatuie jako ,,Ctyfi P“: produkt, cena (price),
propagace (promotion) a misto (place). Marketing cestovniho ruchu rozsituje tuto

zakladni podobu marketingového mixu o dalsi ,,4P*“: people (lidé), packaging
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(tvoreni balicki), programming (programovani, tvorba projektii), partnership

(spoluprdce, kooperace).

5.3.1 Produkt

Podle vymezeni Americké marketingové asociace se za produkt povazuje to, co
lze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotieb¢, co ma
schopnost uspokojit pfani nebo potfebu druhych lidi. Proto sem fadime jak
fyzické predméty a sluzby, tak také osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni
vytvory apod. V analytickém pohledu rozliSujeme na produktu nésledujici tfi
urovne:
a) Jadro — obecné vyjadieni ocekdvani, pro¢ si jako zdkaznici produkt
b) Viastni — skuteény nebo nckdy také redlny produkt, potom zahrnuje
nasledujicich pét charakteristickych znakt: kvalitu, provedeni, styl a jemu
nadfazeny design, znacku, ptipadné i obal.
¢) Rozsireny — $irsi produkt, obsahuje napiiklad dodate¢né sluzby ¢i vyhody
napt. del§i zaru¢ni lhity, garanéni a pogarancni opravy, odbornou
instruktaz, leasing, platbu na splatky, pojisténi.
Kvalita produktu/sluzby je jednim z hlavnich néstrojii budovani pozice na trhu.
Jednéd se o kompletni kategorii a obecné¢ predstavuje zpusobilost produktu nebo

sluzby plnit své funkce.

5.3.2 Cena

Cena obecné predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt.
Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery vytvaii ptijmy. VSechny
ostatni slozky naopak znamenaji vydaje, ndklady. Rozhodovani o stanoveni ceny
ovlivituji externi a interni faktory. Zaklad internich faktort tvofi pochopitelné
naklady na vytvoreni produktu/sluzby, na jeho/jeji distribuci, prodej i propagaci.
Externimi ndklady mohou byt napiiklad ceny nakupované¢ho materidlu. Naklady
obvykle limituji spodni hranici ceny. Cim jsou niZ§i, tim mize byt také nizsi cena.
Fixni (rezijni) naklady se neméni podle objemu produkce, jsou bez ohledu na ni
stalé. Zahrnuji najemné, mzdy, dané, apod. Naopak variabilni naklady rostou se

zvétSujicim se objemem produkce.
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5.3.3 Misto, distribuce a dostupnost

Rozhodnuti o tom, jakymi cestami (kanaly) se nase sluzba dostane na trh a k
marketingovych nastroji. V piipadé marketingu cestovniho ruchu Ize otdzku
mista a s nim souvisejici distribuce chdpat minimalné v nasledujicich tfech
podobéch:

a) MiuzZe se jednat o samotnou atraktivitu mista. V tomto ohledu mize misto
vynikat jedineCnymi pfirodnimi, klimatickymi, léCebnymi, kulturné-
historickymi podminkami.

b) Misto mize byt zajimavé svoji polohou. Lezi na kiizovatkdch dopravni
infrastruktury nebo je naopak zcela mimo né, je v blizkosti nebo dokonce
soucasti velkych center nebo naopak ,,mimo civilizaci.

c) Konecné€ se jednad o zajisténi dopravni dostupnosti naseho mista. Jednak
jakymi dopravnimi prostredky se tam mohou navstévnici dostat
(automobil, autobus, vlak, letadlo, lod’ a jejich kombinace) a nasledné
potom jak je doprava organizovana (individualn€, hromadn¢). Dilezita je
1 dostupnost prostednictvim telekomunikaci.

V ptipadé cestovniho ruchu vyvstava do poptedi také ochrana ptirodni ¢i

historické jedine¢nosti mista, na ni totiz asto zcela zavisi jeho atraktivita.

5.3.4 Propagace

Marketingové pojeti propagace, nékdy také oznacované za komunikaéni mix, se
tradi¢n€ opira o Sest hlavnich nastroji:

A. reklamu jako placenou formu neosobni prezentace sluzby v médiich,

B. podporu prodeje ptedstavujici kratkodobé podnéty pro zvySeni nakupu
nebo prodeje produktu ¢i sluzby,

C. public relations jako vytvaieni a rozvijeni dobrych vztaht s vefejnosti,
respektive vefejnosti. PredevSim jde o publicitu ve sdélovacich
prostiedcich, ale 1 o jiné formy. Zajimavou kli¢ovou skupinou v cestovnim
ruchu mohou byt v tomto sméru naptiklad zaméstnanci firem, kteti pro své

kolegy objednavaji letenky ¢i ubytovani na jejich sluzebnich cestach,
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D. osobni prodej, v ptipad¢ sluzby osobni nabidka sluzby zakaznikovi
reprezentovand piimou osobni komunikaci s jednim nebo i nékolika
potencionadlnimi zakazniky,

E. internet.

Prvotni komunikace zahrnuje zdroje informaci. Zdroje informaci lze rozd¢lit do
Ctyi  skupin — komercneé a nekomercné poskytované informace, informace
poskytované osobné a neosobne (média) [9, s.157]. Kombinaci uvedenych skupin

vznika tzv. ,,Informac¢ni matice koncového klienta®.

KOMERCNI Touroperator, agent Reklama
Pravodce Katalogy
Turisticka informac¢ni centra Letaky NTO, RTO, LTO
Telefonni prodej Video a dal$i nahravky
Organizacni pracovnici a dalsi Teletext a dalsi
NEKOMERéNi Ptibuzni a znami Programy o cestovani
Ucitelé ve Skole Noviny
Skupiny stejného zaméfeni (studenti,Webové stranky
pracovnici jedné firmy apod.) IPrivodci (knihy)
Reklama ,,asta-ucho* a dalsi Filmy
Zpravy a dalsi

Tabulka 2 Informacni matice koncového klienta [10, s.176]

5.3.5 Lidé

Pro oblast sluzeb a cestovniho ruchu je velice dilezity vybér a zpisob fizeni
zaméstnancu. Ti jsou totiz neoddélitelné spjati s nabizenym produktem/sluzbou.
Do znacné miry jsou jeho soucasti. Proto je nutné vést zaméstnance tak, aby
pochopili, Ze Gspéch celého podnikani zalezi na praci a ptistupu kazdého z nich.
Je tfeba je peclivé vybirat, skolit, trénovat, motivovat i kontrolovat a ocenovat.
Velka pozornost by méla byt vénovana vytvareni podnikové komunikace, identity

a kultury firmy.

5.3.6 Balicky

Pod pojmem ,,bali¢ek* tedy v marketingovém mixu cestovniho ruchu rozumime
néco vic nez jen obvyklou kompenzaci ptedplacen¢ho stravovani pii odjezdu z
rekreace. Balicek znamend pro klienta moznost vybéru. Nesnazime se mu vnutit
pravé jen jedno misto, jeden hotel ¢i jedno muzeum. Nabizime cely komplex

moznosti svobodné volby, komplex, s jehoz pomoci si miizeme vytvofit program
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pro vikendové €i tydenni putovani a ktery jej ponoukd vratit se znovu a vyuzit

dal$i nabizené mozZnosti.

5.3.7 Programovani, spole¢né projekty

Vznik partnerstvi a nasledné i vznik spole¢nych integrovanych produkti/sluzeb
byva nastartovan vyhlaSenim zajimavych projektli, jejichz cilem je propojit
spole¢né tsili vice organizaci a dat Sanci vSem, kdo mohou a maji zdjem se do
téchto spolecnych programi zapojit. Projekty mohou sezndmit Sirokou vefejnost s
tim, co se chysta, a posilit u¢innost spolecného usili. I sebeatraktivnéjsi ptiroda
ztrati na pritazlivosti. Proto je tak dilezité mit nachystana stile novd a hosty

neoc¢ekavana prekvapeni.

5.3.8 Partnerstvi

Pravé proto, Ze spokojenost zdkazniki je v cestovnim ruchu zavisla na partnerech
(dodavatelich), kteti se Casto ani neznaji a neplisobi ve stejném misté, je nutné,
aby o sob¢ alespon védéli, aby spolu komunikovali a hlavné spolupracovali. Jsou
totiz na sob& navzajem existencné zavisli. Zakaznik chape a hodnoti sviij pobyt
jako komplex, balicek. Pokud nebude s néjakou casti spokojen, znovu se nevrati

[11, s. 66-73].

5.4 SWOT analyza sluzeb cestovniho ruchu

Analyza SWOT je prvnim krokem k urceni soucasné pozice destinace na trhu
cestovniho ruchu. Urceni silnych a slabych stranek destinace znamena odpoveédét
na otazku ,.Z ¢eho se sklada nabidka destinace cestovniho ruchu?* Rozeznani
ptilezitosti a ohrozeni nabidky destinace na trhu znamend odpovédét na otazku
,,Co ovlivituje tspésnost nabidky destinace na trhu a v jakém sméru?*

Vyznam analyzy silnych a slabych stranek destinace cestovniho ruchu spociva v
poznani silnych stranek a identifikovani jejich synergického efektu za ucelem
vytvorfeni GspéSné marketingové strategie, jakoz i v odhaleni slabych stranek a tim

1 v moznosti jejich nasledné eliminace.
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5.4.1 Silné stranky

Predstavuji vyhody destinace oproti konkurenci na trhu cestovniho ruchu. Mohou
jimi byt:

- bohatost nabidky

- celoro¢ni atraktivity

- dobra dopravni dostupnost

- ptirodni prostredi

- dlouh4 historie

- politicka stabilita

- dobra image

- kvalitni suprastruktura

- péce o navstévniky

- odbornost pracovnikil cestovniho ruchu v destinaci

- vztah mistnich obyvatel k navstévnikiim destinace apod.
Analyza a nésledné vyuziti silnych stranek je pfedpokladem uspéchu nabidky

destinace v cestovnim ruchu.

5.4.2 Slabé stranky

Slabé stranky destinace cestovniho ruchu ptredstavuji naopak nevyhody oproti
konkurenci na trhu. Je tfeba je co nejdiiv odhalit, snizit jejich vliv na minimum,
piipadné je celkem odstranit. V této souvislosti je nutno fici, Ze neni zadouci
koncentrovat se na odstraiovani slabych stranek za kazdou cenu. Muze to
zbytecn¢ oslabit silné stranky 1 pozici destinace na trhu cestovniho ruchu.
Sdruzeni cestovniho ruchu miZze, na zaklad¢ analyzy, identifikovat jako slabou
stranku destinace napftiklad:

- neupravené, zdevastované ptirodni prostiedi

- 1mage

- klimatické podminky

- cenu produktu

- dostupnost informaci

- neznalost cizich jazykl

- nevyhovujici supra ¢i infrastruktura

- politicka nestabilita
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- terorismus
- nizka uroven poskytovanych sluzeb

- vztah mistnich obyvatel k ndvstévnikiim destinace apod. [12, s.38]
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6 KONKURENCNI FAKTORY PUSOBICI NA RANC NA
VYHLIDCE

6.1 Prvky svétového podnikového managementu pusobici na organizaci

Zvolila jsem nasledujici prvky svétového podnikového managementu a pokusila
se je stru¢né¢ charakterizovat. Jedna se o:

» Zékladni kritéria, ktera jsou nezbytnou soucasti pro uspéSné fizeni

vedouciho pracovnika

* Informacni bariéry

= Vliv globalizace, vyuziti internetu

* Management zmén a nové pojmy

= Srovnani ¢eskych a zahrani¢nich managera z hlediska jejich stylu vedeni a

fizeni [16].

6.1.1 Kiritéria pro uspésné rizeni vedouciho pracovnika
Zakladni kritéria, ktera jsou ptredpokladem uspésného tizeni vedouciho pracovnika jsou:

» Je nezbytné, aby vedouci pracovnik mél velkou osobni zodpovédnost

» Vykonnost vedouciho pracovnika musi byt zfejmd a hodnocena podle
métitelnych vysledki. To plati jak pti zvySovani vysledkl organizace, tak
pfti jeji likvidaci, popf. vnitini racionalizaci v ptipad¢ upadku.

> Zadouciho vysledku musi byt dosaZzeno, alespori Easteng, i v obdobi krize
a nejistoty

» Vedouci pracovnik musi prokazat schopnost zménit organizaci a strategii

firmy a mit trvaly vliv na jeji vyvoj v budoucnosti. [17, s.22].

6.1.2 Informacni bariéry

Nové ulohy, které pred moderni management stavi novd ekonomika, nelze plnit
bez trvalého ptisunu co nejnovéjsich a nejpresnéjsich informaci. Ne vzdy je vSak
toto uspokojovani informacnich potieb manazera jednoduché. V realném svéte se
mu zékonité¢ stavi do cesty nejriznéjs$i prekdzky vyplyvajici z povahy svéta,
Clovéka, jeho mista ve svété €i jinych pfic¢in. Pro vSechny tyto pfekazky se v

odborném jazyce vzil ndzev ,,informacni bariéry* [17, s..22].
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6.1.2.1 Druhy informacnich bariér
e Orientacni bariéry
e Technické bariéry
e Psychologické bariéry
e Jazykové bariéry
e Kognitivni bariéry

e Politické bariéry

6.1.3 Vliv globalizace

Vlivem globalizace jsme svédky stile vétSiho vyuziti novych vzdélavacich
technologii a novych zdroji informaci a znalosti. Pfitom jsme stale vice svédky
toho, Ze jenom informace nestaci, uz nejsou rozhodujici konkuren¢ni vyhodou.
Rozhodujici konkurenéni vyhodou jsou dnes totiz znalosti.
Zmeny v podnikatelském prostredi na pocatku 21. stoleti jsou ziejmé.

m pokracujici globalizace trhu

m zostiujici se konkurence

m urychlovani inovaci
Zakladnim zdrojem rlstu se postupné stavaji znalosti. Jak uvadi rtzné studie, v
nejbliz§im desetileti bude 70 az 80% ristu zaloZzeno na novych znalostech.
Uroven spole¢nosti bude zaviset na ristu jejiho intelektualniho potencionalu. U
organizaci se tyto skuteCnosti projevuji v tom, Ze organizace spolu soutézi

prostiednictvim znalosti a o tyto znalosti [17, s. 125].

6.1.3.1 Problémy a nebezpeci spojené z globalizaci

e Globalizace vede k mezinarodni konkurenci stati o vytvofeni a udrZeni
pracovist a pracovnich mist nadndrodnich spolecnosti a globalné
angazovanych vétSich firem. Disledkem jsou celosvétové dumpingové
mzdy a snizeni socialnich standardti v primyslovych zemich.

e Dale globalizace miize vést ke ztraté¢ tuzemskych pracovnich mist a k
nasledkim, které jsou s tim spojeny, totiz snizeni danovych pfijma v

tuzemsku a zvySené ndklady na socialni pojisténi nezaméstnanych. Tim je
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omezena vyjednavaci schopnost dané zemé, protoze dusledkem jsou
dlouhodobé uspory ve vefejnych rozpoctech se snizenymi vydaji na
investice a spotiebu statu.
e Multinacionalni firmy nejsou politicky nebo ekonomicky kontrolovany ani
narodné ani mezinarodné. Globalizace umoZziuje beztrestné a neetické
jednani nadnérodnich firem
Globalizace je ptfi¢inou mnohych negativnich socidlnich trendli v zemich, a bude proto v

narustajici mife tuzemskymi obcany odmitana [18, s. 57,58].

6.1.4 Vyuziti internetu

Internet poskytuje infrastrukturu pro rizné sluzby.
Nejcastéji vyuzivané sluzby internetu v praxi:
- Chat, Newsgroups, zabava a informacni platforma
- e-mail
- internetové telefonovani
- e-commerce

- elektronickeé bankovnictvi

elektronicka statni sprava

Mnoho novych moznosti ekonomického vyuziti Internetu ptfineslo nové druhy
pracovnich mist a nové formy podnikani. V této souvislosti se zacal pouZzivat
termin ,,nova ekonomika“. Tabulka 4 piedstavuje shrnuti rozdil ,,nové* a ,,staré*
ekonomiky, které v§ak ob¢, bez ohledu na formu hospodaistvi, dlouhodobé¢ usiluji

o adekvatni vynosnost kapitalu.
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Srovnavaci Kritéria
forma

oblast pisobnosti

strategie

vyuziti kapitalu

rentabilita kapitalu

potencional ristu

ocenéni

Stara ekonomika
realna

tradi¢ni

volny vybér oblasti ¢innosti

vysoky, nebot’ pocetny personal
musi byt financovan rozsahlym
majetkem a fixnimi naklady

je vlastniky kapitalu vyzadovan
ro¢né

obvykly pro dany obor

substancni a vynosova hodnota

Nova ekonomika
vétsinou virtualni
inovativni, orientace na
informacni technologie a vyuziti
Internetu
nutné omezeni na stézejni
kompetence
nizké, nebot’ je pozadovan jen
maly pocet persondlu a témet
zadny majetek
mize byt dosazen az v
dlouhodobém horizontu
nadprimérné vysoky
budouci hodnota podniku
vyuZzitim prognoéz a ur¢enim
realnych opci

Tabulka 3 Srovnani ,,staré* a ,,nové* ekonomiky [18, s. 73]

Avsak je dulezité také zminit nékterd nebezpeci, ktera ndm ptinasi pravé vyuziti

Internetu. Mohou jimi byt naptiklad:

e import pocitacovych virt ¢aste€né omezuje vyuziti pocitacli. Data mohou

zménit, zni¢it nebo omezit software

e cmail je denné zaplnén spamy a podobnymi nevyzadanymi reklamnimi

nabidkami, jenz zapliuji pocitacovy systém a server a Casto se piitom

pfenaseji viry

e politické a vojenské Spiondze, dezinformace, elektronické fizeni boji,

psychické zni¢eni hardwaru a softwaru nebo omezeni funkce IT systému

apod.

Prizkum Hadelsblatts z roku 2001 jmenuje nésledujici hlavni otazky pro IT bezpe¢nost

danych podnikt a kvantifikuje rizika (vyjadieno v % - Tabulka 5) [18, s. 77].

Zdroje nebezpeci pro internetové sité podniku

Pracovnici, ktefi maji moznost pfistupu k ddvérnym datim

Zainteresovani externisté, napf. zvédavi a znali Zaci a studenti

Profesionalni hacketi, napt. Chaos Computer Club

Konkurenti, ktefi provadéji ekonomickou $piondz a hledaji tajna firemni data

Politické a vojenské Spionaze statnich tajnych sluzeb u civilnich a vojenskych hightech-firem

Tabulka 4 Otazky bezpecnosti IT siti
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6.1.5 Management zmén a nové pojmy

Mimo oblast pilisobeni organizace, kterou jsem si zvolila, jdou pravé zésadni

zmény a pojmy, které nastaly od pocatku 90. let 20. stol. v politice a

ekonomickych vztazich na celém svéte, predstavuji hlavni pficiny vzniku nové

teorie managementu, kterd se snazi s touto vyzvou vyrovnat. Tyto nové

strategické nauky managementu se snazi radikalné a globaln¢ zménéném prostiedi

uspésné fidit riznymi zplsoby podnik nyni i v budoucnosti. Koncepty vytvorené

v této souvislosti jsou nasledujici:

Nazev

Change management (1994)

Shareholder value
(1986/1998)

Sousttedéni se na klicové
¢innosti

Outsorcing a nasledujici
shoring

Benchmarketing (1994)

Business reengineering
(1995)

Management kvality (1987)

Balanced scorecard (1996)

Tabulka 5 Nové teorie managementu [18, s. 89]

Cil

Vyvoj organizace

Orientace na zisk

Orientace na zisk

Orientace na zisk

Nova koncepce podniku

Nova koncepe podniku

Zaméieni se na kvalitu

Zaméieni se na ukazatele

Obsah

Lid¢ a styl fizeni se nachazeji ve
sttedu zmén v podniku

Orientace na zisk ve prospéch
vlastnikt jako jediny cil

Ukonceni strategie diverzifikace
naslednymi organiza¢nimi dopady

Externi vy¢lenéni podnikovych
funkci v tuzemsku a do zahranic¢i

Napodobeni v praxi vyzkousenych
Spickovych vykont celosvétové
konkurence k dosazeni
optimalizace vlastni podnikové
struktury

Nova koncepce podnikovych
procest ku prospéchu podniku a
jeho zakaznikt

Spickové vykony ve vyrobé maji
nahradit cenovou soutéz soutézi v
kvalité

Stanoveni podnikatelského
uspéchu podle ptedeslych i
budoucich faktord

6.1.6 Srovnavani ¢eskych a zahrani¢nich manazeri z hlediska jejich stylu vedeni a

Fizeni

6.1.6.1 Teoreticka vychodiska vyzkumu

Americti autofi Vroom a Yetton navazali na prace Likerta a roz§ifili manazerské

styly, které specifikoval Likert, na pét skupin:
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= Al silné autokraticky styl — manazer rozhoduje sdim a spoléha
vyhradné na vlastni informace
= AIL autokraticky styl — manaZer rozhoduje opét sdm, ale vyuziva
vybranych informaci od svych podfizenych, které potvrdi nebo
doplni o to, co vi. Nezajimaji ho ndzory a rady podfizenych.
= KI, konzultativni styl — manazer rozhoduje sam, ale ptd se na
nazory svych podiizenych, se kterymi problém individualng
konzultuje. Pii kone¢ném rozhodnuti zvazi vSechny napady a
navrhy
= KII, silné konzultativni styl — manaZzer rozhoduje sam, ale o
problému diskutuje se svymi podiizenymi na spole¢né poradé a
sbirad potfebné informace
= SII, participativni styl, skupinové rozhodovani — manazerovo
rozhodnuti je zalozeno na spole¢né diskuzi s podiizenymi, kde
vSichni spolecné zvazuji moznosti feSeni, manazer pusobi spise v
roli moderatora, koordinuje diskuzi a snazi se ji dovést ke vSemi
akceptovatelnému zaveru, nesnazi se tymu vnutit své feseni.
Je tfeba si uvédomit, Ze obecnym trendem podle modelu Vrooma a Yettona je, aby
se manazer pokud mozno snazil v rdmci moznosti pii rozhodovani pouzivat spise

styly participativni, tedy pouZzivat styly KI, KII az SII pro konkrétni danou situaci.

6.1.6.2 Vysledky pro ceské managery

Obecné byli dfive Cesi orientovani spi§ na vztahy nez na vysledky. Pfi jednéni
m¢él totiz vztah vyssi hodnotu nez obsah, vybudované vztahy se cenily a vSichni se
je snazili udrzet. V praxi podle naseho Setfeni a ze zavéri vyhodnoceni
empirickych vysledkli z roku 2006 to vSak vypada, ze se tato tendence se zmeénou
podnikatelského prostfedi a zménou paradigmatu méni. Méni se tedy i1 vztahy
orientované na lidi a zaméfuji se vice na vysledky. Z vySe uvedenych analyz
vyplyva hypotéza, ze Cesti manazefi budou mit v oblasti fizeni a rozhodovani
blize k autokratickym stylum tizeni Al a AIl, nebudou brat tolik v tvahu ndzory
podiizenych a budou se spoléhat pouze na sva rozhodnuti (a to plati zejména ve

statni sprave).
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Zeny v roli manazerky v Ceské republice davaji pirednost konzultativnimu stylu
fizeni. AvSak po konzultaci se spolupracovnikem se rozhoduji také sami, a to bud’
s ptihlédnutim k informacim, nebo bez n¢ho. Obecné se od Zen v praxi oCekava

spiSe loajalita, ochota a svédomitost [19, s. 306].

6.2 Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil

Konkuren¢ni okoli mtize byt definovano jako skupina podnikl nabizejici vyrobky
nebo sluzby, které se mohou navzajem subsituovat. Substituty jsou vyrobky nebo
sluzby, které uspokojuji potieby zakaznikii na stejném zakladé. Ukolem manaZzert
je analyzovat konkurencni sily v konkuren¢nim okoli a obecné odhalit ptilezitosti
a ohroZeni. Tim se zabyval E. Porter z Harward School of Business Administratic,
ktery vyvinul sit’, kterd poméha manazerim tuto analyzu uskutecnit. Jedna se o
tzv. Model péti sil. Tento model se zamétuje na:

1. Riziko vstupu potencionalnich konkurent
Rivalitu mezi stdvajicimi podniky
Smluvni silu kupujicich

Smluvni silu dodavatel

AR

Hrozbu substitu¢nich vyrobku

Riziko vstupu potencio-
nalnich konkurentu

Smluvni sila Rivalita mezi podmky Smluvni sila

i uvnitic konkurenéniho
dodavateli kupujicich
okali

Hrozba substitué¢nich

vyrobki

Obrazek 3 Porteriiv model péti konkurencnich sil [14, s.27]
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7 VENKOVSKA TURISTIKA

Silici zajem ob&anti CR, ale i zajemcl ze zahrani¢i o pohodovou a finanéné nenaroénou
dovolenou v soukromi tvoii v soucasné dobé znac¢ny potencial pro vznik drobnych
ubytovacich zafizeni ve venkovském prostoru. Vzhledem k vétsi flexibilité lezi v tomto
typu podnikani vétsi prilezitosti a to zejména pro mladé.

Venkovska turistika a agroturistika je potom optimalni moznosti pro mensi rodinné farmy,
nebot’ poskytuje ke klasické zeméd€lské cinnosti také zdroj piijmi pifimo v misté
podnikani. Ve vhodnych lokalitich jsou ale soukromd ubytovaci zafizeni pracovni
prilezitosti 1 pro mistni majitele chat Ci restauraci.

BohuZel, souCasna statistika cestovniho ruchu nesleduje zvlast udaje za venkovsky
cestovni ruch, takze neni mozné presné stanovit podil venkovského cestovniho ruchu na
celkovém cestovnim ruchu CR. Piesto lze podle Marie Stfibrné, ktera méla tuto oblast v
minulosti na starosti na Ministerstvu pro mistni rozvoj, predpokladat, ze v soucasnosti se
nabidkou venkovské turistiky zabyva u nds vice nez tisic podnikateld s celkovou kapacitou
nekolika desitek tisic ltizek. V praxi to znamena, Ze trh u nés jesté neni zcela nasycen.
Naptiklad v sousednim Rakousku c¢ini lizkova kapacita zhruba 500 000 mist. I kdyz je
situace v CR od Rakouska diky mnoZstvi privatnich chat a chalup odli$na, piesto lze
ocekavat jesté dalsi rlst poptavky. Staci se ostatné pieptat na zkusSenosti farmart, ktefi se
do agroturistiky jiz pied ¢asem pustili. VéEtSina z nich mé v soucasné dobé¢, jesté pied
zahéjenim turistické sezony, plno. Navstévniki agroturistickych farem totiz kazdym rokem
piibyva — z fad domacich i zahrani¢nich hostti. Jen ptfedloni vyuzilo agroturistickych

nabidek v CR podle Evropského centra pro ekoagroturistiku 4 000 cizincti[23].

7.1 Venkovsky cestovni ruch (rural tourism)

Zahrnuje soubor ¢innosti spojenych s cestovanim a pobytem lidi ve venkovském
prostiedi. Obvykle jde o Cinnost spojenou s navratem k piirodé, s moznosti
ubytovani ve vesnickych domech a riznych ubytovacich zatizeni na venkové, kde
je soucasti nabidky 1 moznost stravovani nebo vlastni pfipravy stravy a moznost
se zapojit do riznych ¢innosti spojenych s pobytem na venkové. Cilem rozvoje
cestovniho ruchu na venkové je =zapojit do poskytovani sluzeb mistni
obyvatelstvo. Dilezit4 je proto odborna pfipravenost poskytovani sluzeb, ochota

podilet se na uspokojovani potieb hostil, otevienost a vstiicnost venkovské rodiny
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a schopnost komunikace v cizich jazycich. Vytvoifeni domaci atmosféry neni
mozné bez komunikace s hostem. Vyznamnym motivem pobytu na venkové
mésty a prumyslovymi aglomeracemi. Souc¢ésti venkovského cestovniho ruchu je

1 agroturistika.

7.1.1 Agroturistika (agritourism)

Spojuje se s uspokojovanim potieb tcastnikii cestovniho ruchu na zemédélském
hospodafstvi nebo na selské usedlosti (tzv. dovolena na selském dvorie, resp. na
farmé). Jde o trend navratu do pfirody a aktivni odpocinek. Jsou s ni spojené
netradi¢ni zazitky s poznavanim Zzivota a prace na zemédélském hospodarstvi
(charakter prace, rostliny, zvitata, nafadi, apod.). Dale jsou to rizné typy femesel
a tradic (tkani a vyS$ivani, fezbafstvi, hrnéifstvi, hudba, tanec, lidové slavnosti,
pfiprava gastronomickych specialit apod.). Do nabidky patii také moznost
sportovné-rekreacnich aktivit (jizda na koni, myslivost, rybafstvi, apod.). V
agroturistice je moznd aktivni Ui€ast na typickych farmatskych ¢innostech (seceni
a suseni sena, dojeni, vyroba masla a syri, skliziiové prace, sbér ovoce a lesnich
plodl, konzervovani ovoce a zeleniny). Agroturistika se pokldda za formu

udrzitelného cestovniho ruchu. ©

7.1.2 Ekoagroturistika (eco-agritourism)

Je forma agroturistiky na ekologicky hospodafticich farmach. Ekologicka farma
nepouziva pii rostlinné a zivocisné vyrobé zadné syntetické chemikalie, hnojiva,
hormonalni pfipravky, uméld barviva a konzervacni pfipravky. Produkty
ekologického zemédélstvi se pfisné kontroluji a kdyz spliiuji ndrodni, resp.

Mezinarodni standardy, mohou pouzivat ochrannou zndmku bio[13, s.32,33].

6

Trvale udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu lze definovat jako takovy, ktery zabezpecuje zajisténi

soucasnych potieb tcastnikd cestovniho ruchu a pfitom pomaha rozvoji tzemi. S pfihlédnutim k Setrnému

vyuzivani ptirodnich a kulturnich hodnot vede k dlouhodobé prosperité dané oblasti[24].
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7.1.3 ECEAT - Evropské centrum pro eko agro turistiku (European Centre for

Ecology and Tourism)

Hlavnim oborem této organizace je udrzitelny (Setrny) cestovni ruch. Provozuje
také systém hodnoceni ,,eko* kvality ubytovacich sluzeb ECEAT QUALITY
LABELJ[25]. Pro podniky s touto znackou zajiStuje mezinarodni marketing na
ECEAT travel[26]. ZkuSenosti svych expertl z prace v tuzemsku i v zahranici
pfedava ECAT v podobé poradenskych sluzeb ECEAT EXPERTISE[27]. Vedle
toho ECEAT rozviji nové produkty a projekty, jako je Centrum zelenych
védomosti[28], vzd€lavaci programy[29] ¢i nové rozvojové projekty, jako jsou

Stezky dédictvi[30]. ECEAT je ¢lenem ECEAT International[31].

7.1.4 Podpora venkova z Evropské unie

V ramci Programu rozvoje venkova (PRV) je podpora venkovské turistiky a
agroturistiky skryta v tfeti ¢asti zaméfené na diverzifikaci zemédélskych ¢innosti
a tvorby novych pracovnich mist. Snahou projektu je nabidnout venkovskému
obyvatelstvu nové moznosti uplatnéni, krom¢ venkovské turistiky také pti obnové
tradi¢nich ¢i krajovych specialit v rdmci mimozemédélské ¢innosti s cilem zvysit
kvalitu Zivota na vesnici. Rostouci zdjem turistd o dovolenou a pobyty na venkoveé
ve spojeni s agroturistikou a ekoagroturistikou s vyuZzitim soucasné sité zna¢enych
pesich tras, cyklotras a vinafskych stezek nabizi venkovskym oblastem nové
podnikatelské ptileZitosti. Dotace na tyto aktivity v rdmci PRV C¢ini pfitom 50 %
celkovych zpusobilych vydaji pro podnikatelské subjekty a 90 % pro neziskové
organizace, minimalni celkové zpisobilé vydaje na projekt jsou 50 000 korun,

projekty financuje ze 75 % Brusel a z 25 % CR[32].
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

8.1 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Cilem kazdého poskytovatele sluzeb je vytvofit cilovym skupinam odpovidajici nabidku
sluzeb a nakupni prostfedi. Proto ¢asto vyuzivaji nastroji marketingového vyzkumu k od-

haleni zakaznikovych o¢ekavani.

8.1.1 Orientace cilii vyzkumu ve sluzbach

Cile vyzkumu ve sluzbach Ize orientovat:

na jednotlivé prvky marketingového mixu (jejich hierarchii piisobeni)

na nastroje pro realizaci mixu

na faktory ovliviiujici maloobchodni mix zvenku a zevnitf

na zjisténi,jak je pfijiman mix cilovymi skupinami ¢i osobami.

8.1.2 Pouzivané metody marketingového vyzkumu ve sluzbach

V provozovnach sluzeb lze vyuzit zakladni metody primarniho marketingového vyzkumu,
ale 1 specialni techniky dotazovani, pozorovani ¢i experimentu. Rozhodujici je spravna
kombinace primarnich dat se sbérem relevantnich a validnich sekundarnich dat (napf.

z roCenek, statistik odbornych asociaci atd.).

8.1.2.1 Dotazovani

Dotazovani je zaloZzeno na piimém (rozhovor) nebo zprostiedkovaném (dotaznik) kontaktu
mezi tazatelem a respondentem. Poskytovatel sluzeb tak mtze ziskat cenné informace o
o¢ekavani zakaznikli co do provozovny samé a co do jeji nabidky, o jejich spokojenosti
s nabizenymi sluzbami, s personalem, dostupnosti, dispozi¢nim feSenim interiéru provo-
zovny atd. Vysledky dotazovani jsou pomérné snadno méfitelné a zpracovatelné, ovSem
jejich presnost zavisi na fadé faktorii — na reprezentativnosti vyzkumu, schopnostech taza-

tele, kvalité dotazniku atd.
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8.1.2.2 Pozorovani

Uzitecné informace mutize provozovatel ziskat také pozorovanim zakaznikl pii zaddvani
objednéavky, v prubehu procesu poskytovani sluzby ¢i jejich chovani v provozovné jako
takové. Muze volit mezi riznymi zplisoby pozorovani. V soucasné dob¢ se ve sluzbach
pouzivaji Casto tzv. ,,consumer insighty*. Jedna se o vysledky pozorovani jednoho nékupu,
dne, tydne ¢i jiného obdobi v domécnosti spotiebitele, které vypovidaji o spotiebitelskych
navycich — napt. frekvenci a zpiisobu uziti platebni karty, divody vyuziti kadefnickych ¢i

kosmetickych sluzeb atd.

8.1.2.3 Experiment

Experiment je ve sluzbach diky jejich vlastnostem (zejména neodd¢litelnost) omezené vy-
uzitelny (nelze napf. testovat vzorky), ale ma v marketingové praxi své pevné misto zejmé-

na v oblastech testovani:
- novych sluzeb v laboratornim prosttedi (nové stiihy kadetnika)
- efektivnosti dispozi¢niho feSeni provozovny (rozmisténi nabytku)
- efektivnosti propagace (napt. v misté prodeje, e-shopu atd.)

aj. Experiment je také velmi uziteCny pii rozhodovéani o zméndch marketingového mixu —
zména je nejprve testovana v jedné provozovné a teprve podle vysledkti vyzkumu je za-

komponovana do celkové strategie firmy.

8.1.3 Specialni metody a techniky vyzkumu

8.1.3.1 Focus group

Je specifickou formou skupinového dotazovani, kdy moderator diskutuje s 8 — 12 respon-
denty dle pfedem pfipraveného scénaie tak, aby objasnil postoje ¢i zplUsoby uvazovani
respondentli. Tato metoda miize byt pouzitelna pii ovéfovani vhodnosti zamyslenych zmén

a inovaci, pfi zjiStovani spokojenosti zakaznikii apod.

8.1.3.2 Mpystery shopping, mystery visiting

Metoda fiktivniho zédkaznika — klienta se zaméfuje zejména na zkoumani prace obsluhuji-

ciho persondlu a materialniho prostiedi firmy. Testovani se tyka procesu obsluhy, procesu
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poskytovani sluzeb (nejen na zakladni urovni, ale 1 informacnich sluzeb zakaznikt), proce-
su komunikace se zdkazniky (napi. fiktivni zdkaznik ,hraje* nepiijemného zdkaznika a
zkouma reakce personalu). V potaz je brano mnohdy rozmisténi propagacnich prostiedk,

Cistota prostiedi, hlu¢nost, celkova atmosféra atd. [20, s. 13-15].
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PRAKTICKA CAST
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9 ANALYZA PRVKU SVETOVEHO PODNIKOVEHO
MANAGEMENTU PRO RANC NA VYHLIDCE

V této Casti jsem analyzovala prvky svétového podnikového managementu ve
vybranych oblastech a tzv. se je pokusila ,napasovat™ na vybranou organizaci.
Zvolila jsem néasledujici oblasti, ve kterych mi pfijde Ran¢ na Vyhlidce
nedostatkovy, a bylo by proto pro organizaci uzite¢né tyto oblasti vylepsit. Jedna
se o:

= Zékladni kritéria, ktera jsou nezbytnou soucasti pro uspésné fizeni

vedouciho pracovnika

= Nedostatek informaci a s tim souvisejici informac¢ni bariéry

= Firmy v EU a pozadavky na n¢ kladené

= Vyuziti internetu pro Ran¢ na Vyhlidce

= Management zmén a nové pojmy pro Ran¢ na Vyhlidce

= Styl vedeni a fizeni manaZzera vychozi organizace

9.1 Kiritéria pro uspésné rizeni vedouciho pracovnika

— Organizaci vede jedna Zena — manaZerka a pod sebou mé na sezonu vzdy
nékolik brigddnikdi (cca 2 aZz 3 brigaddniky). SluZby jsou zékazniky
vyuzivany prevazné sezénné, takze tito brigadnici byvaji najimani
zpravidla na letni obdobi a kon¢i na podzim. I pak je mozné sluzby
vyuzivat, avSak neni o n¢ uz takovy zajem, tzn. ze jiz neni potieba najimat
brigddniky. Tim checi upozornit na dulezitost rozhodovani manazerky
organizace a navazat tak na zakladni kritéria, ktera jsou predpokladem

uspésného fizeni vedouciho pracovnika — viz. teoretickd cast.

9.2 Informacni bariéry

Dalsi problém, na ktery jsem narazila v rdmci moji organizace a ktery mi
vyplynul taktéz z bakalaiského vyzkumu je nedostatek informaci a s tim

souvisejici informacni bariéry.
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9.2.1 Druhy informacnich bariér souvisejici s analyzovanou organizaci

e Orientacni bariéry — potenciondlni uzivatel informaci nevi, kde tyto
informace hledat. Neziské-li v tomto problému pomoc, nikdy potiebné
informace nenajde.

o Technické bariéry — potenciondlni uzivatel potencionalni informace
nedisponuje technickymi prostfedky, které by mu umoznily informaci
ziskat (nema pocita¢ napojeny na prislusnou sit, které by mu umoznili
informace ziskat, na kterych je informace §ifena atd.)

e Psychologickeé bariéry — potencionalni uzivatel informace se nestane jejim
skutenym uzivatelem, protoze méa psychologické zdbrany spojené se
zpusobem, jakym se dé& informace ziskat (napf. odmitad pracovat s
pocitacem, zda se mu to pfilis slozité)

e Jazykové bariéry — potencionalni informace je k dispozici v jazyce,
kterému jeji uzivatel nerozumi.

o Kognitivni bariéry — potencionalni uzivatel informace nevi, jak by vlastné¢
mél tuto informaci vyuZzit (nejspiSe proto, ze k tomu nema potfebné
vzdélani)

e Politické bariéry — potenciondlni informace neni k dispozici v§em potencionalnim
uzivateliim, protoze je embargovana. Anebo naopak je k dispozici, ale nemize byt

vyuZita, protoze v dané zemi je politicky zpochybiniovana.

9.3 NasSe firmy v EU

V dnesni dobé¢ je agroturistika mezi uzivateli pomérné oblibend a vyhleddvand ¢innost ak-
tivniho odpocinku. Tyto sluzby jsou rozsifeny po celém svété a diky vstupu CR do EU i k
nam jezdi spoustu cizincl, kteti tyto sluzby vyhledavaji pravé na nasich venkovech. Proto i
sluzby, které tyto organizace nabizi, by méli byt na urovni sluzeb EU. Jiz skutecnost, ze
jsme se stali soucasti tohoto integracniho seskupeni, potvrzuje nasi zékladni pfipravenost,
a to vcetné predpokladii manazersky situaci zvladnout. Uzite¢né pro kazdy subjekt je ude-
lat si ur¢itou SWOT analyzu své situace na podnikani v tomto prostoru. Predpoklada se
samoziejm¢ zakladni orientace jak v legislativé, tak v dalSich ekonomickych faktorech. V
nckterych oblastech je vhodné zvazit investici do Skoleni — ptrednédska, seminaf, kurz —

pfimo v Bruselu. Naptiklad pro pfipravu projekti s dotacemi. Firmé se jisté vzdy vyplati
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prubézné vyhodnocovat, zda spliiuje vSechny predpoklady nezbytné pro podnikani v ev-
ropském prostoru (napf. financni, ucetni, danové, ekologické, technické atd.) a ptiprave-
nost na dal$i zmény v souvislosti s vyvojem evropskeé legislativy. Na druhé stran¢ vstup do
EU otevird prostor konkurenci. Pisobeni konkuren¢nich prvkil bude nutné systematicky

vyhodnocovat a v diisledku toho flexibilné ménit firemni strategii [17, s. 48-49].

9.4 Vyuziti internetu pro Ran¢ na Vyhlidce

Vzhledem k tématu moji diplomové prace (Propagace agroturistiky ve Zlinském
regionu) bych také rdda zdiraznila vyznam vyuziti Internetu pro organizaci,
kterou se v této praci zabyvam a nutnosti ke spravné propagaci jejich sluzeb.

Organizace jiz méa zaloZzené internetové stranky (www.rancnavyhlidce.zl.cz),

avSak slouzi pouze informané¢ - pro predstavu o organizaci, miste, kde sidli,
dale slouzi k ukladani fotek z riznych akci, které na ran¢i prob&hnou, ale oblast
propagace sluzeb agroturistiky je nulova, coz je podle mého nazoru obrovska
Skoda. Réada bych proto vyzdvihla pro organizaci dualezitost tohoto zdroje
informaci a nezbytnost jeho vyuziti pravé pro dobrou propagaci a nasledné
zlepSeni sluzeb, které organizace nabizi a jejich potenciondlniho rozvoje
souvisejiciho s vétsim poctem zakaznikt, kteti se o ranci dozvi praveé diky tomuto

rozvinutému a snadno dostupnému zdroji informaci.

9.5 Styl vedeni a Fizeni manaZera organizace Ran¢ na Vyhlidce

Pii prostudovani tohoto vyzkumu musim v ramci své organizace souhlasit s
vysledky vyzkumu pro manazery u nas (viz. teoreticka cast).

Manazerka organizace Rance na Vyhlidce vykazuje typické vlastnosti
autokratického typu fizeni sice s konzultacemi se spolupracovnikem (v nasem
pfipadé brigddnikem, nikoliv stadlym zaméstnancem), avSak konecné rozhodnuti
d€la sama. Mozna by nebylo Spatné né€kolik véci ohledné organizace sluzeb, které
nabizi, konzultovat bud’ se spolupracovnikem nebo s pracovnikem jiné organizace
¢1 odbornikem pohybujicim se v dané oblasti. Mohlo by to vést ke zlepSeni fizeni,

kone¢nych rozhodnuti a s nimi pfiznivgjSich vysledkd, které tato rozhodnuti

ponesou.
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9.6 Zavér

Po analyze nékolika vybranych prvki svétového podnikového managementu jsem dosla
k zavéru, ze vychozi organizace ma pred sebou jesté spoustu prace a profesniho ristu, aby

jeji ¢innost byla srovnatelné se zahrani¢ni konkurenci.
O vétsSinu novych pojmi a trenda se totiZ organizace nezajima, neproskoluje personal a
sama manazerka se nevzdélava, coz je v dnesni rychle se rozvijejici spolecnosti a konku-

renci v ni nutnosti.
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10 ANALYZA KONKURENCE

10.1 Analyza organizaci predstavujici konkurenci

Organizace predstavujici konkurenci jsem si rozdé€lila v ramci Zlinského regionu na Ctyfi
oblasti — Zlinsko, Kroméiizsko, Uhersko-Hradistsko a Vsetinsko.! Charakterizovala jsem

zakladni sluzby, které nabizi a jejich umisténi v ramci Zlinského regionu.
10.1.1 Zlinsko

10.1.1.1 Ekofarma Vranovi

Tato farma leZi na kopci Juré 7 km severné od Zlina v obci Luzkovice. Ekofarma
je zamétfena na chov skotu a ovci, péstovani ovoce, stolafstvi, dievovyrobu a
agroturistiku. Farma nabizi také bioprodukty a to zejména biomaso (biohovézi,
biojehnéci), susené ovoce, povidla, kompoty, ale také tfeba domaci chléb, vajicka,
pohanku nebo oves. Mezi zdkladni moznosti na farmé patii porddani rodinnych
oslav a seminaft, cykloturistické a turistické trasy, projizd’ky na konich, rybateni
a houbareni, bazén gril a soukromi na samot¢. (- okoli farmy zatim neni zcela
dokonceno)[33]. Ekofarma je c¢lenem Svazu producenti a zpracovatell

biopotravin PRO-BIO[34].

10.1.1.2 Ranc Viemina

Ran¢ VSemina se nachézi asi 3 km od obce VSemina a nabizi projizd’ky na konich
¢i lekce westernového jezdéni v piskové venkovni aréné ¢i kryté hale s moznosti
osobniho trenéra. Déle ran¢ nabizi pfijemné posezeni u velkého ohnisté s dobrym
pivem. Ubytovani je moznost zajistit v Hotelu VSemina, ktery se nachéazi pouze
0,5 km od rance a nabizi 110 pohodinych pokoji. Pro majitelé koni je zde
moznost piespani v chatce, planované jednodenni i1 vicedenni vyjizdky a

Hubertovy jizdy[35].

mapka viz. piilohy
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10.1.1.3 Jezdecka staj Bodlakovi

Nachazi se v obci Lipina nedaleko Valasskych klobouk. Nabizi svym klientim
vychazky do ptirody, vycvik na lonzi, jednorazové hodinové lekce, 10-ti hodinovy
kurz vycviku jezdce i1 koné, vycvikové kurzy pro déti na ponicich, ustajeni koni v

boxech[36].

10.1.1.4 Stdj Lipina

Nachazi se v krasné ptirodé¢ CHKO Bil¢ Karpaty blizko hranic se Slovenskou
republikou, asi 4 km od mésta Valasské Klobouky. Nabizi individualni vycvikové
hodiny na jizdarné, jednorazové 1 dlouhodobé (napt. jednou tydn€). Jedna se
zejména o vyjizdky do terénu pro zaciteCniky a mirn¢ pokrocilé na klidnych
ubytovani v blizkém horském hotelu (kryty a otevieny bazén, kuzelna, masaze),
nenaro¢nym cenové velmi vyhodné ubytovani piimo na farmé (pouze v letnich

meésicich) a letni détské jezdecké tabory[37].

10.1.2 Kromérizsko

10.1.2.1 Hipocentrum Korycany

Nachazi v malém mésté Koryc€any lezicim v jihozapadnim cipu okresu Kroméiiz
na upati Chiibd. Specializuje se na pobyty s jezdeckym vycvikem, rGzné
doprovodné programy, nabizi ubytovani a stravovani a zafizeni je uréené zejména
détem a mladezi. Sluzby zahrnuji vycvik jizdy na koni zac¢ate¢niki, dale rekreacni

jezdéni, vyjizd’ky, sport i hiporehabilitaci[38].

10.1.2.2 Ran¢ Kostelany

Ran¢ se nachdzi jen nékolik kilometri od Krométize. Mimo jizdu na koni a
programy pro milovniky koni nabizi Sirokou nabidku sluzeb véetn¢ ubytovani a
stravovani, rizné druhy programt, firemni akce na kli¢ a jiné akce urcené

prakticky vSem[39].
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10.1.3 Uhersko-Hradist’sko

10.1.3.1 Ranc¢ Nevada

Nachazi se v Buchlovicich na upati pohoti Chiiby v okrese Uherské Hradisté a
spolu s dal§imi 14 obcemi patii do mikroregionu Buchlov. Ran¢ potadéd ukazky
westernového jezdéni, parkurového skékani, drezury a jiné zajimavé akce s
konmi. Organizuje vyjizdky na konich do pfirody, pro pokrocilé jezdce 1
zacatecniky. Dale vicedenni vandrovani na konich s noclehem, vycvik na jizdarné,

vyjizd’ky v kocate a tdborové, vanocni, velikono¢ni pobyty pro déti[40].

10.1.3.2 Slovacky dvir

Skolni statek se nachazi ve Starém M&sté v tésné blizkosti Uherského Hradists.
Nabizi mozZnost poznat Zivot na slovackém dvote. Soucésti nabidky je moZnost
volné prohlidky drobného i velkého hospodaiského zvitectva, prohlidku Skolni
farmy, farmaiského dvora, Slovackého dvora, prohlidku polnosti s rybnikem,
vinice a sadu, projizdky v sedle nebo jizdy kocarem a mnoho jinych specialit.
Nechybi ani sezénni prodej hroznd, jablek, jahod, angreSti a okrasnych

devin[41].

10.1.4 Vsetinsko

10.1.4.1 Rané Pod Cernym

Nachazi se v obci Halenkov. Na tomto rodinném ranci se stajemi, hospodarskymi
budovami a pastvinami, chovaji manzelé Kocourkovi nejen koné, ale i dobytek.
Muzete zde okusit zivot farmare, starat se o kon¢, tabofit v pfirodé¢ a podnikat
vylety do okoli.

P&t spolehlivych a hodnych koni je Vam k dispozici pro jedno 1 vicedenni vylety,
projizd’ky bryckou ¢i vodéni déti v kruhu[42].

10.1.4.2 Western ranc Toly Key

Nachéazi se v obci Vid¢e a nabizi svym klientim vyuku zakladii westernu a

moznosti riizné dlouhych vyjizdék[42].
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10.2 Externi analyza — Porteriiv model péti konkurenénich sil

10.2.1 Potencionalni konkurenti

Z vyse uvedené¢ho shrnuti konkurence predstavuje v této kategorii potencionalni
konkurenci pro Ran¢ na Vyhlidce organizace Ekofarma Vranovi. Je to z toho
divodu, Ze farma nabizi odlisné sluzby agroturistiky nez zminénd organizace a
zaméfuje se zejména na chov skotu a ovci, péstovani ovoce, stolafstvi,
dfevovyrobu a prodej bioprodukti. Nabizi také projizdky na koni, ale tahle
¢innost je jiz okrajova a farma se na ni nespecializuje jako vychozi organizace.
Vezmu-li v avahu vy§i bariér nového vstupu na trh®, hraji v tomto piipadé
podstatnou roli. V prvnim ptipadé je to druh oddanosti kupujicich, ktefi davaji
prednost sluzb& pravé z Rance na Vyhlidce. Jiz z bakalafského prizkumu
vyplynulo, Ze ranci jsou klienti ,,vérni“ a piestoze Ekofarma Vranovi je umisténa
v bezprostiedni blizkosti rance, zdkaznici vyuzivajici sluzby Rance na Vyhlidce
vyuzivaji téchto sluzeb opakované. Vyznamnou roli hraje jisté v tomto ptipadé i
druhy zékladni zdroj nového vstupu a tim je absolutni ndakladova vyhoda. Ran¢ na
Vyhlidce je totiz znamy svoji nizkou cenou za vyuziti sluzby, ktera je ve srovnani
s ostatnimi organizacemi ve vét§ing piipadl niz§i. napt. cena za vyjizd’ku na koni
do terénu s privodcem do konce ptedminulého roku (2007) ¢inila jen 200 K¢, coz
je ve srovnani s béznymi cenami podstatné nizsi (cca 300 — 350 K¢). Ran¢ od
minulého roku nabizi tuto sluzbu za 250 K¢, ale i toto navySeni ceny nesnizilo
nebo neodradilo stavajici zakazniky’.

Mira hospodarnosti, ktera je tietim zdrojem bariéry nového vstupu konkurentu,
hraje roli z hlediska nakladovosti na priivodce. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze na

ran¢i nejsou stali zaméestnanci, ale pouze brigadnici. Tito brigadnici jsou pfevazné

8 Klasicka prace v oblasti bariér vstupu byla zpracovana ekonomem Joe Bainem, ktery rozlisil tii

zakladni zdroje bariér nového vstupu: druh oddanosti, absolutni nakladové vyhody, mira hospodarnosti[14,

s. 28].

i viz. narust zdkaznikl oproti pfedminulému roku pfi porovnani bakalarského vyzkumu a diplomo-

vého, ktery jsem osobné provadéla po navysSeni ceny.
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studenti, na ran¢ chodi jiz od samého pocatku, kdy vznikl'’. Jedna se o brigadniky,
kteti maji zkuSenosti v oboru a na ranci jsou za uplynulych Sest let jeho ¢innosti
schopni zastat celou Skalu funkci, mezi které patii také pravé prace prtvodce.
Timto ma Ran¢ na Vyhlidce uSetiené ndklady jeSté zvlast na zaméstnance, ktery
by jezdil s klienty do terénu a zodpovidal za bezpecnou a kvalitni projizd’ku,

kterou klient vyuziva [15].

10.2.2 Rivalita mezi podniky konkurenéniho okoli

Rozsah rivality mezi uvedenymi podniky, které piedstavuji konkurenci, neni pfilis
znaény. Je to zplsobené zejména odliSnostmi ve sluzbg, které jednotlivé
organizace nabizeji a samoziejm¢ polohou mista, kde jsou umisténé a vybrané
skupin€ klientd tim paddem Iépe dostupné. Vezmu-li v tvahu blizké okoli a
blizkost nabizené sluzby, tekla bych, ze nejvétsi konkurenci v této oblasti
predstavuje pro Ran¢ na Vyhlidce Ranc¢ Vsemina. Je to zejména proto, Ze nabizi
stejny typ sluzby tzn. projizdku na konich a da se fici, ze jeho zaméfeni v oblasti
agroturistiky je téméf totozné.

Avsak v poslednich nékolika mésicich se Ran¢ VSemina zacal specializovat na
zavodni kon¢, tim padem se k turistickému vyuziti ptidalo i sportovni vyuziti
westernovych koni'' a majitelé se vice zaméfili pravé na klienty v oblasti sportu
neZ na oblast agroturistiky. Tu sice nabizi stale, ale neni jiz hlavni ¢innosti, coz

hraje ve prospéch vychozi organizace.

10.2.3 Smluvni sila kupujicich

Kupujici v oblasti agroturistiky nepiedstavuji vyznamnou hrozbu vzhledem k
relativné novému oboru podnikani. Pro Ran¢ na Vyhlidce tedy neptedstavuji
zadnou hrozbu, naopak si myslim, ze vzhledem k oblibenosti a atraktivité tohoto
aktivniho vyuziti volného casu vytvareji kupujici pro podnik ptilezitost zvysit

ceny.

na jate roku 2003

1 viz. stranky rance VSemina, které prosly vyraznou obnovou zamétfenou na sport a sportovni vyuziti

westernovych koni [35].
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Samoziejme s jejim postupnym rozsifovanim a vylepSovanim doplitkovych sluzeb
(napf. ubytovani, stravovani, obcerstveni po vyuziti sluzby apod.) se tato situace
bude ¢asem meénit a klienti zacnou vice rozliSovat kvalitu a servis, které jim budou
tyto organizace nabizet a ty se jim zacnou vice pfizpusobovat a piedstavovat

podstatné vétsi hrozbu, nez je tomu v soucasné dobg.

10.2.4 Smluvni sila dodavatela

Naopak smluvni sila dodavatelii hraje pro Ran¢ na Vyhlidce pomérné diilezitou
roli. Sluzba, kterou ran¢ nabizi je zavisla na této sile. Jedna se zejména o krmivo
pro koné, kteti hraji klicovou roli a dalsi péci, kterou tato zvitata vyzaduji. Mnoho
zalezi na sezdn¢, kterd bud’ prinese kvalitni trodu a nabidka sena bude vétsi a
ceny tim padem nizsi, nebo bude 1éto pfili§ suché a na tomto trhu bude nabidka
nizka a ceny vysoké.

Stejné tak zalezi na kovaiskych sluzbach a sluzbach veterinare a s tim souvisejici
pravidelné sluzby jako jsou ockovani a odcerveni koni. V neposledni fad¢ zavisi
také na kvalité pastvin, které si ran¢ pronajima, tzn. na sezoné — zda bude suché
1éto a koné se budou muset kvili nedostatku travy dokrmovat nebo naopak
kvalitni pastva, pfi které jiz nebude tieba kon¢ dokrmovat.

Provozovatelka agroturistiky na Ranci na Vyhlidce si ran¢ pronajima, takze
zvySeni ceny najmu by se jist¢ odrazilo v poklesu zisku. Organizace je tedy

zavisla na schopnostech dodavatela.

10.2.5 Hrozba substitu¢nich vyrobki

V tomto piipad¢ spatiuji hrozbu substitutli v cestovnich kancelatich potadajici
ruzné jednodenni akce (napf. turistické a s tim souvisejici zapojeni animatorti —
aktivni vyuziti volného ¢asu), ale 1 vicedenni pobytové zajezdy k moii nebo za
pamatkami — lidé daji pfednost atraktivitdm v zahrani¢i nez mistnim atraktivitim
venkova. Toto piedstavuje urcité vyhody a nevyhody.

Nevyhodu spatfuji ve vyssich nakladech, nutnosti cestovani do zahranici (tzn. v
Vyhodu pak spatfuji, ze zadkaznik v tomto piipadé objevuje néco nového,
netradi¢niho, poznava novou kulturu, pamatky, ptirodu a klima dané destinace

apod.
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10.2.6 Shrnuti a zavér Porterovy analyzy

Po vypracovani Porterova modelu péti konkurencnich sil jsem dosla k zavéru, ze nejvice
podstatnou ,,silou* v oblasti nabizenych sluzeb Rance na Vyhlidce je smluvni sila dodava-
teli. Od té se odviji ndklady a kone¢na cena pro zakazniky a je na ni zavisly celkovy pro-

voz sluzby.

Naopak jsem dosla k zavéru, ze vzhledem k atraktivnosti oboru agroturistiky a ne pfilis
rozvinutému konkuren¢nimu okoli organizace netrpi nedostatkem zékaznikt, takze smluv-
ni sila kupujicich pro ni v soucasné dobé nepiedstavuje hrozbu a ani v oblasti potencional-
nich konkurentii se organizace vzhledem ke svoji mire hospoddrnosti a vysi bariér nového

vstupu na trh nemusi obavat.
10.2.7 Mapa trzniho bojisté

10.2.7.1 Cil

Hlavnim cilem mapy trzniho bojisté je:
- celkovy piehled o nabizenych sluzbach konkuren¢nich organizaci,
- jejich nasledné porovnani s vychozi organizaci,

- oznacit jeji nedostatky oproti konkuren¢nim organizacim.

10.2.7.2 Kritéria

Pro vypracovani jsem si zvolila porovnani zdkladnich sluzeb vztahujicich se k
sezonnosti, které organizace provozujici agroturistiku nabizi. Misto celych nazvl

téchto organizaci jsem dosadila pismenka A — J.

A~ Rané na Vyhlidce G - Rané Nevada

B — Ranc Vsemina H — Slovdcky dvir

C — Jezdecka staj Bodlakovi CH — Ran¢ Pod Cernym
D — Lipina I — Western ranc Toly Key
E — Hipocentrum Korycany J — Ekofarma Vranovi

F — Ran¢ Kostelany

Zvolila jsem ndsledujici typy sluzeb:

- projizd’ka na koni do terénu (volné ptirody)
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- vyuka jizdy na koni na jizdarn€ nebo v kryté hale

- ubytovani

- stravovani

- ukazka tradi¢nich femesel

- projizd’ka kocarem

- pobytové tabory ¢i vicedenni akce nejen pro déeti

- dopliikové zabavni programy (country bal a rizna zdbavna predstaveni)
- prohlidka farmy drobného i velkého hospodaiského zvitectva.

Roéni obdobi Jao  Léto  Podzim  Zima

BABC DEFG BIBC DEFG BBC DEFG ABC DEFG
HCHIJ HCHIJ HCHIJ HCHIJ

BBC DEFG BIBC DEFG BMIBC DEFG BEFG
I I I

BDEFGCH BDEFGCHJ BDEFGCH BDEFGJ
J J

BDEFGCH BDEFGCHJ BDEFGCH BDEFG/J
J J

BBDEFG BMBDEFG HBBDEFG BBDEFGJ
CH CH CH
J J J

BHCHJ BHcHJ BHcHJ BHcCcHJ

JH JH JH JH
GHCH GHCH GHCH

EFG EFG EFG EF

Tabulka 6 Mapa trzniho bojiste

10.2.7.3 Nedostatky plynouci z mapy triniho bojisté pro Ranc na Vyhlidce

- ran¢ nenabizi ubytovani a stravovani oproti vétSin€ z uvedenych organizaci
(vyjma Jezdecka st4j Bodlakovi, Slovacky dviir a Western ran¢ Toly Key)

- ran¢ nedisponuje krytou halou, tzn., ze nemize poskytovat vyuku westernového
jezdéni v zimnim obdobi €1 v nepfiznivém obdobi v zavislosti na pocasi tak jako

Ran¢ Vsemina, Hipocentrum Kory¢any nebo Ran¢ Kostelany
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- mezi sluzby, které Ran¢ na Vyhlidce nabizi nepatii ukazka tradicnich remesel,

projizd'ka kocarem ani doplikové zabavni programy pro verejnost.
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11 ANALYZA FOREM KOMUNIKACE SLEDOVANE FIRMY A JEJI
KONKURENCE

11.1 Analyza formy komunikace pro Ran¢ na Vyhlidce

Tato organizace funguje od roku 2003 tzn., Ze agroturistiku provozuje jiz sedmym
rokem. Na uplném zacatku stavéla provozovatelka rance na dobrém jméné a
takze tu pocatecni klientelu si tzv. ,,pfivezla“ pravé ze VSeminy. Od zacatku tedy
organizace stavi svoji propagaci pravé na referencich a doporuceni od znamych a
téch, co jiz sluzbu vyuzili a byli s ni spokojeni.

Organizace také pravidelné potfadéa né€kolik charitativnich akci béhem roku, napf.
jednodenni vylet na ran¢ pro déti z détského domova spojeny s tdborakem,
prohlidkou staji, domaciho zvifectva a jizdou na koni. Ve stejném principu potada
akce pro nevidomé déti. 'V ramci téchto akei si organizace nevédomky zajistuje
public relations a to prevazné v mistnich novinach , kde se nékolikrat objevil
dékovny clanek vénovany zejména provozovatelce rance, ve kterém byly
doporuceny sluzby organizace dal§im potenciondlnim zakaznikiim.

Zhruba na ptrelomu roku 2004 — 2005 si organizace zalozila internetové stranky a
od roku 2006 vlastni propagacni letacky. Jiné propagacni prostfedky organizace

zatim nevyuziva.

11.1.1 Internetové stranky Rance na Vyhlidce (www.rancnavyhlidce.zl.cz)

Poskytuji zékladni informace o organizaci. Uvodni &ast nabizi informace o tom,
kde se organizace nachazi, v jakych podminkach jsou kon¢ chovany, jak vypada
jizdarna, fotky z akci, stru¢né informace o majitelich, co maji na ranc¢i ustdjené
kon¢ a samoziejm¢ informace o konich. Nechybi mapka umisténi organizace,
kontakt a stru¢né nabidka pro zajemce o projizd’ku na koni.

Stranky jsou ladéné do fialové barvy. V sémiotice tato barva vyvolava na jednu
stranu asociace jako je napf. chlad, smrt, smutek, nepokoj ¢i choroba, na druhou
stranu je vsak fialova kralovskou barvou. V reklam¢ i v logu firem mize

vyjadiovat kvalitu vyrobkl a nabizenych sluzeb [20]. V ptfipadé moji organizace
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ale nelze predpokladat piivodni promysleni a znalost vyznamu barev v reklamé,
ale pouze o kladny vztah provozni rance k této barvé.

Stranky maji nejobsahlejsi rubriku ,,fotky z akci®. Naopak nejstru¢néjsi je prave
ta, ktera se tyka projizdeék na koni a celkové sluzeb, které organizace nabizi pro
vefejnost. Z tohoto usuzuji, zZe stranky jsou ladéné ptevazné pro ,,domaci
osazenstvo rance, tzn. pro majitele, ktefi maji na ranci ustdjené koné a sluzby pro
vefejnost tak ustupuji do pozadi. Napovidaji tomu velmi stru¢né informace v této
sekci - minimalni fotografie ¢i popisky tras a podrobné nabidky sluzeb (délka
vyjizd’ky, pozadovana zdatnost apod.), cenik (v pfipadé¢ moji organizace chybné
vzhledem k nizké cené viz. analyza konkurence — potencionalni konkurenti) a jiné
dalezité¢ informace nezbytné pro potenciondlni zadkazniky. Tyto informace si sice
zdjemci mohou zjistit telefonicky, otazkou ale je, zda se radg&ji neobrati na
organizaci, kde si zdkladni informace zjisti hned na ivodu stranek a nechaji se tak

naldkat na sluzby konkurencni, pravé protoZe jsou na internetu lépe propagované.

11.1.2 Propagacni leticky Rance na Vyhlidce

Propagacni letacky organizace lakaji potenciondlni zdkazniky na vyuziti sluzeb
zejména v letnim obdobi. Je na nich znazornéno nékolik obrazkil, jenz ukazuji
okolni pfirodu, ran¢ pohledem ze vnitf i z venku, obrazek z vyjizd’ky a nékolik
obrazkli koni z rance. LetdCku dominuje logo rance a stru¢n¢ informuje o
nabizenych sluzbach'?.

zakladni informace a ma-li nékdo vétsi zajem, lehko si miize zavolat a vice

informaci si zjistit.
11.1.2.1 Logo Rance na Vyhlidce

Tak jako je znak zékladni stavebni jednotkou sémiotiky, mizeme tvrdit, Ze logo je
zakladni stavebni jednotkou reklamni komunikace. Logo jako vizualni symbol se

stava tvari firmy, jeho prostfednictvim se odliSuje od ostatnich a my ho dokazeme

propagacni letacek viz. ptilohy
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identifikovat. ZjednoduSen¢ feceno — mélo by reprezentovat idealy firmy a jeji
silné stranky.
Logo jako takové plni tfi zakladni funkce:
o Symbolicka — muze se stat motivatnim faktorem, zarovenn slouzi jako
vizualni zkratka
e Emotivni — logo je signal, na ktery lidi reaguji. Pti jeho tvorbé je tedy
nutné vyuZzit znalosti o plsobeni barev a tvart (v souladu s Corporate
Identity'?)
e Informacni — podavanim informaci logo odliSuje firmu a jeji produkty od
konkurence [20]
Logo, které si zvolila moje organizace, se fadi do skupiny tzv. ,,ikonickych log*.
Ty jsou tvofené na zdkladé¢ podobnosti s redlnymi, existujicimi objekty. V
ikonickych logach se velmi ¢asto objevuji zvifeci motivy, vyjadiujici priority,
filozofii firmy, vztah k zdkaznikovi ¢i napovidaji néco o produktu.
Vyhodou takového ikonického loga potom je, zZe zachycuje béznou realitu a je
snadnéji zapamatovatelny. Nevyhodou potom je, Ze ikonické loga nejsou
dostate¢né originalni, protoze mnohé jiné loga pouzivaji podobny motiv a
recipient si je mize plést, coz mize byt prave ptipad moji organizace.
V jejim logu dominuje postava koné (resp. kobyly) zachycend v pohybu s
hibétem. Obrazek sice vystihuje zaméfeni organizace, avSak podobny motiv

v e, . o . o v r 14
mohou pouzivat i jiné organizace a recipienty to miize mast.

11.2 Formy komunikace konkurenc¢nich organizaci

Formy komunikaci, které vyuzivaji konkurencni organizace jsem zjiStovala na

zaklad¢ telefonické komunikace s vybranymi organizacemi. Tyto jsem oslovila

13

Corporate Identity - tento pojem znazoriiuje jednotnou a jedine¢nou filozofii spoleénosti pfi vystu-

povani na trhu. Pro tento ucel ma firma k dispozici systematicky zpracovany princip vizualni komunikace

tzv. graficky manual neboli manual vizuélniho stylu. V tomto manudlu naleznete vSe, co utvaii firemni gra-

fickou identitu. Logotyp spolecnosti, webové stranky, vizitky, vzhled dopisniho papiru atd.

1 Logo Rance na Vyhlidce viz. pfilohy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

67

dne 19. tnora 2010. Ne vSechny organizace byly ochotné tyto informace
sdélovat, ale oslovit se mi podafilo vSechny vybrané v ramci analyzy konkurence
ve Zlinském regionu.

Vlastni Reklamav Reklamav Reklamav Propagacni Osobni

stranky  novinach radiu televizi letacky nabidka
Ekofarma X X X
Vranovi
Ran¢ VSemina X
Jezdecka staj X X X
Bodlikovi
Staj Lipina X X X X X X
Hipocentrum X X X
Kory¢any
Ran¢ X X X
Kostelany
Ran¢ Nevada X

Slovacky dviir

Ranc¢ Pod
Cernym
Western rané
Toly Key

Tabulka 7 Formy komunikace konkurencnich organizaci

Zavery, které z tabulky vyplynuly:

» Z tabulky je evidentni, ze nejvice podchycenou propagaci ma staj Lipina.
Osobn¢ musim potvrdit, ze dle telefonické komunikace organizace jedna
velmi profesionalné a byla ochotnd komunikovat i na zakladé toho, Ze se
nejednd o zakaznika a ochotné¢ zodpovédéla vSechny mé dotazy. Ve
srovnani s ostatnimi oslovenymi organizacemi by na mé jako na
potenciondlniho klienta udélala nejvétsi dojem.

» Za zminku také stoji ran¢ Nevada, jehoz majitel stavi svoji propagaci
zejména na referencich svych zékaznika, avSak budouci propagaci se
nebrani a jak sam uvedl, konkurence se zvysuje a pocitd s tim, ze do
budoucna by mél o jinych zpiisobech uvazovat.

> Slovacky dvir, Rané Pod Cernym a western ran¢ Toly Key pak maji
propagaci podchycenou zcela minimaln€, spoléhaji se na reference a

zminku o existenci organizace na internetu.
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11.2.1 Zavér

V dnesni dobé&, kdy uz jsou internetové stranky nezbytnosti a samoziejmosti mi z
analyzy vyplynulo, Ze tfi z deseti organizaci jesté stdle nemaji vlastni internetové
stranky.

DalSich pét organizaci z deseti zkoumanych ma pouze internetové stranky (a to
Casto ne vlastni, ale pouze uvedené informace v zdkladnich rubrikach o obci na
internetu, kde je zminka o existenci organizace) a jiné formy propagace jiz
nepouziva.

Pouze polovina (tzn. pét organizaci) vyuZziva jinych zplisobl propagace, nez jsou
informace na internetu.

Vétsina organizaci tak spoléha na kladné reference svych klientd a na spokojenost
s vyuzitymi sluzbami, které pak zdkaznici doporuc¢i dalSim potenciondlnim

klientam.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

12 MARKETINGOVY VYZKUM

12.1 Dotaznikové Setieni pro Ranc¢ na Vyhlidce

Dotaznikové Setfeni probihalo v letni sezéné v mésicich Cervenec — zafi 2009 na
Ranci na Vyhlidce v Lipé nad Dfevnici u Zlina, kde je organizace umisténa a kde
provozuje svoji ¢innost, jak jiz bylo uvedeno na zacatku. Pocet klienti, které se
mi podaftilo oslovit odpovidal poc¢tu 200 respondentt. Ve vétsSing piipadl jsem se
setkala s ochotou pfi vyplhovani, coz pevné véfim povede k relevantnosti
nasbiranych a vyhodnocenych dat.

Dotaznik obsahoval celkem 8 otdzek a 2 podotazky. Jak jiz bylo uvedeno hlavnim
cilem dotaznikového Setfeni byla analyza soucasného stavu komunikace
organizace a nasledn¢ na to se pokusit navrhnout vhodny zpiisob propagace tzv.
»Sity na miru“ zakaznika této organizace a jeho potfeb. S tim souvisi také
potvrzeni moji hypotézy, Ze agroturistika je v oblasti propagace relativné
podcenovand oblast, coz je podle mého ndzoru vzhledem k atraktivnosti tohoto
nove se rozvijejiciho podnikatelského oboru docela skoda.

Setfeni mélo také za cil zjistit, zda jsou zakaznici spokojeni se zpiisobem, jakym
se o organizaci dozvéd¢li a dostali moznost v ném navrhnout zptisob komunikace,
ktery by vyhovoval kazdému z nich. Jedna otdzka také smétovala k vyuzivani
sluzeb u konkurencnich organizaci, pfi¢emz podotazka pak znéla pfimo na nazev
této konkurencni organizace a zpusob, jakym komunikuje se svymi

potenciondlnimi i stalymi klienty.

12.1.1 Vyhodnoceni vyzkumu

Pti vyhodnoceni dotaznikového Setfeni mi vyplynuly nasledujici vysledky:

12.1.1.1 Zpiisob informace o Ranci na Vyhlidce

Prvni otazka dotazniku sméfovala ke zptsobu, jakym se respondenti o vychozi organizaci
dozvédéli. Z tohoto vyplynulo, ze 70% dotazovanych se o organizaci dozvédélo praveé
diky referenci a doporuceni svych ptatel, rodiny nebo znamych. Zbylych 20% respondentti
se 0 Ranc¢i na Vyhlidce dozvédélo diky internetovym strankam, 8% pak jinym zpisobem,

nez bylo v uvedenych moznostech (ve vétsiné ptipada Slo o prostou cestu okolo rance a
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zeptani se na sluzby, které nabizi) a nepatrné 2% respondentl pfiSlo na sluzby rance

z propagacnich letacki.

Zpusob informace o Ranéi na Vyhlidce

Ointernet
B L stacky
OReference
OJiny zplsob

70%

Obrazek 4 Zpusob informace o Ranci na Vyhlidce

12.1.1.2 VyuZiti sluZeb u konkurencni organizace

Jedna otazka z dotazniku sméfovala k tomu, zda klienti Rance na Vyhlidce vyuzivaji také
sluzeb u jiné konkurenc¢ni organizace. Z vysledki vyplynulo, ze 173 dotazovanych nevyu-

ziva sluzeb agroturistiky u jinych organizaci a zbylych 27 respondentd ano.

Z tohoto poctu pak nejvice dotazovanych vyuziva sluzeb rance Vsemina, déle pak ran¢
Kostelany, Nevada a Horni Becva. Jen nepatrné procento zaznamenaly organizace Bubu
club v Jaroslavicich, Hipocentrum Korycany, Parezska lhota, Rajnochovice a hieb¢in Tlu-

macov.
Zpusob, jakym se klienti o této konkurencni organizaci dozveédéli byl pak nejCastéji stejné
jako u moji organizace diky referencim a doporuceni pfibuznych nebo znamych (74%),

dale pak z internetu (15%), novin (7%) a propagacnich letacka (4%).

12.1.1.3 Spokojenost se zpitsobem informace o Ranci na Vyhlidce

V tomto piipadé 68% klientl organizace je spokojeno se zpuisobem, kterym se dozveédéli o
vychozi organizaci. 21% nevédélo, jak na tuto otazku odpovédét a zbylych 11% s timto

zpusobem spokojeno neni.
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12.1.1.4 Navrhy zpuisobii komunikace pro Ranc¢ na Vyhlidce

U této otazky pievladala odpovéd’ komunikovat s klienty prostfednictvim internetu (az 81
dotazovanych, coz predstavuje témer 41%). Organizace ma svoje internetové stranky, ale
pravdépodobné o nich dotazovani respondenti bud’ nevéd¢li, nebo jim jejich obsah nevy-
hovoval po komunikaéni strance a touto odpovédi by radi vylepsili na webu rance tuto

oblast.

16% respondentll navrhovalo komunikaci prostiednictvim propagacnich letackl - pravde-
podobné ani v tomto piipadé se dotazovani nesetkali s propagacnimi letdCky organizace,
10% by se pak o agroturistickych sluzbach rado dozvédélo z novin, 9% z radia nebo osob-
ni nabidkou (oslovenim zastupce organizace), témét 8% pak z televize a na doporuceni

svych zndmych ¢i ptibuznych.

Navrhy zpisobi komunikace pro Rané na Vyhlidce
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internet noviny radio televize propagacni reference osobni nabidka  jiny zptisob
letacky

Obrazek 5 Navrhy zpiisobii komunikace pro Ranc na Vyhlidce

12.1.1.5 Typ zdakaznika Rance na Vyhlidce

Z dotazovanych respondentil pfedstavovalo 32% zakaznika, ktery vyuZziva sluZzeb agrotu-
ristiky dvakrat az tfikrat do roka. 26% piedstavuje zakaznika pravidelného, tedy toho, kte-

ry vyuziva sluzeb minimalné€ jednou za mésic. 23% dotazovanych jsou zékaznici tzv. ,,sva-
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te€ni®, tzn. vyuzivaji sluZeb maximalné jednou za rok. Zbylych 19% se sluZbami agroturis-

tiky pfi vypliiovani dotazniku setkalo poprvé.

12.1.1.6 Pohlavi respondentii

Z dvou set dotazovanych respondentti piedstavovalo 68% klientli Zeny a 32% muZe.

12.1.1.7 Primérny vék respondenta

46% dotazovanych bylo ve véku 15 — 24 let, 27% piedstavovalo vékovou hranici 25 — 34
let, 16% 35 — 44 let, 5% 45 — 54 let, 4% respondentl byla mladsi 15ti let a nepatrné 1%

ptedstavovalo vékovou hranici 55 — 64 let a nad 65 let.

12.1.1.8 Postaveni respondenta

48% dotazovanych je zaméstnanych, 46% predstavovalo studenty, 4% jsou nezaméstnani a

2% na mateiské dovolené.

12.1.2 Zavér

Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni se potvrdilo stejné jako v prizkumu
v ramci moji bakalatské prace, Ze vétSina klientti (70%) se o organizaci dozvédéla
prostiednictvim referenci od svych znamych, rodiny nebo ptatel, coz napovida, ze
organizace nepouziva efektivnich zpisobu propagace.

Stejné tak vyplynulo, ze zdkaznici jsou organizaci ,,vérni®, tzn., ze 87% klientd
Rance na Vyhlidce vyuziva pouze sluzeb této organizace a soucasné zadné jiné.
V piipad€ zbylych 13% jsem zjistila, ze i tito se o konkuren¢nich organizacich
dozvédéli formou referenci od znamych, rodiny ¢i ptatel (74%) a nejcastéji
vyuzivaji sluzeb konkuren¢ni organizace rance VSemina (62%).

VEtsi cast zdkaznikl je spokojena se zplisobem, jakym se o organizaci dozvéd¢la.
Organizaci bylo nejvice doporuceno ze strany klientli vylepsit zptisob komunikace
prostfednictvim internetu (41%).

Cast&jsim zakaznikem Rance na Vyhlidce jsou Zeny nez muzi, ve véku 15 — 24 let,
ze 48% zaméstnani a dalSich 46% predstavuje studenty. Stars$i vékové skupiny a
nezaméstnani se ve skupiné klientd objevovali jen velmi ziidka (1% a 4 %).

Vétsinou se jedna o zakazniky vyuzivajici sluzeb 2 — 3krat do roka, dalsi
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prevazna cCast predstavuje pravidelné zdkazniky vyuzivajici sluzeb minimalné
jednou za mésic. Podstatnou ¢ast predstavovali ale také tzv. ,,svatecni klienti,
nejmensi zastoupeni pak dotazovani klienti,jenz se s organizaci a sluzbami, které

nabizi, setkali poprvé.
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II. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRHY PLYNOUCI ZE ZAVERU ANALYZY PRVKU
SVETOVEHO PODNIKOVEHO MANAGEMENTU PRO RANC
NA VYHLIDCE

13.1 Zavér z analyzy

Z této analyzy jasné vyplynulo, Ze organizace prozatim nevyuziva konkrétnich nastroji
nutnych alespont ke srovnani konkuren¢nich organizaci, poskytujici sluzby agroturistiky

v zahranici.

O vétsinu pojmi a trendd na zahrani¢nim trhu se organizace nezajima. ManaZerka organi-
zace se nevzdélava a neproskoluje personal k prizplisobeni se stale ménicim trendiim na

trhu.

13.2 Doporuceni a navrhy pro organizaci v jednotlivych ¢astech analyzy

13.2.1 Kritéria pro uspésné rizeni vedouciho pracovnika

V této Casti bych rada zdlraznila dualezitost rozhodovani se manaZerky organizace. Je to
hlavné z toho diivodu, Ze manazerka se spoléha pievazné na vlastni tsudek a kdyz nepoci-
tam brigadniky najimané ptes sezonu (tzn. v letnim obdobi v mésicich ¢ervenec - srpen), je

to ona, kdo rozhoduje o vétSing zalezitosti tykajici se provozu staje a sluzeb, které nabizi.

V teoretické ¢asti jsem uvedla zakladni kritéria, kterd jsou predpokladem uspésného tizeni
vedouciho pracovnika. Manazerce bych proto doporucila néjakou kvalitni literaturu tohoto
typu, ktera se zamétuje prave na dilezitosti rozhodovani ve vedoucich funkcich, zédkladni
vlastnosti, které by takovy fidici pracovnik mél mit, na co by se mél zaméfit pii své ¢in-
nosti a na co si davat pozor, tak aby jeho firma prosperovala a zakaznici vyuzivajici jejich

sluzeb byli spokojeni.

13.2.2 Informacni bariéry

Nedostatek informaci je jeden z nejpodstatnéjSich problémt vychozi organizace, ktery

z analyzy prvki svétového podnikového managementu vyplynul.
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13.2.2.1 Orientacni bariéry

Pro organizaci by bylo dobré, kdyby jeji fidici pracovnik mél alespont strucny piehled o
tom, jaké organizace v okoli pfedstavuji potencionalni konkurenci a jakymi silnymi a sla-
bymi strankami disponuji ve vztahu k vychozi organizaci. Je proto velmi dilezité nejen

tyto informace mit, ale také védét, kde je najit.

Manazerce bych proto doporucila zejména sekundarni zdroj informaci, kterym nepochybné
v dnesni dobé je web a webové stranky vybranych organizaci, které ptredstavuji hrozbu
v ramci hlavni konkurence pro Ran¢ na Vyhlidce. Z téch se vétSinou dozvi o zakladnich
informacich a sluzbach, které vybrané organizace nabizi a zafizenim (jizdarna, kryta hala
apod.) popt. dopliikovymi sluzbami, kterymi organizace laka potenciondlni zakazniky.
Odkazy na konkuren¢ni organizace v ramci Zlinského kraje jsou uvedené v seznamu od-

borné literatury.

Organizaci bych také doporucila provést jednou do roka prizkum bud’ formou osobniho
pohovoru nebo prostfednictvim dotazniki ohledné spokojenosti s vyuzitymi sluzbami a
struéném piehledu o konkuren¢nich organizaci, které zdkaznici Rance na Vyhlidce navsté-
vuji, pokud takovychto sluzeb vyuzivaji poptipad¢ jakych a u kterych organizaci. Prizkum
bych organizaci doporucila provadét s klienty, ktefi vyuZziji jejich sluzeb a to bezprostredné
po vyuziti této sluzby, zejména v hlavni sezon€, tzn. Cervenec — srpen, kdy klienti nejcas-

t&ji vyhledavaji a vyuzivaji téchto sluzeb.

13.2.2.2 Technické bariéry

V této Casti doslo béhem zpracovavani mé diplomové prace k podstatné zméné. Manazerka
disponuje technickymi prosttedky, jenz umoziuji potenciondlni informace ziskat (PC, no-
tebook), avSak doposud neméla moznost pfipojeni se na internet v misté, kde provozuje
svoji ¢innost. Toto vedlo k tomu, Ze si pozdé vybirala svoji postu a pozdé reagovala na

pripadné dotazy klienti ohledné sluzeb, které organizace nabizi.

Prace na ran¢i zahrnuje spoustu jinych ¢innosti, nez jen ty, které nabizi svym klientim a
proto je typické pro manazerku, ze na ranci stravi vétSinou cely den a v letnim obdobi se
zde zdrzuje az dlouho do noci. Proto si myslim, Ze je pro organizaci velmi pfinosné, ze si
v poslednich dvou mésicich nechala zavést pfipojeni na internet pravé do mista, kde se
organizace nachazi. Vyplyva z toho nejen obrovské vyhoda pfi praci pravé pro manazerku,

kdy méa moznost béhem dne zkontrolovat postu nebo si najit jiné dulezité informace nutné
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ke zkvalitnéni ¢innosti rance, ale i pro potencionalni zdkazniky, ktefi se mohou na ranci
ptipojit, potfebuji-li a travi-li tam vice Casu, jsou-li zdaleka a v jinych tomu podobnych

pripadech.

13.2.2.3 Psychologické bariéry

Tyto bariéry ptisobi na vychozi organizaci hlavné ve vztahu k praci na PC. Sama manazer-
ka nema zadné vzdélani v tomto oboru a znalost zédkladnich programti nutnych k vedeni
z4dznamu je minimalni. Podle jejiho ndzoru radéji vSe pise a eviduje rucné, protoze se né-
kolikrat setkala s tim, ze ji jeji pocitac diillezita data vymazal, protoze byl napaden virem ¢i
jinym zpusobem ztratila cenna data. Z tohoto diivodu se rad¢ji na tento v dneSni dobé& ne-

zbytny technicky prostredek radéji nespoléhd, coz si myslim hodné ztézuje svoji praci.

V tomto ptipadé by stacilo zakladni Skoleni o funkcich programt podstatnych pro evido-
vani Cinnosti a informaci, které k fizeni rance potiebuje, poptipadé individualni dostudo-
vani této tématiky v literatufe. Dnes$ni programy podstatné umi usnadnit praci a je Skoda
tohoto nevyuzit jen proto, Ze clovék nema uplny piehled o tom, jak funguji. Stejné tak pro-
blematika kvalitnich antivirovych programi, které zabraniuji napadeni pocitace virem a

vvvvvv

ta¢ napaden.

13.2.2.4 Jazykové bariéry

V piipadé, kdy jsou potenciondlni informace dostupné jen v cizim jazyce, je to problém i
pro vychozi organizaci. Manazerce bych proto doporucila zakladni vzdélani v anglickém

jazyce, aby nemusela byt timto omezena.

Piinosem pro organizaci v této oblasti ale nepochybné je, ze vétSina brigadnikd najima-
nych na sezénu jiz ma vzdélani v této oblasti a to 1 ve vztahu pfimého kontaktu se zahra-

ni¢nimi klienty, ktefi se rozhodnou sluzeb organizace vyuzit.

13.2.2.5 Kognitivni bariéry

Organizaci bych doporucila pravidelné proskolovani brigadnikt o novych trendech na tr-
hu, efektivnich zpiisobech komunikace a také zpisobi, jak vyuzit a pracovat
s informacemi, stejn¢ tak o provadéni vyzkumu spokojenosti zakaznikt a pfizptisobovanim

se jejich pozadavkil ve vztahu k rostouci konkurenci a rozvoji sluzeb agroturistiky.
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13.2.3 Firmy v EU

Aby organizace uspéla i na zahrani¢nim trhu, je nezbytnosti zakladni orientace jak v le-
gislativé, tak v dalSich ekonomickych faktorech. Organizaci bych proto doporucila zvazit
investici do Skoleni — pfednéaska, seminafe ¢i kurzy a to zejména v ramci projektd s dota-

cemi (napf. vystavba kryté haly, jenz organizaci schézi a ktera je dotovana).

Organizaci bych dale urcit¢ doporucila pribézné vyhodnocovani, jenz ma zjistit, zda orga-
nizace spliiuje vSechny predpoklady nezbytné pro podnikani v evropském prostoru (fi-
nan¢ni, Ucetni, danové, ekologické, technické atd.) a pfipravenost na dalsi zmény

v souvislosti s vyvojem evropské legislativy.

13.2.4 Styl vedeni a Fizeni manaZera organizace Ran¢ na Vyhlidce

Jak jiz bylo uvedeno v analyze prvka svétového podnikového managementu, manazerka
prokazuje vlastnosti typické pro autokraticky styl fizeni'. Je tfeba si uvédomit, Ze obec-
nym trendem podle modelu Vrooma a Yettona je, aby se manazer pokud mozno snazil
v ramei svych moZnosti pfi rozhodovani pouzivat spise styly participativni'® a to bych také
manazerce doporucila. Konzultace se vzdélanym spolupracovnikem (brigadnikem) ¢i pra-
covnikem jiné organizace i odbornikem pohybujicim se v dané oblasti by mohlo vést ke

zlepSeni fizeni, kone¢nych rozhodnuti a s nimi ptiznivéjsich vysledk, které tato rozhodnu-

ti ponesou.

'S AII — autokraticky styl — manaZer rozhoduje sam, ale vyuziva vybranych informaci od svych podtizenych,

které potvrdi ¢i doplni o to, co vi (viz. teoreticka ¢ast str. 37).

" KI — konzultativni styl/ KII — silné konzultativni styl/ SII — participativni styl, skupinové rozhodovdni

(charakteristika viz. teoreticka cast str. 37 - 38).
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14 NAVRHY PRO RANC NA VYHLIDCE ZE ZAVERU ANALYZY
KONKURENCE

14.1 Zavér z analyzy

Po vypracovani Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil, jenz byl pouzit pro zpracovani
této analyzy mi vyplynulo, Ze nejvice podstatnou silou v oblasti nabizenych sluzeb organi-
zace je smluvni sila dodavatell. Je to proto, ze se od ni odviji vétSina nakladl a kone¢na

cena pro zakazniky a je na ni zavisly celkovy provoz sluzby.

V opaéném piipadé jsem dosla k zavéru, ze smluvni sila kupujicich nepfedstavuje v sou-
¢asné dobé vyznamnou hrozbu pro organizaci diky oblibenému, pomérné novému a jesté

ne uplné rozvinutému podnikatelskému oboru jakym je praveé agroturistika.

14.2 Doporuceni a navrhy pro organizaci ve vybranych oblastech Porte-

rovy analyzy

14.2.1 Smluvni sila kupujicich

Vzhledem ke smluvni sile kupujicich a jejim v soucasné dobé ne pfiili§ znacném vlivu na
organizaci a jeji ¢innost bych manazerce Ranc¢e na Vyhlidce doporucila, aby neopomnéla,
Ze tato situace se muze Casem zmenit a nespoléhala na to, ze tomu tak bude i nadale. S
postupnym rozsifovanim a vylepSovanim doplitkovych sluzeb se tato situace bude ménit,

stejné tak vzhledem k oblibenosti tohoto oboru se predpoklada narust konkurence.

Proto bych doporucila postupem Casu vylepSovat nabizené sluzby, rozsifovat je o ,,néco
navic®, sledovat prizkumy pozadavkd zakaznika a snazit se jim pfizpisobit a diky tomu
,»byt pfipraveny na potencionalni konkurenci, jenz mize v budoucnu pfijit a organizaci

ohrozit.

14.2.2 Smluvni sila dodavatelu

Jak jiz bylo uvedeno, tahle sila z celého Porterova modelu ovliviiuje organizaci nejvice a
jeji ¢innost je na ni zavisla. Proto bych zde rada zdaraznila dilezitost kvalitnich a spolehli-
vych dodavatelti krmiv pro koné na zimni obdobi, pronajem kvalitnich pastvin v letnim

obdobi, dale veterinafské a samoziejmé podkovaiské sluzby, které si organizace zajistuje.
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14.2.3 Mapa trZniho bojisté

Cilem vypracovani mapy trzniho bojisté byl celkovy ptehled o nabizenych sluzbach kon-
kurenc¢nich organizaci, jejich nasledné porovnani s vychozi organizaci a na zavér oznacit

nedostatky vychozi organizace oproti konkuren¢nim organizacim.

Jak jiz bylo uvedeno, pro vypracovani jsem si zvolila porovnani zékladnich sluzeb'” vzta-
hujicich se k sezénnosti jednotlivych organizaci ve Zlinském regionu. Z tohoto mi vyply-
nulo, Ze Ran¢ na Vyhlidce ve srovnani s konkurenci nenabizi ubytovani a stravovani oproti
vétsin€ z uvedenych organizaci, dale nedisponuje krytou halou a nabidka jeho sluzeb ne-
zahrnuje ukéazku tradi¢nich femesel, projizd’ku kocarem ani doplitkové programy pro ve-

fejnost.

Z tohoto zdvéru bych proto organizaci doporucila minimalné pouvazovat o zavedeni ale-
spon zakladni nabidky obcerstveni pro klienty rance ve form¢ alespoii drobného bufetu na

prodej zékladnich potravin, cukrovinek a ndpojl, jenz by zékaznici jisté uvitali.

Ubytovaci kapacity ran¢ ma, doporucila bych nabidku pokoju nalezici ptipadnym hostim a
brigddnikiim nabidnout pro vefejnost a klientliim, ktefi ptfijedou zdaleka nebo chtéji vyuzit

sluzby opakované a soucasné necestovat kviili noclehu mimo ranc.

Ranci bych také doporucila vystavéni kryté haly. Na toto se jiz v soucasné dob¢€ poskytuji
dotace a mize to napomoci prosperovat ran¢i i v nepfiznivém pocasi ¢i v zimnich mési-
cich, kdy jsou projizd’ky na koni pro klienty nemozné. Jisté by toto uvitali také majitelé
koni ustdjenych na ranci, ktefi by se jim tak mohli vénovat bez ohledu a zavislosti na poca-

Si.

17 Sluzby vyjmenované viz. prakticka ¢ast a mapa trzniho bojists str. 58
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15 NAVRHY PLYNOUCI Z ANALYZY FOREM KOMUNIKACE
SLEDOVANE FIRMY A JEJi KONKURENCE

15.1 Zavér z analyzy

Z tohoto vyplynulo, Ze organizace vyuziva pievdzné internetu a propagacnich letackl

k propagaci svych sluzeb. Jinych zptisobi komunikace organizace nevyuziva.

Analyza dale vypovida o formach komunikace konkurencnich organizaci, jenz byly zjist'o-
vany telefonicky. V tomto se mi potvrdila hypotéza €. 1, Zze propagace je v agroturistice
podcenovand oblast. V dnesni dob¢, kdy uz jsou internetové stranky nezbytnosti a samo-
ziejmosti mi vyplynulo, Ze tii z deseti organizaci jesté stdle nema vlastni internetové stran-

ky. Pouze polovina vyuziva jinych zpiisobli propagace nez jsou informace na internetu.

15.2 Navrhy a doporuceni pro organizaci Ran¢ na Vyhlidce v ramci fo-

rem komunikace se zakazniky, které vyuziva

15.2.1 Internetové stranky

V analyze jsem upozornila na stru¢nou nabidku sluzeb pro vefejnost a minimum informaci
pro klienty a zajemce o projizd’ku na koni. Osobné si taky myslim, Ze uvodni stranka by
mohla byt pestiejsi o kolonky se sluzbami, které ran¢ nabizi a o fotografie, které zaujmou

klienta na prvni pohled.

Organizaci bych proto doporucila, aby rozsitila kolonku sluzeb pro vetejnost o informace,
jenz napovi klientovi podrobnosti souvisejici s vyuZzitim sluzby jako je cena, pocet lidi,

jenz mohou souc¢asné sluzby vyuzit, doplinkové sluzby, nutné zdatnost apod.

Béhem zpracovavani mé diplomové prace a pritbéhu odborné praxe na Ranci na Vyhlidce
jsem se pokusila spolu s kolegyni a dobrou kamaradkou, jenz mé pro tento obor piislusné
vzdélani a organizaci dobfe znd a pravidelné navstévuje o navrh novych internetovych

stranek. Ucelem bylo vice upoutat potencionalni klienty a zajemce o sluZby, které rand
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nabizi a soucasné tak zvysit atraktivnost webovych stranek rance.'® Navrhu stale chybi
kolonka, jenz by hned v ivodu vypovidala o sluzbach agroturistiky, které organizace nabi-
zi. Na této se stale pracuje a bude dokoncena po dohod¢ s manazerkou organizace a po

upiesnéni jejiho obsahu a informaci pro potencionélni zdjemce o sluzbu.

15.2.2 Propagacni letacky

Propagacni letdcky, jenz organizace nabizi svym klientim bych urcité doporucila obménit.
Vznikly sou€asné s organizaci, tzn. Ze jsou nabizeny jiz od roku 2003. Potencionalni za-
kazniky jenz tyto letacky rozmisténé na riznych mistech ,,vidaji* jist€ zaujme zména
vzhledu a spiSe upozorni na sluzby, které ran¢ nabizi, nez kdyZ ziistanou ve stale stejném

,,obalu®.

Letacek bych doporucila rozsifit o vice stran s fotkami rance a okoli, doporucila bych ak-
tualizovat fotky na letdCku uvedené a sluzby néjakym zpisobem odlisit od ostatnich -
nabidnout néco navic a to prezentovat pravé na propagacnim letdcku a tim nalakat vice

zakaznik.

'8 Navrh nové uvodni stranky webu Ranée na Vyhlidce viz. piilohy (moZno porovnat s pivodnim, jenz je

dostupny na jiz uvedené adrese www.rancnavyhlidce.zl.cz)
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16 NAVRHY PRO RANC NA VYHLIDCE PLYNOUCI
Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

16.1 Zavér dotaznikového Setireni

Z vypracovanych vysledki dotaznikového Setfeni se mi potvrdila hypotéza €. 2 a to, Ze
organizace Ran¢ na Vyhlidce dosud nevyuzivala efektivnich zplsobli komunikace. 70%
dotazovanych se o organizaci dozvédéla prostiednictvim referenci a doporuceni od svych
pratel ¢i ptibuznych.

Dalsich 87% zakaznikli potvrdilo ,,vérnost Ranci na Vyhlidce a nevyuziva jinych sluzeb
agroturistiky u konkuren¢nich organizaci. V ptipadé zbylych 13 % se mi opét potvrdila
hypotéza €. 1 a to, Ze propagace je v agroturistice zatim podceniovand oblast. 74% z tohoto
nepatrného poctu, jenz vyuziva sluzeb i u jinych organizaci, se o organizaci dozvédélo
op¢t diky referencim od svych znamych, ptatel a pfibuznych. Nejcastéji vyhledavanou

konkuren¢ni organizaci mezi klienty Ranc¢e na Vyhlidce pak byl Ran¢ VSemina.

VéEtsi casti zakaznikim vyhovuje, Ze se o organizaci dozvédélo prostfednictvim doporuce-
ni svych ptatel a ptibuznych. Organizaci pak bylo doporuceno ze strany klientl vylepsit

v

zpisob komunikace prostfednictvim internetu (41%)

NejcastéjSimi zakazniky organizace jsou Zeny a to ve véku 15 — 24 let, 48% ptedstavuje
zaméstnané a 46% studenty. Tito klienti pak vyuzivaji sluzeb agroturistiky nejcastéji dva-

krat az tfikrat do roka.

16.2 Navrhy a doporuceni pro Ranc¢ na Vyhlidce dle jednotlivych otazek

obsaZenych v dotazniku

16.2.1 Zpusob informace o Ranci na Vyhlidce

Jak jiz bylo fec¢eno, 70% dotazovanych se o organizaci dozvédé€lo prostfednictvim referen-
ci od svych pratel ¢i pribuznych. Je to jist¢ jeden z nejspolehlivéjsich a nejdivéryhodné;-
Sich zpusobl komunikace ze strany zdkaznikd a organizaci kladné reference ze strany kli-
entd jisté pridavaji na dobrém jméng.

Avsak pokud se na to podivame ze strany ,,aktivity* organizace v oblasti propagace, zjis-

time, ze kvalita poskytovanych sluzeb by méla byt samoziejmosti stejné jako to, dat to na
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védomi potenciondlnim klientim. Pokud jsou zdkaznici spokojeni se sluzbami organizace,
myslim si, ze je Skoda, Ze i sama organizace se neumi timto ,,pochlubit* a vyuzit této spo-
kojenosti k efektivnim zptusoblim propagace, jenz spolu s kladnymi referencemi ze strany
zakaznikl jist¢ povedou ke zvétSeni okruhu potenciondlnich klientd a uzivateldi sluzeb

agroturistiky.

16.2.2 Vyuziti sluZeb u konkurenéni organizace

Z vyzkumu vyplynulo, ze 35% klientli vyuziva sluzeb u konkuren¢ni organizace Ranc
Vsemina. Organizaci bych proto doporucila, aby se zaméfila pravé na tuto organizaci a
sluzby, které nabizi a pokusila se nabidnout svym klientim bud’ to co ona, nebo i néco
navic, aby tito klienti neméli potfebu navstévovat soucasné jesté tuto konkurencni organi-

zaci.

Hlavnim diivodem podle mého ndzoru je, ze Ran¢ VSemina disponuje navic oproti Ranci
na Vyhlidce krytou halou, coz umoziiuje vyuzivani sluzeb agroturistiky a vyuky jizdy na
koni také v nepfiznivém pocasi a v zimnim obdobi. Vychozi organizaci bych proto znovu
doporucila v rdmei svych moznosti zvazit investici do kryté haly, pokud ji to dovoli kapa-

cita na ranci, finan¢ni prostfedky a dostane k tomu pfislusné povoleni od starosty obce.

Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze 74% klientli, jenZ vyuziva sluZeb i u jinych organizaci se o
téchto sluzbach dozvédélo od svych znamych ¢i pribuznych. Toto napovidd o tom, Ze i
vétSina konkurenénich organizaci provozujici agroturistiku ve Zlinském regionu nevyuziva
efektivnich zptisobii komunikace. Ran¢i na Vyhlidce bych proto doporucila, aby se pokusi-
la tuto oblast vylepsit, coz mlze vést k tomu, Ze ziskd vyhodu a tzv. ,,naskok* pfed konku-
renénimi organizacemi a pii spravné volbé efektivnich zplisobli komunikace piilaka veétsi

pocet potenciondlnich klientli nez organizace konkurencni.

16.2.3 Spokojenost se zptisobem informace o Ranci na Vyhlidce

Z vyzkumu vyplynulo, ze 68% klientl je spokojeno se zpisobem, kterym se o organizaci
dozvédeli. Z toho prevazna vétSina z nich se o ranci dozvédéla praveé diky kladnym refe-
rencim svych zndmych a ptibuznych. Toto napovidd o kvalité sluzeb, jenz Ran¢ na Vy-
hlidce svym klientiim nabizi. Doporucila bych proto organizaci udrzet stavajici kvalitu

sluzeb a postupné tyto sluzby zdokonalovat a doplnovat o ,,néco navic* a zachovat si tak
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kladné reference svych klientl i se zvysujici se konkurenci na rostoucim trhu sluzeb agro-

turistiky.

16.2.4 Navrhy zpisobi komunikace pro Ran¢ na Vyhlidce

41% klienti organizaci doporucilo komunikovat se zdkazniky prostfednictvim internetu.
Organizace sice vlastni svoje webové stranky, ale pravdépodobné o nich dotazovani re-
spondenti bud’ nevédéli, nebo jim jejich obsah nevyhovoval po komunikaéni strance a tou-

to odpovédi by radi vylepsili tuto oblast stranek rance.

Organizaci bych proto doporucila, aby rozsitila a vylepsila obsah internetovych stranek a
to zejména tu Cast, kterd slouzi jako informacni pro stavajici a potencionalni klienty, viz.
doporuceni z analyzy komunikace organizace. Jak jsem jiz uvedla v doporuc¢enich analyzy
komunikace organizace, bylo by dobré, kdyby stranky byly ,,0ziveny* novéjSimi aktualngj-

$imi fotkami & novym prebalem'’.

16% respondenti navrhlo komunikaci prostfednictvim propagacnich letacki. Pravdépo-
dobné ani v tomto pripade se respondenti nesetkali s propagacnimi letacky organizace. Jak
jiz bylo uvedeno v analyze komunikace vychozi organizace, doporucuji letacky obmeénit,
rozsifit o nové fotografie a sluzby. Do tohoto bych organizaci navrhla napt. darkové pou-
kazy pro navstévniky rance, jenz chtéji udélat radost svym blizkym netradicnim zptso-

bem.”°

Organizaci bych také doporudila zvazit investici do reklamy prostfednictvim radia a to
mistniho, nejlépe radia Zlin (navrhovalo 9% respondentti). Vzhledem k tomu, ze v analyze
komunikace konkuren¢nich organizaci mi vyplynulo, Ze ¢tyfi z deseti konkurenénich orga-

. ’ vro 121 wow . s~ 7
nizaci tento typ propagace vyuziva“ by to urcité stalo za zvazeni.

10% klientl navrhovalo umisténi reklamy do televize. Toto mi pfijde vzhledem k ne pfili§
znaéné konkurenci nutné, reklama v televizi je pomérné draha, coz si myslim, ze by vedlo

ke zbyte¢nym néakladim organizace. Z vyzkumu analyzy komunikace konkurencnich or-

' Navrh nového piebalu stranek Ranée na Vyhlidce viz. piilohy.
9 Navrh darkového poukazu Ranée na Vyhlidce viz. piilohy.

*! Ekofarma Vranovi, Jezdecka staj Bodlakovi, Stéj Lipina a Ran¢ Kostelany, viz. Tabulka 6, str. 63.
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ganizaci také vyplynulo, ze pouze jedna z uvedenych konkuren¢nich organizaci ve Zlin-

ském regionu vyuzivéa tohoto komunikaéniho prostiedku.”

9% respondentil navrhlo organizaci propagaci prostiednictvim osobni nabidky zastupce
Rance na Vyhlidce, ktery by umél dobfe vysvétlit a podat potencionalnim klientim infor-
mace o sluzbach, které nabizi a zodpovédéet otazky, které by potencionalni klienty zajima-
ly. Tyto nejasnosti mohou casto vést k tomu, ze klienti se rozhodnou sluzbu nevyuzit a i
kdyz se tieba mohou o tomto informovat prostfednictvim internetu (emailu), vétSina z nich
to neudéla bud’ proto, Ze si nevzpomene, Ze nema ¢as, ze se ji nechce nebo nema pfistup
k internetu. Zodpovézeni otazek a nejasnosti klienti osobné divéryhodnou a znalou oso-
bou (zastupcem organizace) by mohlo vést k tomu, Ze vice klientd se rozhodne sluzeb vyu-
zit a doporuci je dal svym zndmym. Pfitom néklady na tuto komunikaci by mohly byt mi-
nimalni, stacilo by zahrnout tuto akci znalym a stalym brigddnikiim organizace jednou do
roka, vynalozit tim naklady na cestu, propagacni letacky popi. nékteré drobné darkové
pfedméty s logem rance a tyto nechat oslovit potenciondlni klienty v soustfedéném misté
v centru Zlina. Doporuéila bych se zamé&fit zejména na rodiny s détmi a mladé lidi*® a tuto

»akei® provadét v teplych mésicich, nejlépe pred hlavni sezonou tzn. kvéten nebo Cerven.

*2 Staj Lipina, viz. Tabulka 6, str. 63.

» Viz. dotaznikové Setieni a vysledek, ze 46% dotazovanych lidi, jenZ vyuzili sluzeb Range na Vyhlidce

bylo ve véku 15 — 24 let (str. 68 a graf viz. pfilohy).
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17 SHRNUTI

Z projektové ¢asti mi vyplynulo nékolik opatfeni a doporuceni pro organizaci Ran¢ na Vy-

hlidce. Mezi nejpodstatnéjsi z nich patii a organizaci doporucuji zaméfit se zejména na:

konzultativni styl fizeni organizace
pravidelny priizkum spokojenosti zakazniki

prehled o konkurenci na trhu a s tim souvisejici inovace nabidky sluzeb a ptizptso-

bovani se novym trendiim v oblasti agroturistiky
kvalitni a spolehlivé dodavatele a snazit si je udrzet

prizptisobeni se nabidky sluzeb konkurencnim organizacim, nabidku rozsifit nebo

odlisit od konkurence

zlepSeni internetovych stranek v informovanosti potencionalnim zakaznikim a za-

jemctim o sluzbu, poskytnout jim podrobnéjsi informace o sluzbé, ptiblizit jim na-
bidku a udélat ji tak atraktivné;si
inovaci propagacnich letackii organizace

rozsiteni forem komunikace organizace o upoutavku v mistnim radiu

prezentaci organizace prostfednictvim osobni nabidky a oslovenim potencionélnich

klient zastupcem Rance na Vyhlidce
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ZAVER

Zpracovani diplomové prace pro mé bylo velmi ptinosné. Z dotaznikového Setieni pro mé
vyplynuly velmi cenné informace a poznatky, diky kterym se mi podatilo navrhnout vhod-
na opatfeni a doporuceni pro organizaci Ran¢ na Vyhlidce. Komunikace s klienty organi-
zace pii provadéném dotaznikovém Setfeni 1 samotna odborna praxe pro mé byla velmi
cennou zkuSenosti, kterou jist¢ v budoucnu vyuziji, protoze oboru agroturistika bych se

chtéla vénovat i nadale a rada bych se v ném uplatnila i na trhu prace.

Hypotéza ¢.1, ve které jsem ptredpokladala, ze propagace je v agroturistice podcernovana
oblast se mi potvrdila ve dvou ptipadech. Prvni v analyze komunikace vychozi organizace

Ran¢ na Vyhlidce a konkuren¢nich organizaci, dale pak v dotaznikovém Setfeni.

Hypotéza ¢. 2, ve které jsem ptredpokladala, ze Ranc na Vyhlidce nevyuziva efektivnich
zpiisobu komunikace se zakazniky se mi taktéz potvrdila v analyze komunikace této orga-
nizace a také vyplynula z dotaznikového Setfeni, které jsem na Ranci na Vyhlidce proved-

la.

Hlavni cile diplomové prace byly splnény, v provedenych analyzach jsem dospéla
k z&vérim a navrhla opatfeni a doporuceni pro vychozi organizaci na odstranéni problémi,
které¢ z téchto zaveéra vyplynuly. Tyto budou organizaci piedlozeny pro mozné vylepseni a
zkvalitnéni sluzeb, zvétSeni okruhu zdkaznikl vyuzivajici sluzeb agroturistiky na Ranci na
Vyhlidce a zaroven vétsi spokojenosti jak na strané zakaznikt, tak na stran¢ organizace.

Pevné vétim, Ze tato prace poslouzi ke zlepSeni propagace agroturistiky i u jinych organi-
zaci a to nejen ve Zlinském regionu tak, aby se tento atraktivni a stale obliben¢jSi obor

mohl dale rozvijet a nachazet pro sebe dalsi piiznivce.
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internet noviny radio televize propagacni reference osobni nabidka  jiny zpUsob
letacky



Typ zakaznika Rance na Vyhlidce

1krat za mésic 2 - 3 krat do roka maximalné 1krat do roka poprvé

Pohlavi respondentt

OMuz
BZena




Pramérny vék respondenta

100

90

80

70

méné nez 15
let 15 -24 let

25 - 34 let
35-44 let
45 - 54 let

55-64 let

65 let a vice

Postaveni respondenta

Ozaméstnany

B nezaméstnany
O studujici

Ona matefské

46%




PRILOHA P II: MAPKA ZLINSKYCH OKRESU A PROPAGACE

RANCE NA VYHLIDCE
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Navrh nové uvodni strany a ,pfebalu® internetovych stranek Rance na Vyhlidce

M Ranc na Vyhlidce 1 +420 602 177 333

Uvodni stranka Nasi koné

Chowni hiebei Koné na prodej

info@navyhlidce.cz

Kontakt

Copyright © 2010 Rang na Yyhlidce. VSechna prava vyhrazena

Vitejte na strankdch Rance na Vyhlidce

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
tincidunt ut laoreet dolore magna aliguam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim
nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip

Diuis autem vel eum jriure dolor in hendrerit in wulputate velit esse molestie

Grafika: NEmer webdesign




PRILOHA P III: VZOROVY DOTAZNIK POUZITY

K MARKETINGOVEMU VYZKUMU A VYPLNENY UZIVATELEM
SLUZEB

Dotaznik k diplomové praci na téma: ,Propagace agroturistiky ve
Zlinském regionu®

Vysledky dotazniku vyuliji ke zpracovini své diplomové price, predem dékuji za V45 £as a ochotu
s vypliiovanin. Vyhodnoceni dotazniki a zpracované vysledky se objevi na strnkéch ranle —
www rancnavvhlidee.zl.cz,

Vypracovala; Be.Irena Panfoskova

1. Jak jste se dozvEédél(a) o sluZbach, kieré nale organizace nabizi?
A, L internetu
Z propagaénich letdéka
L) Od zndmych
D. jinym zpisobem{uvedte prosim

2. Vyufivite sluzeb agroturistiky jeité u jiné organizace?
AAno
(B.Ne

*Pokud ano, u jakjch oraganizaci, popfipadé kde? {vypitic prosim)

* fakjm zpiisobem jste se o iéto organizaci dozvéddl?
ALPfes internet

B. Upoutdvka v novingch

C. Upoutivka v radiu

D. Upoutivka v televizi

E. 7 propagatnich letdcki

. Od znamych, rodiny nebo phatel

E. Jinym zplsobem (napidte jakim).....ocovivasiasennnn,

3. Jste spokojeny(4) se zpusobem, jakym jste se o nasi organizaci a slugbdch, které nabizi,
dogvEdEl{a)?
A. Ano
B. Ne
k]}';' MNewvim




4. Navrhnéte prosim zpisob komunikace (komunikaéni prostfedek), ktery byste
upiednostnil(a) v rimei nafi organizace? (resp. Jak byste si pralia) dosvedst se o sluFbich nasi
organizace?)
A, Informace na internetu
B. Upoutavka v novinach
C. Upoutivka v radiu
D. Upoutivka v televizi
E. Z propagatnich letackn
F. Od znamych, rodiny nebo pitdtel
@ (Osobnl nabidkou — oslovenim sgstupce organizace
L Jin5 mplisob (mapidite Jalof) . i i i il it e i e i s

5. Mezi ktery typ zikaznika a uZivatele sluzeb agroturistiky se radite?
L-'.'Ji; SheEby vvoZivam minimalné jednou za mésic

B. Sluzeb vyuzivam dvakrét a2 thikrat do roka

C. Sluzby vwudivim maximdlng jednou za rok

D. Se slufbami agroturistiky jsem se setkal poprvé

6. Jakého jste pohlavi?
A Muz
| B Zena

7.V jakém vékovém rozmezi se nachdzite?

[AJ15 24 let
B, 25— 34 let
C.35 44 let
D. 45 — 54 let

E. 55 - 64 lat
F. 63 let a vice

8. ¥V soudasné dobé jste? (dopliite dle uvedenych moFnosti)
A Zaméstnany{4)

B, Mezaméstnany (4)

(C. Studujici

D. Ma matefské dovolenéd




PRILOHA P IV: NAVRH OBALU DARKOVEHO POUKAZU PRO
KLIENTY RANCE NA VYHLIDCE




