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Nazev diplomové prace:

Néavrh obchodni strategie pijcovny karavant

Abstrakt:

Hlavnim cilem této diplomové prace je formulace navrhu obchodni strategie pro ptijc¢ovnu
karavanti Super Karavany na obdobi 2018-2020 na zéklad¢ vysledkl zpracovani strategické
analyzy. Prvni Céast prace vymezuje teoretickd vychodiska, na jejichz zakladé jsou
v analytické ¢asti prace provadény analyzy potiebné k formulaci obchodni strategie. V druhé
Casti préce je predstavena firma Super Karavany a provedena strategicka analyza v kontextu
obchodni strategie. Pro zpracovani analyz potfebnych k formulaci obchodni strategie je
pouzita metodika konceptu strategického fizeni BIBS. Vramci analyzy zakaznikd
Vv analytické ¢asti prace byl realizovan vyzkum spokojenosti zdkaznika se sluzbami ptjcovny
Super Karavany. V tieti ¢asti prace je formulovan navrh obchodni strategie.
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Title of the Master’s Thesis:
Business strategy proposal for caravan hire company

Abstract:

This Master’s thesis focuses on the business strategy proposal for the specific caravan hire
company Super Karavany Ltd. The time frame of the proposed strategy is 2018 — 2020 and
the proposed strategy follows from the results of strategic analysis. The first part of the thesis
defines the theoretical basis. From that basis the particular analysis in analytical part are used
to formulate the final business. The second part of the thesis introduces the caravan hire Super
Karavany Ltd. and the strategic analysis is done there. For the processing and formulation of
particular analysis needed to formulate the coherent final business strategy was chosen the
methodology of BIBS strategic management model. In the analytical part of the thesis in
chapter of customer analysis the research of customer satisfaction with the service of Super
Karavany Ltd. was carried out. In the third part of the thesis the final business strategy
proposal is formulated.
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Uvod

Strategické fizeni vyznamné ovliviiuje uspésnost podnikani velkych i malych firem zejména
v dlouhodobém horizontu. Spole¢nosti, které jsou strategicky fizeny, jsou schopny Iépe
identifikovat pfileZitosti a hrozby prichazejici z externiho podnikatelského prostiedi a v¢as na

né reagovat.

Zavedeni strategického fizeni ve spoleCnosti soufasné vede podnikatele ke
komplexn&jSimu zamySleni nad vSemi aspekty podnikédni firmy, urceni zdkladnich
strategickych cili a jasného sméru budoucich aktivit firmy, a celkové tak napomaha jejimu

rychlej$Simu dlouhodobé udrzitelngj§imu rozvoji.

Hlavnim cilem této diplomové prace je formulace ndvrhu obchodni strategie pro
pijcovnu karavani Super Karavany na zakladé vysledkt zpracovani strategické analyzy.
Obchodni strategie je navrhovana za Gcelem jeji nasledné implementace do praxe fizeni
firmy, s cilem zajistit spole¢nosti diky strategicky vedenym krokiim jeji dal$i rust a rozvoj.

Casovy horizont navrhované strategie je stanoven na 2018 — 2020.

Prvni ¢ast prace vymezuje teoreticka vychodiska, na jejichz zaklad¢ jsou v analytické
¢asti prace provadény analyzy potiebné k formulaci obchodni strategie. Cilem teoretické ¢asti
prace neni podat vycerpavajici vyklad dané problematiky, nybrz spiSe zachytit zdkladni

myslenky a souvislosti utvarejici celkovy piehled o feSeném tématu.

Druhé ¢ast prace si klade za cil nejen predstavit firmu Super Karavany a popsat jeji
sou¢asnou situaci, ale zejména proveést strategickou analyzu v kontextu obchodni strategie.
Pro zpracovani analyz potiebnych k formulaci obchodni strategie je pouzita metodika
strategického fizeni BIBS. Koncept strategického fizeni BIBS byl autorkou této diplomové
prace vyhodnocen jako nejlépe uchopitelny a v praxi vyuZzitelny v porovnani s ostatnimi
modely strategického fizeni v odborné literatute. Koncept strategického fizeni BIBS ma
logickou strukturu, jasn¢ definuje obsah formulovanych strategii, doporucuje analytické
metody a konkrétni postupy jejich zpracovani, je flexibilné ptizplisobitelny podminkdm dané
spolecnosti apod. Z téchto divodii byl vybran a v analytické i navrhové cCasti této prace

aplikovan.



Tteti Cast prace se zaméefuje na vytvoieni navrhu obchodni strategie na zékladé zavéra
analytické c¢asti a firemnich dat z pfedchozich sezoén, tedy stanovuje pro firmu Super

Karavany strategickeé cile a cesty Kk jejich naplnéni.

Super Karavany je mala rodinna firma, kterd se specializuje na pronajmy obytnych
piivéstu (karavanu), piislusenstvi ke karavaniim a dopliki pro kempovani. Pij¢ovna Super
Karavany byla zalozena v kvétnu 2011 a v prvni sezoné nabizela zakazniklim k zapijceni dva
obytné ptivésy. V soucasné dob¢ vlastni Ctyfi karavany a pro dalSich Sest pronajem pies své
webové stranky zprostfedkovava. Firma se od svého zalozeni rozvijela pfevazné pomoci
vlastnich zdroju (reinvestovaného zisku) a velmi pozvolnym tempem, které odpovidalo
¢asovym moznostem a schopnostem vedeni firmy jako studentti vysokych skol. Vedeni firmy
(autorka této diplomové prace a majitel — zakladatel firmy) planuje v podnikani i po
dokonceni studii pokracovat, pteje si firmu strategicky fidit a rozvijet, a proto bude obchodni
strategie, zpracovana v ramci této diplomoveé préce, v praxi podnikani vyuzita a bude na ni

dale navazovano.



1. Teoreticka ¢ast

1.1 Strategie a strategické rizeni

Strategické Fizeni (strategicky management) lze charakterizovat jako manazerské aktivity
zamétené na planovani a nasledné fizeni dlouhodobého rozvoje firmy, na udrzovani souladu
mezi dlouhodobymi cili firmy, jejimi disponibilnimi zdroji a prostfedim, ve kterém firma
pusobi. Hlavni Ukol strategického fizeni spociva ve vytvareni strategii a kontrole prub¢hu
jejich realizace (Hanzelkova, Keikovsky & Vykypél, 2017, s. 4). Jind definice oznacuje za
strategické¢ fizeni souhrn manaZerskych rozhodnuti, ktera ovliviiuji vykonnost podniku

z dlouhodobého hlediska (Srpova, Svobodové, Skopal & Orlik, 2011, s. 161).

Strategicky management piedstavuje nejvyssi stupen fizeni v hierarchické organiza¢ni
struktufe podniku, na kterou dale navazuje takticky management a operativni management.
Jednotlivé Urovn¢ fizeni se od sebe 1isi zejména rozsahem pravomoci pii definovani cilt a
ukolt, odpovédnosti za jejich realizaci a ¢asovym horizontem, pro ktery cile a plany vytvareji.
Strategicka Uroven fizeni, kterou vykonava vrcholovy management neboli top management,
definuje smér rozvoje podnikéni spole¢nosti jako celku v delsim obdobi, obvykle 3-5 let a
vytyCuje tak cile a tkoly taktické urovni fizeni. Takticky management usiluje pomoci
manazerskych c¢innosti své trovné 0 naplnéni téchto strategickych cili a pii planovani
uvazuje v horizontu jednoho roku. Operativni uroven fizeni, neboli provozni management, se
zaméfuje na realizaci operativnich ukolii sméfujicich k naplnéni zdméra taktické urovné.
Manazeti operativni Grovné pracuji pii sestavovani plant se dny, tydny ¢i mésici (Veber,

2012, s. 115).

Strategické fizeni je uskutefiovano prostfednictvim nékolika na sebe navazujicich

fazi. Jedna se o tzv. strategicky cyklus, ktery zahrnuje:

= presvédceni podnikatele ¢i top managementu o potieb¢ a vyznamu strategie,
* urceni mise a vize spolecnosti,

= strategickou situacni analyzu,

* vytyCeni strategie,

= realizaci strategie a hodnoceni jeji uspésnosti (Srpova et al., 2011, s. 161).



MISE A VIZE

Z perspektivy strategického fizeni firmy maji mise a vize nezastupitelny vyznam. Predurcuji
totiz charakter strategii, nebot’ strategie by mély z mise a vize firmy vychazet a byt s nimi
vsouladu, formuji firemni kulturu a spoluutvafeji tak firemni identitu (Hanzelkova,
Ketkovsky, Odehnalova & Vykypél, 2009, s. 37).

,Mise (poslani) firmy vyjadfuje dlouhodoby smysl nebo divod existence firmy*
(Hanzelkova, Keikovsky, Mathauser & Valsa, 2013, s. 151). Spole¢nosti ve vyspélych
zapadnich zemich mivaji misi bézné pisemné¢ zformulovanou. Byva vytesana do mramoru ve
vstupnich halach firemnich budov, pouzivana ve firemnich dokumentech a zvefejiovana na

oficialnich webovych strankach spole¢nosti (Hanzelkova et al., 2013, s. 3).

Spravné zformulovana mise spole¢nosti by méla lidi motivovat a inspirovat (Charvat,
2006, s. 26). Je-li navic i aktivné vyuzivana, muze piinaSet hned nékolik efektt. Nékteré

Z nich jsou uvedeny nize.

Zaprvé, mise zpravidla zlepSuje vnimani spolenosti vefejnosti, protoze oteviené
informuje vefejnost o poslani spole¢nosti a vystavuje ji tak vefejné kontrole. Zadruhé, mise
slouzi jako podklad k tvorbé¢ strategii, nebot’ vyjadiuje zakladni strategické zaméry majiteld a
top managementu spole¢nosti, na které Ize navazat. Zatieti, mise predstavuje fundamentélni
zasady pro chovani vSech pracovnikt firmy (Hanzelkova et al., 2013, s. 4) a v neposledni fadé
vede zaméstnance k pocitu spoluodpoveédnosti za vysledky hospodateni spolecnosti zvIast, je-

li mise rozpracovana do firemnich cild (Charvat, 2006, s. 26).

,,Vize je budouci, velmi vzdaleny stav, kterého chce firma dosahnout* (Hanzelkova et
al., 2009, s. 36). Vyjadiuje tedy zakladni dlouhodobé sméfovani spolec¢nosti (Charvat, 2006,
S. 28). Jasn¢ stanovena a srozumitelnd vize predstavuje nezbytnou podminku tspéchu nejen

Vv podnikani, ale jakékoliv lidské ¢innosti (Mallya, 2007, s. 29 - 31).

,,Vize definuje, ¢im chee firma byt. Mise sd€luje, pro¢ firma existuje* (Srpova et al.,
2011, s. 163).

STRATEGIE

Strategii Ize definovat jako soustavu dlouhodobych strategickych cilt, kterych chce firma
dosahnout a zpusobi, kterymi jich hodla docilit (Hanzelkova et al., 2009, s. 3).



V odborné literatuie je mozné nalézt fadu dalSich pfistupt k vymezeni pojmu

strategie.

Pojeti strategie jako dokumentu, v némz jsou stanoveny dlouhodobé cile firmy, ¢asovy
harmonogram jednotlivych strategickych kroki a zplisob alokace zdrojii nezbytnych pro

naplnéni danych cild, je povazovano za tradi¢ni definici strategie (Dedouchova, 2001, s. 1).

,Moderni definice chape strategii jako pfipravenost podniku na budoucnost®
(Dedouchova, 2001, s. 1). Zasadni je, aby takova strategie vychazela z potieb spole¢nosti a

byla pruzné pfizpisobovana zménam jak uvniti spole¢nosti, tak v jejim okoli.

Za strategii lze dale povazovat ,,plan naplnéni mise spolecnosti (firmy, podniku)“
(Ketkovsky & Vykypél, 2006, s. 8) nebo také ,,zpusob, jak realizovat misi a vizi firmy*
(Srpovéa et al., 2011, s. 160).

Strategie mize byt 1 pojata jako soustava scénaii budouciho vyvoje spolecnosti a

variant, jak na n¢ bude spole¢nost pfipadné reagovat (Ketkovsky & Vykypél, 2006, s. 8).

Vyse uvedené pristupy ke strategii, jakkoliv se 1isi v jeji definici, vykazuji nékolik
spole¢nych znakti: dlouhodobost, zaméteni na stanoveni budoucich cilti a cest jejich naplnéni

(Hanzelkova et al., 2009, s. 3).

Strategické cile, které jsou bezesporu neodmyslitelnou soucasti strategie, by mély byt
definovany tak, aby splnovaly podminku SMART (Hanzelkova et al., 2013, s. 5-6), tj.

disponovaly vlastnostmi zastoupenymi jednotlivymi pismeny akronymu:

= S (Specific) — specificky, konkrétni cil

= M (Measurable) — méfitelny

= A (Achievable/Acceptable) — dosazitelny/akceptovatelny/ptijatelny
» R (Realistic) — realisticky

= T (Timed/Time-bound) — ¢asové vymezeny

Pti jejich formulaci je vhodné postupovat od vytyCeni obecnych cild, pfes definovéani cilt
specifickych pro jednotlivé oblasti ¢innosti podniku nebo trovné fizeni, az po urceni priorit

jejich vzajemne vyznamnosti (Hanzelkova et al., 2017, s. 15-16).

Volba strategickych cili by méla byt navic konfrontovana s vysledky strategickée

situaéni analyzy. Jinymi slovy, je tfeba vzit v Uvahu faktory, které rozhodovani o



strategickych cilech ovliviiuji, zejména vliv prostfedi, vnémz firma operuje, dilezité
stakeholders, disponibilni zdroje, interni vztahy a vazby, vlastnosti strategickych manazert a

zkuSenost ohledné minulého vyvoje firmy (Hanzelkova et al., 2017, s. 12-13).

Casovy horizont strategie, tedy obdobi, na které jsou strategie a strategické cile
vytvoieny, nelze ur€it jednozna¢né a se vSeobecnou platnosti pro vSechny typy spole¢nosti.
Vzdy zalezi na individualnich potiebach jednotlivych firem a podminkéch, ve kterych funguiji.
Stanoveni délky tohoto casového horizontu tak bude ovlivnéno zejména charakterem
konkuren¢niho prostiedi (resp. intenzitou konkuren¢ni rivality mezi podniky), nejistotou
spojenou s budoucnosti (na jak dlouho je mozné budouci vyvoj odhadovat), objemem kapitalu
potiebného k realizaci strategie a jeho navratnosti, zivotnim cyklem vyrobku/sluzby, ¢asem
potiebnym k pfipravé vyrobku (jeho uvedeni na trh) ¢i délkou zavazka podniku (Hanzelkova
etal., 2013, s. 7-8).

V kazdém ptipadé by mél byt casovy horizont strategie jednoznané vymezen jesté
pted samotnou formulaci strategie. Diivod spo¢iva nejen v rozsahu zpracovani analyz, které
by mély obsahnout relevantni minulost, souc¢asnost a budoucnost, ale i v navrhové casti
strategie, kdy strategicke cile je tfeba definovat pro cely horizont strategie (Hanzelkova et al.,
2013, s. 7-8).

STRATEGICKA OBCHODNI JEDNOTKA

Strategickd obchodni jednotka (Strategic Business Unit — SBU) je oblast podnikani
spole¢nosti, resp. Cast spoleénosti, ktera sleduje samostatné strategické cile, ma vlastni
skupinu zékaznikti a konkurentd, jeji aktivity lze planovat nezéavisle na ostatnich castech
spolecnosti a je mozné ji samostatné finan¢né tidit (Kotler, 2007, s. 100; Kotler & Keller,
2013, s. 73).

Cilem rozd¢leni podniku do strategickych obchodnich jednotek (SBUs) je formulace
samostatné obchodni strategie a alokace prostiedku pro kazdou SBU zvlast’. Existuje nékolik
ptistupti k vymezeni SBU: produktovy, organiza¢ni, strategicko-marketingovy, projektovy a

kombinace téchto zpisobu (Hanzelkova et al., 2013, s. 10).

Produktovy pfistup ¢leni podnik na SBUs podle typu produktu, resp. podle riznych
skupin zékaznikt a jejich potieb, popi. i podle typu vyrobni technologie, ktera je k vyrobé
produktu vyuzivana (Hanzelkova et al., 2013, s. 10).



Organizacni pfistup ve své podstate vycleniuje SBUs spolecnosti podle jejiho

organiza¢niho uspotadani, tedy podle divizi spole¢nosti (Hanzelkova et al., 2013, s. 10).

Strategicko-marketingovy pfistup vymezuje SBUs na zakladé cilovych trhd, nikoliv
organizacni struktury firmy (SBU mohou byt dokonce vyclenény napii¢ organizacnim
uspofadanim spole¢nosti). Vyrobky a vyrobni postupy jednotlivych SBUs mohou byt
dokonce i1 podobné, nejvétsi rozdil bude vytvaiet cenova politika, reklama, distribuce atd.

(Hanzelkovéa et al., 2013, s. 10).

Projektové pojeti pracuje s vymezenim SBUs na zakladé¢ aktivit spole¢nosti spojenych
s realizaci jednotlivych projekti, resp. zakazek. Jako piiklad lze uvést podnik zabyvajici se

vyrobou a dodavanim investi¢nich celka (Hanzelkova et al., 2013, s. 10).

Vyse uvedené ¢lenéni napovida, ze strategickou obchodni jednotku mize tvotit divize

firmy, vyrobkové rada, samotny produkt ¢i znacka (Kotler, 2007, s. 100).

Jakykoliv zptisob vymezeni SBUs, ktery dava prakticky smysl, je spravny, pokud
soucasné lze pro kazdou SBU definovat jeji vlastni obchodni strategii, strategické cile
jednotlivych SBUs si navzajem nekonkuruji, pro kazdou SBU existuje trh (zdkaznici,
konkurenti) a kazdou SBU lze zrusit, pfipadné vytvofit novou, aniz by muselo dojit ke zméné

vy€lenéni zbyvajicich SBUs (Ketkovsky & Vykypél, 2006, s. 21).

Ackoliv se v praxi Castéji setkame se spole¢nostmi, které podnikaji na vice trzich
soucasné (tj. vyrabé&ji vice riznych vyrobkil uspokojujici odlisné potieby rtiznych skupin
zakaznikll), bézné vSak existuji i takové firmy, které jsou tvofeny jedinou SBU, tj. prodavaji

jediny vyrobek nebo poskytuji jednu sluzbu (Hanzelkové et al., 2013, s. 11).

1.2 Modely strategického Fizeni

Model strategického ftizeni neboli ,,koncept strategického fizeni (Strategic management
concept) je uceleny soubor nazord na strategické fizeni firmy, ktery vyjadiuje piedstavu o
filozofii, modelu nebo uspotadani strategii, procesech a fungovani strategického fizeni, véetné

vzajemnych vazeb mezi strategiemi* (Hanzelkova et al., 2009, s. 33).

Zamyslime-li se obecné nad fungovanim firmy, tfeba jen malého ¢i stiedniho podniku,
muzeme konstatovat, Ze jist¢ bude mit nékolik strategii nejen pro rtuzné aspekty sveho

podnikani, napt. marketing, finance, vyrobu, ale pfipadné i pro vyélenéné SBUs. Koncept



strategického fizeni vymezuje vzajemné postaveni téchto strategii a zajiStuje jejich
provazanost, aby veskeré poc¢inani spole¢nosti bylo konzistentni, jinak fe¢eno, aby vSechny

Casti spolecnosti sledovaly stejny nadfazeny firemni cil (Hanzelkova et al., 2009, s. 32).

Model strategického fizeni by mél v idealnim piipadé disponovat nasledujicimi

vlastnostmi:

logicka struktura,

= jasn¢ definované prvky konceptu a jejich vzajemné vztahy,

» hierarchicka soustava na sebe navazujicich strategii,

= vymezeny obsah formulovanych strategii,

= jasna metodologie pro vypracovani analyz,

=  moznost flexibilniho pfizpiisobeni potiebam a podminkdm dané spolecnosti,

* moznost participace vSech irovni managementu firmy na formulaci strategii,

* pruzné prizpusobitelny jakymkoliv zménam souvisejicim s podnikdnim ¢i
organiza¢nim uspofaddnim spolecnosti,

= graficky znédzornitelny (Hanzelkova et al., 2017, s. 19-22).

V odborné literatuie existuje fada modeld fungovani strategického fizeni, avSak jen
maloktery z nich splituje vySe uvedené pozadavky. Ve velké vétsiné piipadi je tieba takové
modely doplnit o pfislusné prvky, aby mohly byt jako koncepty strategického fizeni
aplikovany. Piikladem mize byt tzv. Porterovo kolo konkurenéni strategie, které lze s ur¢itou
davkou tolerance za model strategického fizeni pokladat. Za nedostatek Porterova kola
v tomto kontextu lze povazovat skute¢nost, ze pracuje pouze s jednou strategii (bylo by tedy
obtizné ho pouzit ve velké firm¢) a postrddd metodologii pro zpracovani analyz (Hanzelkova
etal., 2017, s. 20-21).

Koncept strategického fizeni v pravém slova smyslu, spliiujici vySe uvedena kritéria,
jednozna¢né predstavuje model strategického tizeni BIBS, ktery byl z tohoto dtivodu vybran

pro zpracovani analytické a navrhové Casti této diplomové prace.

1.2.1 Hierarchie strategii v modelu strategického Fizeni BIBS

Model strategického fizeni BIBS vychazi z pojeti strategie jako mnoziny dlouhodobych

strategickych  SMART cili a zplsobi jejich realizace. Takové chéapani strategie patii



k dulezitym rysum konceptu BIBS a plati pro vsSechny urovné strategického fizeni

(Ketkovsky & Vykypél, 2006, s. 21).

Dale model strategického tizeni BIBS uvazuje v ndvaznosti na misi a vizi firmy
systém hierarchicky usporadanych na sebe navazujicich strategii, tvofeny korporatni (firemni)
strategii, business (obchodnimi) strategiemi a funk¢énimi strategiemi. Neodmyslitelnou
soucasti konceptu je tzv. horizontalni strategie, ktera v modelu plni koordinac¢ni funkci

(Hanzelkovéa et al., 2013, s. 15-16).

Strategie v konceptu BIBS by mély byt definovany od nejvyssi korporatni strategie po

nejnizsi funkeni strategii. Tento pristup k formulovani strategii smérem ,,shora — dolt“ zajisti,
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nadfazené strategie a vSechny dohromady budou pfispivat k dosazeni hlavnich cilt

spole¢nosti (Hanzelkova et al., 2009, s. 35).

Stejny princip plati i pfi urCovani Casového ramce strategii. V hierarchii nejvyse
postavena strategie vymezuje délku &asového horizontu podiizenym strategiim. Casovy
horizont podiizené strategie tedy nesmi byt del$i nez Casovy horizont ji nadiazené strategie

(Hanzelkova et al., 2013, s. 8).

1.2.11 Korporatni strategie

Korporéatni strategii firma vyjadiuje sva zakladni strategickd rozhodnuti o podnikani
spolecnosti jako celku. Tato rozhodnuti se tykaji vybéru zemé& (zemi), kde podnikatelské
aktivity rozvijet, odvétvi, do kterého vstoupit, zpisobu alokace kapitélu, dale jde o vybér téch
podnikatelskych zamérd, které budou nadale rozvijeny a téch, které budou utlumovany
(Ketkovsky & Vykypél, 2002, s. 22).

Obsahové vymezeni korporéatni strategie tvofi nasledujici aspekty:

= vyclenéni strategickych obchodnich jednotek (SBUS),

= vytyCeni zdkladnich strategickych cilti téchto SBUs,

= uréeni smért a zpusobu naplnéni vymezenych strategickych cili (Hanzelkova
etal., 2013, s. 16).



Vyse uvedené body soucasné piedstavuji i posloupnost kroki, ve kterém by korporétni

strategie méla byt formulovana.

Nejprve tedy musi byt rozhodnuto o rozdéleni firmy do SBUs (Ketkovsky & Vykypél,
2002, s. 24) jednim ze zpusobu uvedenych v kapitole 1.1.4 (produktovy, organizaéni,

strategicko-marketingovy, projektovy nebo kombinaci).

Druhym krokem je definovani strategického cile pro kazdou vyclenénou SBU

vV podobé¢ budouciho vyvoje jejich aktivit. Mozné jsou tfi varianty:

= rozvoj/rust aktivit,
= stagnace aktivit,
= utlum/pokles nebo ukonceni aktivit (Hanzelkova et al., 2013, s. 18).

Ve tietim kroku se rozhoduje, jakym zpisobem ma dana SBU naplnit pro ni na
korporéatni Grovni stanoveny strategicky cil. Uréuje se tzv. genericky charakter business
strategie kazdé vycélenéné SBU podle Porterovy typologie konkuren¢nich strategii. SBU muize
uplatnovat bud’ ndkladovou, nebo diferenciacni strategii a zamétovat se bud’ na Siroky cil
(velkou skupinu zakaznikt, rozsahly trh, Siroky sortiment), nebo cilit na tzky trzni segment

(Hanzelkova et al., 2013, s. 18).

V navaznosti na n¢kterou z vysSe uvedenych ¢tyt zékladnich variant tzv. generickych
strategii lze charakter business strategii vymezenych SBUs doplnit alternativnimi strategiemi,
napi. market penetration, customization, technology innovation, ptipadné tzv. cilovymi
strategiemi, tj. napf. strategie ,,dobrych* konkurentt, ,,substitu¢ni strategie, strategie Utoku
na vedouci firmu (Ketkovsky & Vykypél, 2002, s. 25).

1.2.1.2 Business strategie

»Business strategie vymezuje pro kazdou SBU vyc¢lenénou v rdmci nadiazené korporatni
strategie, strategické cile pro prvky/proménné tzv. rozsifeného marketingového mixu (7P) —
produkt, cenu, distribuci, propagaci, lidské zdroje, procesy a planovani‘ (Hanzelkova et al.,
2009, s. 41) pii soucasném respektovani tzv. generického charakteru, ktery ji byl na
celopodnikové drovni ur€en. ,,Business strategii lze charakterizovat jako rozpracovani
strategickych cili vytyéenych pro konkrétni SBU v nadfazené korporatni strategii®

(Hanzelkova et al, 2013, s. 32).



Zde je tfeba upozornit, Ze marketingovy mix v podob¢ ,,7P* neni dogma. Nékterym
spolecnostem nemusi tato varianta marketingového mixu vyhovovat a je naprosto v potadku,
ne-li nezbytné, pocet prvka marketingového mixu piizptsobit potfebam firmy, pro kterou je
business strategie formulovana. Marketingovy mix lze naptiklad jesté rozsifit o dalsi aspekty,
vyménit irelevantni prvky za relevantni nebo naopak vyuzit pavodni podobu ,4P¢

marketingoveého mixu (Hanzelkova et al., 2013, s. 20).

1.2.1.3 Funk¢ni strategie

Funk¢ni strategie predstavuji v hierarchické soustavé na sebe navazujicich strategii nejnize
polozené dil¢i strategie. Funkéni strategie maji za cil, detailnéji rozpracovavat v hierarchii
nadfazenou business strategii a konkretizovat jeji obsah. Mezi typické funkéni strategie 1ze
naptiklad zafadit finanéni strategii, marketingovou strategii, personalni strategii, strategie

fizeni vyroby, strategie nakupu i strategii vyzkumu a vyvoje (Ketkovsky, 2004, s. 10-11).

1.2.1.4 Horizontalni strategie

Horizontalni strategie patii ke specifickému typu strategii. Jejim tkolem je koordinace vztahti
mezi jednotlivymi SBUs, tedy oblasti ¢i Cinnosti, které jsou strategickymi obchodnimi
jednotkami sdileny. Horizontalni strategie muze typicky feSit vztahy mezi SBUs ve
spoleénych oblastech typu zasobovani, informaéni systém apod. (Hanzelkova et al., 2013, s.

21).

1.3 Proces tvorby business strategie dle BIBS

Proces tvorby business strategie dle BIBS v praxi zahrnuje nékolik krokd. Prvnim krokem
tvorby obchodni strategie je strategicka situa¢ni analyza, poté v druhém kroku nasleduje
formulace ndvrhu strategie. Treti krok tvofi implementace strategie v rdmci organizace a
ctvrty krok predstavuje kontrola pribéhu realizace navrzené strategie a dodrzovéani planu

(Hanzelkova et al, 2013, s. 34).

Strategicka situa¢ni analyza se v pojeti modelu BIBS sklada z n¢kolika dil¢ich analyz
— analyzy nadfazené korporatni strategie, externi analyzy, interni analyzy a souhrnné SWOT
analyzy (Hanzelkova et al, 2013, s. 34-35). Vysvétlenim obsahu jednotlivych analyz se
detailngji zabyvaji nasledujici kapitoly.



1.3.1 Analyza nadirazené Korporatni strategie

Korporatni strategie, jak jiz bylo uvedeno v kapitole 1.2.1.1, vyjadifuje zakladni strategicka
rozhodnuti o podnikéni spolecnosti jako celku a piedstavuje vychodisko pro formulaci

business strategie.

Cilem analyzy nadfazené korporatni strategic je identifikovat pozadavky, které
obchodni strategii z nadfazené korporatni strategie plynou a kterym by mélo byt v navrhu
obchodni strategie vyhovéno (Hanzelkova et al, 2013, s. 38).

V ptipadé, ze spolecnost nema korporatni strategii pisemné zformulovanou, je tieba
strategii tzv. identifikovat. Identifikace strategie znamena popsani strategie ve formatu jejiho
obsahové vymezeni na zékladé¢ odpozorovani z reality, dostupnych informaci, rozhovorii

s majiteli ¢i vrcholovym managementem apod. (Hanzelkova et al, 2013, s. 39).

Vysledkem identifikace nadfazené strategie je formulace korporatni strategie

prostiednictvim nasledujicich kroku:

1. vyclenéni SBUs

2. vytyCeni zékladnich strategickych cilti téchto SBUs

= rozvoj/rust aktivit,
= stagnace aktivit,

= utlum/pokles nebo ukonceni aktivit

3. vymezeni sméri a zpusobl naplnéni stanovenych strategickych cili pro jednotlivé

SBUs, tzn. uréeni tzv. generického charakteru business strategie

= Nakladova strategie (Cost Leadership)
= Differentiation

= Cost Focus

= Differentiation Focus

Korporatni strategie byva formulovana pomérné obecné, avsak zakladni strategické cile, které
Casto stanovuji vlastnici ¢i vrcholové vedeni firmy, by mély mit konkrétni podobu. Mezi
nejcastéji pouzivané veliCiny patii napiiklad objem prodeji, objem zisku, podil na trhu,

vynosnost, portfolio vyrobki, pocet pracovniki apod. (Hanzelkova et al., 2009, str. 40).
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1.3.2 Externi analyza

Cilem externi analyzy neboli analyzy vngjsiho prostiedi je identifikovat pftilezitosti a hrozby,
které pro firmu z externiho prostiedi plynou. Externi analyzu Ize ¢lenit na analyzu makrookoli
(PEST analyza/SLEPT analyza) a analyzu mikrookoli (Porteriv model péti sil) podniku
(Srpova et al., 2011, str. 163).

1321 SLEPT analyza

SLEPT analyza, téZ oznaCovana jako analyza $ir§iho vnéjsiho prostiedi firmy, slouzi zejména
k odhaleni budouciho vyvoje externiho prostiedi spole¢nosti, popt. SBU (Hanzelkova et al.,
2013, s. 43-44).

Nazev analyzy SLEPT je tvofen z prvnich pismen anglickych slov oznacujicich

faktory vné&jsiho prostredi:

= S —Social (Spolecenské a demografické faktory)
= L - Legal (Pravni faktory)

= E - Economic (Ekonomické faktory)

= P —Political (Politickeé faktory)

= T - Technological (Technologické faktory)

Nekteti autofi pouzivaji v rdmci analyzy makrookoli PEST, PESTLE ¢i STEP analyzu, coz je
analogie ke SLEPT analyze. Ve své podstaté se jednd pouze o rizna tazeni faktord vnéjsiho
prostiedi (Grasseova et al., 2010, s. 178 — 179).

V ramci SLEPT analyzy by u klicovych vyvojovych trendll vnéjSiho prostfedi mél byt
analyzovan minuly, soucasny stav a predikovan vyvoj budouci s cilem ur¢it, zda dany trend

ptedstavuje pro spole¢nost ptilezitost ¢i hrozbu (Hanzelkové et al., 2013, s. 49).

SLEPT analyzu lze piehledné zpracovat vyuzitim metody MAP. Zkratka MAP
vychazi z anglickych slov: Monitor, Analyse, Predict, tj. Monitoruj, Analyzuj, Pfedpovidej
budouci vyvoj. Metoda MAP vnasi do zpracovani SLEPT analyzy piehlednost,
systematicnost, fad a soucasné zajiStuje dodrZeni aspektl retrospektivnosti i perspektivnosti

analyzy (Hanzelkova et al., 2013, s. 49; 64).
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1.3.2.2 Portertiv model péti sil

Porterv model péti konkurencnich sil (The Five Forces Model), téz Porterova analyza
odvétvi, analyza uzSiho vné&jsiho prostfedi ¢i Porteriv pétifaktorovy model konkurencéniho
prostiedi, je vyuzivan ke zmapovani konkurenéniho postaveni firmy nebo SBU v odvétvi a
identifikaci pfilezitosti a hrozeb, které by mohly v budoucnu pozici firmy zlepsit ¢i zhorsSit

(Porter, 1980).
Dle Portera (1980) konkurenéni pozici firmy v odvétvi determinuji nasledujici faktory:

* Vyjednavaci sila zdkazniki

* Vyjednavaci sila dodavateli

= Hrozba vstupu novych konkurentii
= Hrozba substitutii

= Rijvalita firem v odvétvi

Zpracovani Porterovy analyzy odvétvi by mélo dle metodiky BIBS probéhnout
v nasledujicich dvou, popiipadé tiech krocich. V prvni fazi jsou identifikovany tzv. zakladni
hrozby (napf. vysoka hrozba vstupu novych konkurentti ¢i vysoka vyjednavaci sila dodavatelt
apod.), kterym firma, popt. SBU ¢&eli. V druhé fazi jsou generovany pftilezitosti (naméty),
kterymi by bylo mozné zjisténé hrozby eliminovat. V piipad¢, Ze v prvnim kroku nebyly u
daného faktoru zjiStény Zadné vyznamné hrozby, je v tteti fazi se tieba zamyslet, zda existuji
ptilezitosti, které by mohly pozici firmy v odvétvi jesté dale zlepSovat (Hanzelkova et al.,
2013, s. 69-70).

1.3.2.3 Analyza nejdiilezitéjSich konkrétnich zakazniki, konkurentii a

dodavatela

vvvvvv

SBU s nejvyznamnéjs$imi konkrétnimi zakazniky. Cilem analyzy je identifikovat aspekty,
které lze v ramci poskytovani sluzeb zakaznikim zlepSit a silné stranky ¢i prileZzitosti, kterych
Ize v tomto ohledu vyuzit (Hanzelkova et al., 2013, s. 83). Pfedpokladem této analyzy je

predchozi segmentace trhu a zacileni (Hanzelkova et al., 2009, s. 42-43).
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V souvislosti s analyzou zakaznikl 1ze poznamenat, ze systém soustavného sledovani
a hodnoceni spokojenosti zakaznikii s vyrobky ¢i sluzbami firmy by mél existovat v kazdé

dobie fizené spolecnosti (Hanzelkova et al., 2013, s. 83).

Cilem analyzy nejvyznamnéjSich konkrétnich konkurenti je zjistit, které
nebo naopak pro firmu vytvaret prilezitost. Soucasti této analyzy mize byt i benchmarking

(Hanzelkovéa et al., 2013, s. 76-81).

V ramci analyzy nejvyznamnéjSich konkrétnich dodavatelti jsou hodnoceny vztahy
firmy, popf. SBU s nejvyznamnéj$imi konkrétnimi dodavateli s cilem identifikovat
ptilezitosti, které by mohly vztah mezi spolecnosti a jednotlivymi dodavateli nadale zlepSovat

za predpokladu, budou-li vyuzity (Hanzelkova et al., 2013, s. 81-82).

1.3.3 Interni analyza

Interni analyza neboli analyza vnitiniho prostiedi spole¢nosti se zabyva hodnocenim silnych a
slabych stranek podniku (Ticha & Hron, 2003, s. 92).

Je-1i pro formulaci obchodni strategie vyuZivan model strategického fizeni BIBS, méla
by pak interni analyza pfinést informace o tzv. 7P marketingového mixu (product, price,
place, promotion, people, process, planning), protoze podle nich je obchodni strategie c

modelu BIBS obsahové definovana (Hanzelkova et al., 2013, s. 100).

Interni analyzu lze strukturovat bud’ podle tzv. firemnich faktorti, mezi které patii
faktory veédecko-technického rozvoje, faktory marketingové a distribu¢ni, faktory vyroby a
fizeni vyroby, faktory podnikovych a pracovnich zdroji, faktory finan¢ni a rozpoctové nebo

ptimo podle prvka 7P rozsifeného marketingového mixu (Hanzelkova et al., 2013, s. 100).

Vzhledem Kk tomu, ze v modelu strategického fizeni BIBS je navrh obchodni strategie
formulovan ve struktuie 7P marketingového mixu, bude v analytické ¢asti pro zpracovani

analyzy interniho prostfedi firmy Super Karavany pouzita pro pfimocarost pravé struktura 7P.
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1331 Marketingova mix

Marketingovy mix nebo také 4P marketingu Ize definovat jako soubor marketingovych
nastroju, ktery firma vyuziva k dosahovani svych marketingovych cili (Kotler, 2007, s. 70).

Mezi prvky 4P patii Product, Price, Place, Promotion.

V soucasnosti je kromé klasickych 4P pouzivéan i tzv. rozSifeny marketingovy mix,
ktery kromé zakladnich dimenzi obsahuje rGzné dals$i kombinace prvkl, napt. People,
Processes, Programs, Performance nebo ve varianté pro sluzby People, Process, Physical

evidence (Kotler & Keller, 2013, s. 55-56).

Interni analyza dle modelu strategického fizeni BIBS vyuzivd rozsifeného

marketingoveho mixu v podobé 7P, jak jiz bylo zminéno v piedchozi kapitole.

1.3.4 SWOT analyza

SWOT analyza je z&kladnim analytickym néstrojem ¢asto vyuzivanym pti strategické analyze

k sumarizaci zjisténych analytickych zavéra. Zkratka SWOT predstavuje:

= S - Strengths — silné stranky,

= W — Weaknesses — slabé stranky,

= O - Oportunities — ptilezitosti,

= T - Threats — hrozby (Srpova et al., 2011, s. 174).

SWOT analyza ma své uplatnéni na vSech urovnich fizeni firmy (strategické, taktické 1
operativni) a Ize ji aplikovat pro identifikaci silnych a slabych stranek ¢i ptilezitosti a hrozeb

jednotlivet (Hanzelkova et al., 2013, s. 126).

1.4 Expanze na zahranié¢ni trh

Mezi zakladni strategicka rozhodnuti, kterd musi kazdy podnikatel uinit, patii volba zemé ¢i
zemi, ve kterych hodla rozvijet své podnikatelské aktivity. Znamena to uréit, zda bude

spole¢nost ptisobit pouze v matetské zemi nebo se zapoji do mezinarodniho obchodu.

Firma muize mit pro expanzi na zahrani¢ni trh fadu divodid a motivaci. Mezi

nejcastéjsi divody vstupu na zahranicni trh patfi:
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= hledéani novych podnikatelskych ptilezitosti,

= snaha prodlouzit zivotni cyklus vyrobku,

= saturace domaciho trhu,

= Uspory z rozsahu diky velké vyrobé a odbytu vyrobki,
= vyssi zisk,

= zajem o bezprostiedni pfitomnost na zahrani¢nim trhu,
= pristup ke Spickovym technologiim,

= spoluprace se zahraniéni firmou atd. (Machkova, 2006, s. 15).

Formy vstupu na zahrani¢ni trh 1ze délit nasledovné:

* vyvozni a dovozni operace,
= formy vstupu na zahrani¢ni trh nenaro¢né na kapitalové investice,

= Kkapitalov€ naro¢né formy vstupu na zahraniéni trh (Machkova, 2006, s. 77).

Mezi vyvozni a dovozni operace, neboli obchodni metody fadime prostiednické vztahy,
smlouvy o vyhradnim zastoupeni, obchodni zastoupeni, komisionaiské vztahy, mandatni

vztahy, pfimy export, piggybacking ¢i exportni aliance (Zadrazilova, 2007, s. 24-25).

Licence, franchising, smlouvy o fizeni, vyrobni kooperace ¢i zuSlechtovaci styk
pfedstavuji formy vstupu na zahrani¢ni trh nenarocné na kapitdlové investice (Zadrazilova,

2007, s. 24).

Mezi kapitalové narocné formy vstupu na zahrani¢ni trh fadime piimé zahranicni
investice, flze a akvizice, spole¢né podnikani (joint venture) nebo strategické aliance

(Machkova, 2006, s. 89-92).

Vybér formy vstupu na zahrani¢ni trh zavisi nejen na kapitélu, kterym firma
disponuje, ale i na charakteru podnikani a planovaném rozsahu zapojeni se do mezinarodni

obchodu.
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2. Analyticka ¢ast

2.1 Predstaveni spolecnosti

Super Karavany je malad rodinna firma, ktera se zabyva pronajimanim obytnych piivési

(karavanil), prislusenstvi ke karavaniim a doplikt pro kempovani.

Piijcovna Super Karavany byla zalozena Michalem Zatfepalkem v kvétnu 2011 se
sidlem v Brandyse nad Labem - Staré Boleslavi. Motivaci k zalozeni firmy bylo ziskani

zku$enosti s podnikdnim a moznost investovat nasetfené finan¢ni prostiedky.

V prvni sezoné pronajimaly Super Karavany svym zakazniktim dva karavany s planem
postupné nabidku rozsifovat v souladu s adaptaci firmy v odvétvi a ziskavanim zkuSenosti

S fizenim pijcovny.

Rozsifovani nabidky karavani vSak branila omezena kapacita karavanovych stani na
pronajatém pozemku (regulovano majitelem pozemku) a nevyhovujici zdzemi pro zajistovani
vSech pottebnych procest. Situace byla provizorné feSena parkovanim nékteré¢ho z karavanti
Vv jinych vzdalenéjsich prostorach. Ve prospéch Super Karavanil nehralo ani ob¢asné setkani
nasich zakaznikt s naladovym pronajimatelem pozemku, coz kazilo pfijemny zazitek a

celkové atmosféru jinak velmi p&€kného mista.

V listopadu 2015 se firma ptestéhovala do novych prostor v obci Tufice (10 km od
pavodni provozovny, pfimo u sjezdu z Mladoboleslavské dalnice D10) a zajistila si tak

moznost dal$iho ristu a poskytovani kvalitnéjsich sluzeb.

JiZ v dob¢é zakladdani spolecnosti si byl jeji majitel dobife védom sily profesionalné
naprogramovanych webovych strdnek a SEO optimalizace. Investoval proto do online

marketingu a www.super-karavany.cz se tak staly nejnavstévovanéjsimi ¢eskymi webovymi

strankami nabizejicimi pronajem karavant. Hned v druhém roce se navstévnost stranek
v hlavni sezoné¢ pohybovala okolo 2000 — 2500 originalnich potenciélnich zakazniku
mesicné. Webova adresa pljcovny se také pravidelné zobrazuje na piednich pozicich
(hovotime o neplacenych pozicich) nejuzivangjsich vyhledava¢t v CR, tedy Googlu a

Seznamu.

Dnes ptjéovna Super Karavany nabizi k prondjmu 10 karavani a 1 obytny viz.

Z nabizenych karavant jsou momentalné 4 karavany v pfimém vlastnictvi firmy, pro dalSich 6
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karavani a obytny vuz prondjem na webovych strankach zprostiedkovavaji. Jednd se o
karavany sptatelené pajcovny Cobra Caravan, druhé rodinné firmy, pfi¢emz spole¢nosti
nejsou nijak finanéné propojené a odlisuji se svym zpusobem i ve filozofii a pfistupu k fizeni
firmy. Probih& mezi nimi ale spoluprace na bazi sdileni pozemku, lidskych zdrojt, zkusenosti,

poptavky a spolupracuji téz pii realizaci vétsich zakazek.

Personaln¢ firmu Super Karavany tvofi majitel, ktery rozhoduje o zélezitostech
strategického charakteru a autorka této prace, kterd je od roku 2013 zodpovédna za celkové
fungovani firmy a podili se na rozhodovani o strategickych otazkach. Dale Super Karavany
spolupracuji s externim servisnich technikem, brigadnici zajist'ujici Gklid karavanu, ucetnim,

danovym poradcem, IT specialistou atd.

V poslednich tiech letech byla nejvétsi pozornost zaméfovana na zvySovani efektivity
procesu fizeni firmy a pfedev$im na zkvalitiiovani poskytovanych sluzeb, jako je naptiklad
komunikace se zékazniky a poskytovany servis, vlastnosti a designova uroven puj¢ovanych
karavanti, ,technicky* stav karavanii a vybaveni, Urovel a mnozstvi pulj¢ované¢ho
prislusenstvi apod. Vedeni pijéovny si uvédomovalo, Ze maji-li Super Karavany dobie
zvladnuty online marketing, stdva se pro n¢ nasledné klicovym marketingovym nastrojem
Word of Mouth (WOM) a princip doporuceni. Dirazem na ,,excelenci sluzeb chtélo vedeni
dosdhnout zvyseni poctu zakaznikd, ktefi si v pijcovné Super Karavany zapiij¢i obytny piivés

opakovang.

Firma Super Karavany se z pohledu poc¢tu karavani v ptimém vlastnictvi rozviji

pozvolnym tempem, zejména pomoci vlastnich zdrojt — reinvestovaného zisku.
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2.2 Analyza nadi‘azené korporatni strategie

Analyza nadfazené korporatni strategie se skladd ze tii ¢asti. Prvnim krokem je vyclenéni
strategickych obchodnich jednotek spole¢nosti, druhy krok piedstavuje vytyceni zakladnich
strategickych cilti pro vyclenéné SBUs a ve tietim kroku jsou ureny sméry a cesty naplnéni

vymezenych strategickych cila.

VYCLENENI{ SBUs

Firma Super Karavany je tvofena jedinou strategickou obchodni jednotkou. Ukolem této SBU
je prondjem obytnych pfivési vcetné karavaningového pfisluSenstvi a dopliki pro

kempovani.

Tabulka €. 1: Vymezeni SBUs firmy Super Karavany

SBU Oblast podnikani

Super Karavany Pronajem karavant, pfislusenstvi a dopliku

Zdroj: vlastni zpracovani

ZAKLADNI STRATEGICKE CILE

Po zhodnoceni alternativnich podnikatelskych ptilezitosti se vedeni firmy rozhodlo ve
prospéch dal§iho rozvoje/rustu aktivit SBU Super Karavany. Za&kladni strategické cile zni

nasledovné.

Tabulka €. 2: Zakladni strategické cile firmy Super Karavany

Varianta Strategicky cil

= zvySovani zisku

L * udrzeni vynosnosti na karavan v rozmezi 40 — 44 %
Rozvojové cile

= delegovani kol a odpovédnosti na podfizené pracovniky,

zabezpeceni zastupitelnosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka €. 3: Rozvojové cile firmy Super Karavany

Rozvojové cile 2018 2019 2020

Zisk pred zdanénim® 450 000 K¢ 600 000 K¢ 1 000 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Vynosnost je uréovana na zakladé principu ukazatele ROI (Return On Investment) = zisk pied
zdanénim a zaplacenim urokl/celkova aktiva (Ketkovsky & Vykypél, 2002, s. 83). Pro ucely

firmy Super Karavany je vynosnost pocitana na jeden karavan nasledovné:

zisk pted zdanénim na karavan /

vynosnost na karavan = vlozené prostiedky na karavan’

VYMEZENI SMERU NAPLNENI STRATEGICKYCH CILU

Na zékladé Porterovy typologie konkurencnich strategii byl identifikovan genericky charakter
business strategie Super Karavani jako Cost focus neboli nakladova strategie se zaméfenim

na uzky cil.

L zisk pfed zdanénim“ znamena pro Gcely firmy Super Karavany a poufZiti v této préci roéni p¥ijmy z podnikani
(prondjmu karavana) snizené o vynalozené rocni vydaje na podnikani; do vydaji neni zahrnuta DPFO, silni¢ni
dan, zdravotni a socialni pojisténi

2 vloZené prostfedky na karavan” zahrnuji pofizovaci cenu karavanu + pofizovaci cenu nezbytného
pfislusenstvi pro provoz karavanu ve vysi 8 500 K¢
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2.3 SLEPT analyza

SLEPT analyza, neboli analyza $ir§iho vnéjsiho okoli firmy, zaméfena na spolecenské, pravni,

ekonomicke, politické a technologicke faktory, je zpracovana metodou MAP.

2.3.1 Spolecenské faktory

Tabulka €. 4: SLEPT — Spolecenské faktory (S - Social)

Monitoring Analyza y L Prilezitost (O)
N o . . Ptedpokladany vyvoj
ovlivilujicich faktort | dosavadniho vyvoje / Hrozba (T)
Zivotni styl Diky rostouci zivotni | Lze pfedpokladat, ze trend
drovni a rozsitujicim | ,,byt nezavisly pfi
se moznostem se pro | cestovani bude nadale
fadu lidi stala posilovat (podpofeno
,.klasicka dovolend u | rostouci znalosti cizich
mofe* béznou jazykt — zejména
zélezitosti a stale anglictiny — ve O
vetsSim stereotypem, | spolecnosti), z ¢ehoz
vyvolavajicim jednoznaéné plyne pro
potiebu aktivnéjsi puj¢ovnu karavanii
dovolené, nového prilezitost.
zézitku a vetsi
nezavislosti.
Socialni sité Rostouci vyuzivani | Lze oc¢ekavat posilovani
socialnich siti. tohoto trendu, znamenajici
do budoucna potencidlné
potiebu zalozZeni firemnich
stranek na socialnich
sitich. Pro firmu to miize
predstavovat jednak
oIT

ptilezitost (stimulace
poptavky, sluzba pro
zakaznika), tak hrozbu
(personalni naklady na
obsluhu, ¢asova naroc¢nost,
moznost neobjektivnich
stiZznosti, negativni
hodnoceni).
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Potieba lidi sdilet Potencialn¢ miize zvySovat
fotografie na naroky na vzhled T
socialnich siti. karavant.

Zdroj: vlastni zpracovani

2.3.2 Pravni faktory

Tabulka €. 5: SLEPT - Pravni faktory (L - Legal)

Monitoring Analyza Predpokladany vvoj Piilezitost (O)

ovlivilujicich faktort | dosavadniho vyvoje / Hrozba (T)
Zakon €.112/2016 Sb. | Do soucasnosti Zavadéni EET bude nadale
o evidenci trzeb (listopad 2017) pokracovat. Tteti vlna se

probéhly dvé faze bude tykat i naSeho

zavadéni podnikani.

elektronické EET firmé¢ pfinese

evidence trzeb dodate¢né naklady

(EET). (finanéni, Casové aj.) T

Negativni dopad pro firmu
by mohl mit tento faktor
také v ptipadé¢ Spatné
zvoleného systému, popf.
pii podcenéni ptipravy pro
zavedeni.

Zdroj: vlastni zpracovani

2.3.3 Ekonomické faktory

V oblasti ekonomickych faktort (E — Economic) nebyly zjistény zadné vyznamné piilezitosti

¢i hrozby, které by mohly zasadnim zptisobem ovlivnit ispéSnou realizaci obchodni strategie.

2.3.4 Politické faktory

V ramci analyzy politickych faktord (P — Political) nebyly identifikovany zadné vyznamné
prilezitosti ¢i hrozby, které by mohly zédsadnim zplsobem ovlivnit Usp&$nou realizaci

obchodni strategie.
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2.3.5 Technologické faktory

Tabulka €. 6: SLEPT - Technologické faktory (T - Technological)

Monitoring
ovlivityjicich faktorti

Analyza
dosavadniho vyvoje

Predpokladany vyvoj

Prilezitost (O)
/ Hrozba (T)

Mobilni e-commerce

Rostouci vyuzivani
smartphont pro
prohlizeni webovych
stranek, vyhledavani
produkti/sluzeb a
online nakupovani.

Lze ocekévat posilovani
m-commerce. Impuls
pro vytvotreni mobilni e}
webové stranky
pujcovny, popi. zvazit i
mobilni aplikaci.

Zdroj: vlastni zpracovani

2.3.6 Shrnuti SLEPT analyzy

Tabulka €. 7: Shrnuti SLEPT analyzy

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

0 Posilovani
cestovani

trendu nezavislosti pfi

Rostouci vyuzivani socialnich siti —
naklady pro firmu

O | Rostouci vyuzivani socidlnich siti

Budouci potencialni zvySovani naroka
zakaznikl na vzhled karavanu

O | Posilovani m-commerce

Zavadéni EET

Zdroj: vlastni zpracovani
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2.4 Porterova analyza péti konkurencnich sil

2.4.1 Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila zdkaznikl je obecné vzato stfedni (nizsi stted). Vyrazn€ slabou vyjednavaci
pozici maji zakaznici v prabéhu hlavni sezony, mimo hlavni sezénu vsak jejich vyjednavaci
sila stoupa vlivem zna¢ného pievisu nabidky nad poptavkou. To lze povazovat za hrozbu (T),
nicméné je ji pfifazena nizka priorita vzhledem k tomu, ze nejvétsi ¢ast zisku firmy (75 % —
80%) je realizovéna v hlavni sezoné (Cerven — srpen) pii nizSich nakladech nez jaké je tieba
vynalozit pro vygenerovani piijmu mimo hlavni sezdnu (uplatnéni Paretova pravidla

efektivnosti).
2.4.2 Vyjednavaci sila dodavatela

Za Géelem zpracovani této Casti analyzy je tfeba dodavatele rozdélit na dvé skupiny:

1) Servisni technik a IT specialista

2) Ostatni dodavatelé (dovozci karavani, dodavatelé nahradnich dila, pfisluSenstvi,
doplikd, pojisténi, ...)

Servisni technik a IT specialista — prvni skupina dodavatelit — maji vyssi vyjednavaci silu,
protoze poskytuji vysoce specializovanou odbornou sluzbu (T). Jejich vyjednavaci silu lze
snizovat  systematickym udrzovanim jiz navazanych neformalnich vztaht (O),
nadstandardnimi odménami za vykonanou praci (O) a diverzifikaci, tj. vyhledanim dalSich

specialistd s podobnou odbornosti a schopnostmi (O).

Druha skupina dodavateld ma jiz niz8i vyjednavaci pozici a z pohledu trendu do
budoucnosti neni ofekavana zadna vyraznéj$i zména. Na trhu totiZ existuji konkurenti této
skupiny dodavatelti, ke kterym je mozné S vy$$imi €i nizSimi naklady ptejit. Nicméné jejich
vyjednavaci silu Ize jest¢ dale sniZzovat naptiklad sjednocenim objednavek se spiiznénou
puj¢ovnou karavanl (partnerem) a vystupovanim viici dodavatelim jako jeden silnéjsi celek

(0), coz miize napomoci i dal§imu snizeni cen produkti/sluzeb téchto dodavatela.

2.4.3 Hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi

Hrozbu vstupu novych konkurentt na trh hodnotim jako spise vyssi (T). Uspéch nové firmy a

jeji ziskovost neni podminéna tGsporami z rozsahu. V porovnani s jinymi oblastmi podnikani
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nemusi byt ani fixni naklady vstupu do odvétvi a celkové investice S tim spojené piilis
vysoké. Soucasné se nejedna o odvétvim s vysokym stupném regulace (napt. na rozdil od
bankovnictvi nebo letecké dopravy). Na druhou stranu musi novy subjekt pied vstupem na trh
vyiesit nékolik kli¢ovych bodu, které bariéry vstupu do odvétvi zvysuji. Mezi takové aspekty
patii naptiklad umisténi provozovny (volba vhodné lokality), zabezpeceni objektu a jeho
hlidani, pfijatelna cena objektu ¢i jeho pronajmu, vybaveni objektu, servisni technik apod.
Zejména novacéei v oboru snadno podléhaji mylnému dojmu, Ze pro udrzbu karavanu
VvV pijCovné neni tfeba vynakladat prili§ velké usili a ze sta¢i ,,obCas dotahnout n¢jaky ten

Sroubek®.

Ptilezitost eliminujici hrozbu vstupu novych konkurenti do odvétvi lze nalézt
V monitorovani trendd a vyvoje technologii (zejména v souvislosti s webovymi strankami) a

nasledné v co nejpruznéjSim pfizplisobovani zménam, napf. udrzeni prvenstvi

nejvykonngjsiho webu, mobilni webova stranka apod. (O).

Bariéry vstupu do odvétvi lze také zvySovat budovanim loajalnich vztaht s klicovymi
pracovniky firmy, ptedev§Sim techniky, scilem zabranit novym konkurentim jejich

zaméstnavani (O).
2.4.4 Hrozba substituti

Hrozba substituti je nizka. Za predpokladu, ze motivem k zapijceni obytného piivésu je
nezavislost pfi cestovani, mozZnost jednoduse zménit misto pobytu podle nalady nebo pocasi
kdykoliv v prubéhu dovolené ¢i touha vyzkouset néco nového, se nejbliz§imi substituty jevi
jen obytné auto ¢i stan. Obytné auto dokaze zakaznikovi poskytnout srovnatelnou anebo vyssi
uzitnou hodnotu (Casto subjektivni zalezitost) v porovnani s obytnym piivésem, nicméné za
vyrazné vysSi cenu. Naopak stan lze zaplj¢it za mnohem niZ8i cenu neZ obytny piives, ale

soucasné nabizi diametralné niZz$i uzitnou hodnotu nez karavan.

Udrzeni nizké hrozby substitutti nebo jejiho dalsiho snizovani 1ze dosahnout naptiklad
zvySovanim vybaveni karavand pro jejich vétsi samostatnost (O), vybérem a pofizovanim
nadstandardné vybavenych karavanii za ptiznivé ceny (O) a komunikaci vyhod karavant pted

obytnymi auty zakaznikam (O).
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2.4.5 Rivalita firem pisobicich na trhu

Rivalitu firem v odvétvi hodnotim jako spiSe niz$i. Typicky konkurenéni rivalita na trhu

pujcoven karavanl nartista mimo letni mésice, protoze se jedna o vyrazné sezonni business a

mimo hlavni sezonu je poptavka velmi slaba. Nasi konkurenti bojuji 0 zakaznika mimo hlavni

sezdnu cCasto, ne-li pouze prostiednictvim cenové politiky, konkrétné citelngj$im zleviiovanim

puaj¢ovného (T). Z podobného divodu jako Vv ptipadé vyjednavaci sily zakazniki je této

hrozb¢ piitazena malé vaha (viz kapitolu 2.4.1).

2.4.6 Shrnuti Porterovy analyzy

Tabulka €. 8: Shrnuti Porterovy analyzy

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

Udrzovani pozitivnich vztahti se
servisnim technikem a IT specialistou

Vyssi vyjednavaci sila zakaznikd mimo
hlavni sezonu (nizka priorita)

Udélovani nadstandardnich odmén za
vykonanou préci technikovi a IT
specialistovi

Vys8i vyjednavaci sila dodavateli —
externi servisni technik a IT specialista

Vyhledani dalSiho schopného technika
a IT specialisty

Vys§i  hrozba  vstupu
konkurentli do odvétvi

novych

Vystupovani se
puj¢ovnou vici externim subjektim
jako jeden silngjsi celek

sptatelenou

Citeln€jsi  zlevilovani  puj¢ovného
konkurenty mimo hlavni sezénu

Monitorovani trendq, vyvoje
technologii a pruzné pfizplisobovani
se zménam

ZvySovanim karavanil

k jejich co nejvétsi samostatnosti

vybaveni

Vybér a pofizovani nadstandardné
vybavenych karavanli za piiznivé
ceny

0]

Komunikace vyhod karavanii pted
obytnymi auty zdkaznikiim

Zdroj: vlastni zpracovani
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2.5 Analyza nejdilezitéjSich konkrétnich zakaznikii, konkurentu

a dodavatelu

2.5.1 Zakaznici

RODINY S DETMI (B2C)

vvvvvv

ma zajem o zapujceni karavanu zejména béhem prazdninovych mésict na letni dovolenou,
pfipadné na prodlouzené vikendy v kvétnu, Cervnu ¢i zafi. Tito z&kaznici nepotiebuji a
nevyzaduji nadstandardni funk¢nost karavant ve smyslu jejich nezéavislosti na elektrice apod.,

protoze v drtivé vétsiné piipadi travi dovolenou s karavanem v kempech.

Ptilezitost ke zlepSeni poskytovanych sluzeb pljcovny zdkaznikim Ize vidét
v doplnéni firemnich webovych stranek o ¢lanky, odkazy, tipy a doporuceni (dalni¢ni znamky
a pravidla v Evropé, kempy, trajekty, karavanova stani,...), ktera zakaznikim usnadni

planovani dovolené s karavanem (O).

vvvvvv

kterd firmé kazdoro¢né piinasi stabilni piijem, byl vyzkum v rdmci diplomové prace vénovan
pravé tomuto segmentu. Vyzkum se zabyva spokojenosti zadkaznikli se sluzbami pijéovny

Super Karavany a naméty zakaznikl ke zlepSeni sluzeb ptijcovny.

Vyzkum: Spokojenost zakazniki se sluzbami pj¢ovny Super Karavany

Vyzkumné otazky: Jak jsou zakaznici spokojeni se sluzbami pujéovny Super Karavany?

Jaké navrhy na zlepSeni zdkaznici predkladaji?

Vyzkumna strategie: Kvalitativni vyzkum
Technika sbéru dat: Hloubkovy rozhovor — polostrukturovany
Vybér vzorku: Zékaznici ze sezony 2017 (pronajem v cervenci ¢i srpnu 2017)

Celkovy pocet respondentli: 8 (sedm muzi a jedna Zena)

Postupy, etika: Telefonické rozhovory probehly v terminu 4. — 10. 12. 2017.
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Analyza dat:

Rozhovory byly nahravany na diktafon (aplikace v mobilnim telefonu)
po predchozim souhlasu respondentli, nasledné¢ prepsany a

analyzovany.

Udaje o respondentech, zejména jméno a piijmeni, nejsou
zvefejnovany, respondenti jsou drzeni v anonymité. V diplomoveé préaci
jsou pro konkrétni respondenty pouzivana oznacleni: zadkaznikl,

zakaznik2, ...

V rdmci vyzkumu byli respondenti dotazovani na spokojenost s
komunikaci, s procesem piedani karavanu a se zaptj¢enym karavanem.
U kazdé z oblasti jim byla také polozena otazka, zda je napada néco, co
by plijcovna mohla zlepsit. Na zaver rozhovoru byli zdkaznici dotdzani
na nazor ohledné moznosti platby kartou a obéasné obdrzeni e-mailu od

firmy s akéni nabidkou pronajmu karavand.

Komunikace pujéovny Super Karavany (e-mailova, telefonickd) byla
vSemi respondenty bez vyjimky hodnocena velmi pozitivné. Nize

uvadim dvé konkrétni vypovédi respondentil jako ptiklad.

,,Jo, no, urcité jsem byl moc spokojenej, tak vy jste vstricnd, takze to
bylo vsechno v pohodé.* (zakaznik6, tel. rozhovor, 5. 12. 2017)

. To si uplné ty e-maily nevybavuju (smich), jako nemél jsem s tim
problém, jako nepotieboval jsem se vas nicemu doptdvat potom, takze,
jo ja si tedkon vybavuju, ze vy jste poslala takovej jako hodné dlouhej
e-mail na zacatku ne, kdyz jsme to teprve néjak rezervovali a hodné
podrobny, takze jako super...tam myslim, ze bylo fajn, Ze jste psala tak
dlouhej e-mail, tam byli vSechny podminky a veskery veci shrnuty
predem a jako bylo to dostatecné dopredu, to bylo taky fajn...Jako e-
mailova komunikace spokojenost.” (zékaznikl, tel. rozhovor, 4. 12.
2017)

Ve vztahu Kk tématu predani karavanu a instruktaz uvadéli respondenti
v zdsad¢ dvé typy odpovédi. Prvni variantou zni, ze byli spokojeni a
ziskali veSkeré potiebné informace pro uzivani karavanu. Druhy typ

odpovédi také vyjadioval spokojenost, ale navic piimo pfinesl
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doporuceni ke zlepSeni sluzeb. Ne&kteti zakaznici by uvitali kromé
instruktdze také pisemny manual pro uzivani karavanu a vice

praktickych tipti nejen pro jizdu s karavanem, ale i pobyt v kempu.

,,Jo, to si myslim, Ze bylo taky dobry, v pohode, vsechny informace jste
mné predala, vSechny co jsem potreboval, ...vy jste Fikala, Ze se budete
ptat na néjaky nameéty na zlepSeni, Ze jo...ja jsem totiz uplnej
zacatecnik, jo, porad jsem, a tak si myslim, Ze bylo fajn, kdybyste se na
tohle zeptala toho, vy jste ptala, ale kdybyste méla jesté néjaky rady pro
uplné takovy ty totalni zacatecniky, vy to jako vSechno ukazete, jak se
S tim to, vy jste vSechno jako popsala tu manipulaci a jak to s tim chodi,
ale mné pak chybély takovy ty veci jako kdyz jsem prijel do kempu jo,
tak to jsem prosté...tam jsem zacal tapat... “ (zakaznik7, tel. rozhovor,
9.12.2017)

,, Co se tyce ty instruktaze, tak asi by bylo dobry napsat nakej ndavod a
dat jim ho lidem k tomu, jo, protoze téch informaci, kdyz si to nekdo
pujcuje na poprvé, je tolik, zZe samozrejmé zapomene polovinu. A ja
nevim no, jako ja jsem byl spokojen, takze nevim, co bych vylepsoval. “

(zékaznik3, tel. rozhovor, 5. 12. 2017)

Tieti oblast se tykala spokojenosti zakaznikt s karavanem. Mezi
respondenty byli zakaznici, ktefi méli pijceny jak novejsi typ karavanu
(resp. typ karavanu, ktery byl vedenim firmy vyhodnocen jako nejlepsi
volba do ptjcovny a bude od roku 2017 typové do ptijcovny pofizovan
nejCastéji), tak 1 starSi typ karavanu, ktery nespliiuje parametry
stanovené vedenim a bude zpdjcovny v nejbliz§i dobé prodan.
Z vypovédi zakaznikd, ktefi jeli s novéjSim typem karavanu, Ize jasné
vypozorovat vys$§i miru spokojenosti a managementu firmy jejich
vypoveédi potvrzuji spravné stanovené parametry pro dalsi do budoucna
pofizované karavany do pljcovny. Naopak zakaznici, ktefi méli
zapujCeny starSi karavan, uvadéli, ze veskeré vybaveni karavanu

fungovalo, ale pokud by mohli, vybrali by si jiny z nasi nabidky.

., (smich) no tak to bude horsi teda, protoze ja samoziejmé...karavan

jsme nikdy piijcenej ani koupenej neméli, takze mél jsem malinko jiny
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predstavy. Jeli jsme s takovou viastné babickou, da se rict, jo...*

(z&kaznik3, tel. rozhovor, 5. 12. 2017)

., No, tak byl jsem urcité spokojenej, ja nemam srovnani, to je jedna vec,
je to prvni karavan, dobrej, zdal se nam jako hezkej a rikali jsme si
s manzelkou, Ze bysme si takovejhle, Ze jako cilové bysme si chtéli
poridit viastni jednou, ..., takze nemam srovnéni, ale karavan se nam
moc libil. A potom jsem treba videl takhle v tech kempech, co tam méli
ti sousedi a ten nds nebo vas karavan byl jeden z téch nejhezcich, ten co
Jjsme méli pujcenej. Vy jste sama rikala, Ze to jeden z téch novéjsich, co
Mate. A Fikal mi tam jeden chlapik, Ze tyhle karavany, jsou vlastné
nejvyhledavanéjsi, nejvétsi spokojenost, ... (zakaznik7, tel. rozhovor,
9.12.2017)

., Karavan si mi libil, byl péknej. (zdkaznik4, tel. rozhovor, 9. 12.
2017)

,No, mné tam nic myslim neprekazelo, jediny jako co je troSku
nevyhoda, Ze to md nosic¢ jenom na dve kola, tak mozna kdyby se
dozadu jesté dal doplikovej, tak by to fungovalo lip. “ (zakaznik5, tel.
rozhovor, 8. 12. 2017)

Mezi zajimavé spontanni ndvrhy zékaznikll na zlepSeni nasich sluZeb,
které¢ vSak uvedl ve vyzkumu vzdy pouze jeden respondent, patii
zasilani platebnich idajh 1 prostfednictvim QR kodu nebo komunikace
pres mobilni aplikace typu messenger, WhatsApp apod. Zasilani QR
kddu s platebnimi udaji by podle zdkaznika piispéla ke zjednoduseni
procesu platby pro zdkaznika a vétSi pohodlnost. Tuto moznost
povazuje zakaznik za ,,vychytavku®, ktera je v souladu s vyvojem
technologii a trendld. Stejné¢ tak komunikace ptes spektrum patii

k modernim komunika¢nim nastrojtm.

Déle zazné€l i namét na modernizaci webovych stranek pujcovny. Dle
pozorovani zékaznika se jejich design nezménil minimalné jiz tii roky
(ve skutecnosti maji webové stranky stejnou podobu od roku 2011) a

zakaznik na nich po letech postrada néco zajimavého a nového.
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Mezi respondenty byli 1 takovi zékaznici, ktefi vyjadfili maximalni
spokojenost ve vSech aspektech sluzeb pijcovny Super Karavany a
explicitn¢ vyjadrili, ze nemaji zddné navrhy na zmény. Zpravidla
vyuzili sluzeb ptj¢ovny Super Karavany v roce 2017 dokonce dvakrat,

coz neni standardni situaci.

., Ke zlepseni? Ja si myslim, Ze ke zlepseni mozna to, zZe stranky jsou, da
se Fict dva nebo tri roky porad stejny, bych rek. Jo a sice pridavate
vlastné novy karavany, to je pravda, ale da se ¥ict, Ze ty stranky jsou
takovy pordd viastné stejny, jo zZe, tam bych treba udélal treba néjakou
obnovu nebo...  (zdkaznik2, tel. rozhovor, 4. 12. 2017)

., Prave, Ze nic. Ja jsem nad tim uz premejslim a opravdu mé nic
nenapada“ (z&aznik4, tel. rozhovor, 9. 12. 2017) .. pozdgji
v rozhovoru byla otazka na zlepSeni poloZena znova...,,.Jd myslim, Ze
nic (smich). Dovédél jsem se tam vSechno, vSechno jsem pochopil, takze

nemeél bych ditvod néco menit. *“ (zakaznik4, tel. rozhovor, 9. 12. 2017)

,,No, jenom doporucit treba, ja uz nevim, jak jsem platil zalohu, to sem
vam platil asi jako prevodem na ucet, ze jo, tak i tohle mizete trosku
Jjako vylepsit v tom smyslu, Ze poslete treba QR kod, tém lidem, ktery
to...jo ze vlastné nenapisete jenom poslete mi to na tenhle ucet s timhle

variabilnim symbolem, ale... “ (zakaznikl, tel. rozhovor, 4. 12. 2017)

,, ...jd nevim, mozna néektery lidi, taky jako dneska spousta lidi prestava
jako mluvit mezi sebou a jenom si posilaji ndky jako message prosté
pres naky messengeri a tak mozna by bylo i dobry, kdybyste byla jako
dostupnd nejen jako na telefonu, ale i viom telefonu méla rdkej

6«

messenge, ja nevim treba na WhatsAppu nebo néco takovyho...

(z&kaznik1, tel. rozhovor, 4. 12. 2017)

Dale je vhodné doplnit, Ze mezi respondenty byli i dva zdkaznici, ktefi
méli pujéeny karavan, u kterého doslo v pribéhu prondjmu k drobné
technické zavad¢ (konkrétné napt. v pribéhu jednoho prongjmu se
porouchal a piestal téct vodovodni kohoutek). Z rozhovort bud’ ptimo,

¢1 nepiimo vyplynulo, Ze zékaznici situaci nevnimaji jako pochybeni
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pujcovny, napft. ,,to asi neni chyba na vasi strané, to je proste, ze ano, ze
to neni nové zafizeni, takZe obCas se néco ptihodi“ (zdkaznik5, tel.
rozhovor, 8. 12. 2017) a uvedli, Ze by sluzeb pljcovny vyuzili znovu
nebo se v pribéhu rozhovoru ptali, zda je mozné jiz terminy na léto
2018 rezervovat (S).

V prubéhu rozhovorii zddny ze zakaznikl spontanné nezminil, Ze by si
ptal mit moznost platby kartou, z cehoz lze usuzovat, ze nejde o
naléhavy nedostatek ptijcovny. Nicmén¢ vétsina zakaznikli po polozeni
této konkrétni otazky uvedli, Ze by moznost platby kartou uvitali a

ziejme ji vyuzili.

Zakaznikim byla také poloZena otdzka, jak by vnimali, kdyby jim
pujcovna obcas zaslala e-mail sak¢ni nabidkou pronajmu. Vsichni
zakaznici uvedli, ze neni problém, kdyZ takovy e-mail pijcovna zasle,

pokud to nebude pfilis Casto a ze by nabidku ziejmé 1 zvazili.

Vétsina respondentd vyjadiila vysokou miru spokojenosti se vSemi
zkoumanymi oblastmi sluzeb pujéovny Super Karavany (S). U
zakaznikt, ktefi nemohli deklarovat 100% bezchybnost ve vsech
oblastech, byla i piesto identifikovana vysoka mira loajality s

pujcovnou Super Karavany a diveéra v jeji sluzby (S).

Navrhy na zlepSeni byly prezentovany jako naméty, zadné z nich
nebyly uvedeny jako naléhava zalezitost ¢i nutnost. Mezi zajimavé
navrhy na zlepSeni sluzeb ptjcovny Super Karavany patfi zejména
zasilani QR kodu s platebnimi (daji (O), modernizace webovych
stranek (O), vyuzivani komunikac¢nich mobilnich aplikaci (O) a
vytvofeni manudlii pro uzivani karavanu ¢i ¢lankd sradami pro

zacateCniky (O).
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PRODUKCE, AGENTURY (B2B)

Produkéni firmy a agentury vyuzivaji nase karavany jako pracovni zazemi na riznych akcich.
Nekladou zadné specifické pozadavky na vybaveni obytnych piivésu. Pro tyto klienty je
klicovy nejen doprovodny servis poskytnuty nasi firmou, zejména doprava karavanu, jejich
instalace na misté¢ urCeni, zajiSténi uklidu po pronajmu zna$i strany apod., ale i nase
spolehlivost, komunikativnost a organizacni transparentnost, coz jim umoziuje Se plné
soustiedit na aktivity spadajici do jejich core businessu. Sou¢asné jsou ochotni za kvalitni
sluzbu v adekvatni mife zaplatit, ceni si dlouhodobych pracovnich vztaht a Casto pfinaseji i

vétsi zakazky (O).

PRODEJCI VANOCNICH STROMKU A KAPRU (B2B)

Tato cilova skupina ma minimalni pozadavky na obytné pfivésy a pfinasi zajimavou poptavku
mimo hlavni sezénu. Na druhou stranu vyviji silny tlak na nizké ceny pronajmua (T), coz
nevyuzité kapacity pjcoven a cenové politiky konkurentdt umoziuji. V tomto segmentu
probihd nejvétsi konkurencni boj. Logickym krokem se zda vyuziti jiz navazanych
pozitivnich vztaht s témito zakazniky a aktivni prace s nimi, sméfujici k zabranéni dal§imu

snizovani cen pronajmu (O).

ZAVODNICI (B2C)

Zéavodnici bikrosu, motokrosu apod. Této cilové skupiné jsme se dosud aktivné nevénovalli,
nicméné je perspektivni a do analyzy byla zafazena pravé pro svillj potencial. Mohla by
vytvofit poptavku po karavanech ve slabsich mésicich, tj. v bfeznu, dubnu, kvétnu, fijnu a
listopadu, kdy se souCasné kona tento typ zavodu. PrileZitost proto spociva v aktivnim
osloveni tohoto segmentu a navazani spoluprace (O). Navazani spoluprace s cilovou skupinou
zavodnikli souvisi s pfizplisobenim karavanli jejich potfebam (velké nadrze na vodu,

elektrocentraly, nezavisly zdroj elektrické energie v karavanech).

SHRNUTI ANALYZY ZAKAZNIKU

Tabulka €. 9: Shrnuti analyzy zakaznikd

Piilezitosti (O) Hrozby (T)

0 Doplnéni firemnich webovych stranek T | Silny tlak na nizké ceny pronajmt od
o Clanky, odkazy, tipy a doporuceni cilové skupiny prodejci véanoé&nich
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stromkd a kapru (B2B)

o | Cilova skupina Produkce, Agentury |
(B2B) pfinasi vétsi zakazky

Aktivni prace s prodejci vanocénich
O |stromktt a kapra (B2B) scilem| T
zabranit dal§imu snizovani cen

Osloveni segmentu Zavodnikta (B2C)
a navazani spolupréace

Vyuzivani QR kéda pro platebni
transakce

O | Modernizace webovych stranek

Vyuzivani komunikac¢nich mobilnich
aplikaci

Silné stranky (S)

Spokojenost zakaznikli se sluzbami
pujcovny

S | Loajalita a diivéra zakaznikt

Zdroj: vlastni zpracovani

2.5.2 Konkurenti

Praxe a firemni data ukazuji, ze prevazna vétSina zakaznikd preferuje zaptijceni karavanu v
pujcovné spise z bliz§iho okoli svého bydlisté nez ze vzdalengjsiho a to za predpokladu, ze

sluzby pujcovny z blizkého okoli viceméné odpovidaji pfedstavam daného klienta.

Super Karavany maji sidlo ve Stfedoceském kraji, soucasné€ velmi blizko Praze, svymi
webovymi strankami cili na zékazniky zejména ze Stiednich Cech a Prahy a podle firemnich

dat také 74,3% zakaznikd ptij¢ovny pochazi praveé z téchto regiond.

Z vyse uvedenych diivoda se kritériem k urceni nejvyznamnégjsich konkurentll firmy
Super Karavany stalo sidlo ve StfedoCeském kraji nebo v Praze a pocet vlastnénych karavant

(Ctyti a vice).
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Mezi hlavni konkurenty firmy Super Karavany patii dle zadanych kritérii nasledujici
firmy: Hykro, Bydliky, Kempcar, Stan¢kRent, Karavany Praha, Go Karavany a
Karavany2000.

Obrazek €. 1: Rozmisténi pajéoven karavani v regionu
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé www.mapy.cz

Vy3se uvedeny obrazek demonstruje rozmisténi pajcoven v regionu. Cislem jedna je oznadena

pujcovna Super Karavany, ostatni jsou konkuren¢ni ptijcovny.

Nésledujici tabulka uvadi pocet nabizenych karavani jednotlivymi konkurenty

v letech 2014 a 2017.

Tabulka €. 10: Pocet vlastnénych karavand konkurenénimi pajéovnami

PUJCOVNA POCET VLASTNENYCH
KARAVANU
2014 2017
HYKRO 7 8
BYDLIKY 9 9
KEMPCAR 4 8
STANEKRENT 9 8
KARAVANY ] 9
PRAHA
GO KARAVANY - 4
KARAVANY2000 - 8

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z tabulky patrné, v poslednich tiech letech vznikly a/nebo se vyznamnéji rozsifily na

definovaném Uzemi tfi nové konkurenéni pijcovny karavani — Karavany Praha, Go Karavany
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a Karavany2000. Super Karavany nezaznamenaly v disledku vzniku novych konkurentl
celkové vyraznéjsi oslabeni poptavky po karavanech ptijcovny, pokles obsazenosti karavanti
nebo snizeni dosahovaného zisku, coz mulze byt zplisobeno kombinaci vysoké poptavky
V hlavni sezoné a silného webu firmy. Nicméné je tfeba si uvédomit, ze ptritomnost téchto
novych puj¢oven na trhu vkazdém piipadé znamena piesun ur¢ité ¢asti potencidlnich
zakaznikll ke konkurenci. Vys$8i vyznam mize mit tento fakt mimo hlavni sezonu, kdy je
poptavka po zapujceni karavanu slaba a konkurenti nabizeji nizké ceny pronajmu, které jsou

pro zakazniky ptirozené lakavé.

V ramci posuzovani podnikatelskych aktivit nejvyznamnéjSich konkurent je tieba
identifikovat jako hrozbu rychlé rozsifovani nabidky karavani pijcovny Karavany Praha (T).
Karavany Praha zah4jily svou ¢innost kolem roku 2012, kdy nabizely k prondjmu dva az tfi

obytné piiveésy. Mezi roky 2015 a 2017 vSak rozsitily svou flotilu az na devét karavantl.

Podobné novacek v oboru — paj¢ovna Go Karavany — vstoupil na trh v letosnim roce
2017 hned se Ctyfmi obytnymi piivésy. Hrozbu v souvislosti s ¢innosti Go Karavant
ptredstavuje skute¢nost, ze firma vyuziva sluzeb servisniho technika Super Karavant (T).
V tomto konkrétnim ptipad¢ nelze skuteCnosti zabranit napiiklad vyuzitim vyssi finanéni
odmény za praci servisniho technika pro Super Karavany, protoze mezi servisnim technikem
a majitelem pj¢ovny Go Karavany existuje vzdaleny ptibuzensky vztah, na zéklad¢é kterého
spoluprace vznikla. Super Karavany budou pfi rozSifovani pijéovny muset najit vhodné

feSeni pro zajisténi potiebného rozsahu sluzeb.

Déle je tfeba zminit, Ze plijcovna Kempcar v letoSnim roce 2017 (kvéten 2017)
zmodernizovala vzhled svych webovych stranek (T). Spole¢nost Hykro ¢ini podobny krok
v listopadu 2017. Na druhou stranu pujéovny Karavany Praha a Karavany2000 disponuji
neprofesionalné plisobicimi webovymi strankami (O), napfiklad nevhodné zvolené obrazky

na uvodni strdnce Karavani2000, text zasahujici do fotografii apod.

Podle expertniho odhadu IT specialisty, webové stranky konkurent nedosahuji stejné
dobrych vykonnostnich vysledkt (O) jako web firmy Super Karavany (viz kapitola 2.6.3).
Naptiklad konkuren¢ni pijCovny Kempcar a StanékRent se ve vyhledavacich pies klicova
slova Spatn¢ zobrazuji. Karavany Praha maji dobie optimalizované stranky na ,karavany
Praha®, jinak jsou dle slov IT specialisty obtizné¢ dohledatelni. Néktefi konkurenti vyuzivaji

ke stimulaci poptavky placenou reklamu Google Adwords, napt. Hykro a Go Karavany.
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Vice nez polovina konkurenénich ptjéoven karavant (Ctyfi ze sedmi), S vyjimkou
Bydlikii, Go Karavanti a Karavanti2000, vyuzivaji v ramci propagace své firmy socidlni sit

Facebook (T).

Ceny pronajmu karavanti se v rdmci odvétvi ptijcoven pohybuji v priméru mezi 900 —
1250 K¢&/den v zavislosti na vzhledu interiéru a exteriéru, roku vyroby a vybaveni
jednotlivych karavani. Pfi cenach srovnatelnych scenami Super Karavani nabizeji
konkuren¢ni firmy karavany podobné urovné, nikdy ne lepsi. Vyssi ceny ptijcovného si uctuji
pujcovny (napt. Hykro nebo Kempcar) pouze za pronajmy novych karavanii (ro¢nik 2015-
2017). Zde se cenové rozpéti pohybuje od 1 400 Ké&/den do 1 800 K¢&/den. Konkurenti se od

sebe snazi obecné odlisit naptiklad tim, co v§e zahrnuti do cen prondjma.

Vyse uvedené konkuren¢ni pujcovny — Bydliky, Hykro, Kempcar, StanékRent,
Karavany Praha, Go Karavany a Karavany2000 — povazuji Super Karavany za piimé

konkurenty. Jako $ir$i konkurenci lze chapat vSechny vétsi ptjcovny karavanti na uzemi CR.

Specifickym subjektem zafazenym mezi konkurenty je nové vznikly portal Rentela,
ktery zahgjil svou Cinnosti na jafe 2017. Portdl Rentela sdruzuje informace o piijcovnach
karavanti a obytnych vozi, jejich nabidkach a podminkach, publikuje ¢lanky zabyvajici se
karavaningem i kempovanim a poskytuje cestovatelské rady a tipy. Aktivity tohoto subjektu

mohou teoreticky do budoucna ptedstavovat hrozbu z nize uvedenych divodu.

V ptipadég, Ze portal Rentela diky nadstandardné G€inné masové reklamé, kvalitnimu
PR a dobte zvladnutému online marketingu v¢etné SEO optimalizace webovych stranek apod.
vejde do povédomi cilové skupiny zakazniki, kterd ho zacne v hojném poctu vyuzivat, mize
teoreticky dojit k poklesu navstévnosti webovych stranek plijcovny Super Karavany, resp. ke
snizeni konkurenéni vyhody v podobé zobrazovani na piednich pii¢kach ve vyhledavacich,
kterou Super Karavany nad konkurenty maji (T). V okamziku, kdy by cilova skupina portal
nadstandardné vyuZivala, by mohlo dojit ke snaze ze strany Rentely o vytvofeni komplexniho

agregovaného rezerva¢niho systému, samoziejmé zpoplatnéného pro ptjcovny (T).

Na druhou stranu by mohla aktivita portalu Rentela komplexné zvysit povédomi o
karavaningu a jeho oblibu, tim padem celkovou poptavku po pronajmech karavani
v pujéovnach (O) jak v hlavni, tak ve vedlejsi sezoné a piipadné ptildkat nové segmenty

zakaznika (O).
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SHRNUTI ANALYZY KONKURENTU

Tabulka €. 11: Shrnuti analyzy konkurentt

Piilezitosti (O) Hrozby (T)
Webové stranky konkurenti
o | nedosahuji stejné dobrych |+ Karavanv Praha se rvchl e s
vykonnostnich vysledkti jako Super aravany Frana se rychie rozsirujt
Karavany

Teoretick vhledové moznost .
oreticky a vy oV 0Zhos T Go Karavany vyuzivaji  sluzeb

O ySeni tavk k nech . .
ZVyserl  poplavky PO kdtaveliet servisniho technika Super Karavanu

pujc¢oven diky portalu Rentela

Nové segmenty zdkazniki diky | + | Kempcar a Hykro modernizuji webove
portalu Rentela stranky v roce 2017

Ctyii ze sedmi konkurentd vyuZivaji
T |vramci propagace socialni  sit
Facebook

Snizeni konkurencni vyhody v podobé
T | webovych stranek pfi  masivnim
vyuzivani portalu Rentela zakazniky

Teoreticka hrozba vytvoteni
T | agregovaného rezerva¢niho systému na
portalu Rentela zpoplatnéného pro
pujcovny

Zdroj: vlastni zpracovani

2.5.3 Dodavatelé

Mezi nejvyznamnégj$i dodavatele firmy Super Karavany patii dodavatel pfisluSenstvi a
dopliikti, dodavatel PB lahvi do karavanil, pojiStovna, dovozce karavant, IT specialista a

externi servisni technik.

DODAVATEL NAHRADNICH DILU A PRISLUSENSTVi PRO KARAVANY

S dodavatelem nahradnich dild a pfislusenstvi maji Super Karavany navazané cenné pratelské
vztahy. Dodavatel nasi firm¢ kromé materialu ochotné poskytuje i technické poradenstvi a

nékteré nadstandardni sluzby zdarma. Pokud jde o cenovou politiku, dodavatel nabizi Super
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Karavaniim vyhodnéjsi cenové podminky ve srovnani s ostatnimi zakazniky, ale stale jesté
nasi firmé nebylo umoZnéno vyuzivat velkoobchodni ceny, které dodavatel vyjimeéné
nekterym svym klientim udéluje. Zde je potencialné prostor ke zlepSeni cenovych podminek

pro nasi firmu (O).

DODAVATEL PB LAHVI

Dodavatel PB lahvi stabiln¢ poskytuje nasi firmé procentudlni slevu z cenikovych cen na
vsechny typy PB lahvi. Z rozhovorti s obchodnim zastupcem spole¢nosti (jaro 2017) lze

vypozorovat zajem o udrzeni nasi firmy v fadé jejich spokojenych klientd.

POJISTOVNA

Vsechny vlastnéné karavany nasi firmy jsou pojisténé u jednoho subjektu, ktery ndm vsak
nenabizi vyrazn&ji piiznivéjsi podminky s ohledem na podet jiz uzavienych smluv. Zadoucim
krokem je oteviit jednani s pojiStovaci spole¢nosti (piipadné i s jejimi konkurenty) a
dosahnout snizeni cen pojisténi, pfipadné i procentualni urovné spoluucasti pii pojistné

udalosti (O).

DOVOZCE KARAVANU

Poskytuje Super Karavanum automaticky slevu pii kazdém nakupu karavanu. NaSe firma
ovSem prozatim nedisponuje ucelenéj$imi informace o vysi marzi v tomto odvétvi (T), a proto
neni schopna posoudit, jak velky prostor pro jednani o dalsi slevé existuje. Je potieba

postupné ziskavat relevantni informace o tomto odvétvi a nasledné je vyuzit.

IT SPECIALISTA

Spravce firemniho webu (marketingova efektivita, SEO optimalizace, ...) Pracovni
spolupréce s IT specialistou vznikla na zakladé dlouholetého piatelstvi s majitelem Super
Karavant. Ac¢koliv pratelské vztahy pretrvavaji, dalsi prace na webovych strankach, zejmeéna
jejich pripadna designova Uprava reflektujici vyvoj trendu a zajisténi kompatibility zobrazeni
stranek i v jinych zafizeni nez jen ve stolnim nebo pfenosném pocitaci, podleha osobni
motivaci IT pracovnika a jeho pracovnimu vytizeni. V tomto ohledu Ize pozorovat urcitou

zavislost firmy na IT specialistovi (T), k ¢emuz prispiva i fakt, Ze podobné schopnych IT
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odbornikd je na trhu omezené mnozstvi. Intenzita této hrozby ve vztahu k obecné Gspésné

realizaci business strategie v nasledujicim horizontu je vsak spise nizka.

EXTERNI SERVISNI TECHNIK

S externim technikem je navazan pratelsky vztah, z n¢hoz vyplyva pro firmu vyhoda v
podob¢ nizkych cen za servisni sluzby, které servisni technik pro nasi firmu vykonava.

Identifikovat lze vSak extrémné vysoky stupen zavislosti na tomto dodavateli (T).

SHRNUTI ANALYZY DODAVATELU

Tabulka €. 12: Shrnuti analyzy dodavatel

Piilezitosti (O) Hrozby (T)

Potencialni moznost vyjednani lepsich
o | cenovych podminek s dodavatelem | | Absence ucelengjSich informaci o vysi
nahradnich  dild, pfisluSenstvi a marzi dovozcu karavani

doplnkt

Potencialni moznost dosahnout L. . - .
Zavislost firmy na IT specialistovi

O |snizeni cen pojisténi  karavanl T ceur e
(niZs8i priorita)

vyjednavanim s pojistovnami

T Extrémné vysoky stupent zavislosti na
externim servisnim technikovi

Zdroj: vlastni zpracovani

2.6 Interni analyza

Silné (S) a slabé (W) stranky firmy jsou analyzovany pomoci struktury 7P marketingového

mixu.
2.6.1 Product

V zacatcich podnikani byly do pdjcovny pofizovany rizné typy karavant, co se tyka
vybaveni, uspotfadani i designové podoby interiéri a exteriért. Experimentovalo se svym
zpusobem 1 pii vybéru znacek karavanil, coz odpovidalo tehdejSim znalostem a moZnostem

vedeni firmy jako novacka v oboru a tehdy rozvijejicim se odvétvi pajcoven karavant.
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S pribyvajici zkuSenostmi jsme postupné standardizovali poZzadavky na nové pofizované

karavany.

Dnes jiz vime, jak karavany vybirat, aby uspokojily potfeby, ptani a pozadavky
vétsiny zakaznikt a soucasné byly vhodné do pajéovny (S). Konkrétni parametry byly uréeny
na zakladé poptavky a pozadavki naSich zakazniki. Spravnost vybéru kritérii byla v praxi

oveéfena.

Nedilnou soucast poskytovanych sluzeb firmy Super Karavany tvoii vstficné jednani
se zakazniky zalozené na ochoté s ¢imkoliv poradit nejen ve fazi prvotniho poptavani
moznosti zapujceni karavanu, ale i v prabéhu samotného pronajmu karavanu, kdy je firma
Vv ptipadé potieby poradenstvi 24h denné k dispozici na telefonu. Na rozdil od nékterych
konkurentd firma ochotné zodpovida i takové dotazy, na které lze najit odpovéd’ na webovych

strankach (S).

Déle se firma pruzné pfizpisobuje pranim zakazniki ohledné casti vyzvednuti a
vraceni karavanu a vzdy provadi peélivou instruktaZ vzhledem k tomu, Ze Casto jde o prvni

zkuSenost zakaznika s karavanem (S).

2.6.2 Price

Super Karavany dlouhodobé udrzuji nizké ceny prondymi nabizenych karavanl a zéaroven
soustavné pracuji na zkvalitiovani nejen urovné poskytovanych sluzeb, ale 1 karavanil, jejich

vybaveni, pfisluSenstvi a doplnk.

Standardni cena prondjmu karavanu v nasi pajc¢ovné je v hlavni sezéoné 1 100 K¢&/den.
Podobnou troven cen udrzuji stabilné i nasi konkurenti. Na rozdil od fady konkuren¢nich
pujcoven jsou vsak naSe ceny - denni sazby - finalni. Net¢tujeme si zadné dalsi poplatky jako

napt. jednorazovy servisni poplatek, poplatek pti kratkodobém prondjmu apod.

Cena pijcovného také vzdy a bez rozdilu délky prondjmu zahrnuje veSkeré
ptislusenstvi (S) potiebné pro jizdu i provoz karavanu (PB lahev, specialni chemie do
chemickych toalet karavant, rizné redukce, kabely, klinky, zabezpecovaci systémy proti

odtazeni karavani, zrcatka atp.).

RozliSujeme hlavni sezonu (Cerven — zafi) a vedlejsi sezonu (fijen — kvéten). Na nasich

webovych strankach je u kazdého karavanu transparentné uvedena cena (ac¢tovana v hlavni
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sezon¢). Cenu ptjéovného pro kazdy karavan lze vidét na prvni pohled. Hned v druhém fadku
je uvedena cena platna pro obdobi fijen — kvéten, tedy vedlejsi sezénu. Cenové podminky
Super Karavanii jsou ptehledné (na rozdil od nékterych naSich konkurentil). Potencidlni
zakaznik se na naSich webovych strankach nemusi ,,prokousavat® spektrem cenovych sazeb
stanovenych pro rizné pocty dnti a rozliéné sezény a k tomu jesté pocitat, jaké prislusenstvi

ve finale dostane.

Nase ceny pujcovného jsou pomérn¢ nizké, nejsou navySovany zadnymi
jednorazovymi poplatky, vzdy zahrnuji veskeré piislusenstvi nezbytné pro samotnou jizdu i
provoz karavanu a to bez rozdilu délky pronajmu. RozliSujeme jednoduse jen hlavni a vedlejsi
sezénu. V dané sezoné existuje pro snadnou orientaci zakaznikd jedna denni sazba
pujcovného. Tyto podminky tvofi naS cenik pro zakazniky vysoce transparentnim a

ptehlednym (S).

Vyhodu pro zakaznika nasi pujcovny oproti konkurenci v cenové oblasti také

cvwr

karavanu (S). Konkurenti pozaduji vratnou kauce v intervalu mezi 10 000 — 20 000 K¢&.

Pdjcovna Super Karavany v zasadé neposkytuje slevy na pronajem karavant.
Vyjimkou jsou dlouhodobé zapijcky mimo hlavni sezénu. Politika slev je smér, kterym se

firma z pochopitelnych divodi nechce ubirat.

Rozhodnuti Setfit se slevami cCasteéné urCujei vySe poptavky a skuteCnost, ze
pujcovnu kazdorotné ve velké prevaze navstévuji novi zakaznici, coz vyplyva z povahy
odvétvi, ve kterém firma funguje. Jednim z nej€astéjSich diivoda vyuziti sluzeb pijcovny je
touha si dovolenou s karavanem vyzkouset pro zménu a/nebo nabrat zkuSenosti s karavanem
ptred samotnou koupi vlastniho. Pokud se zakaznikovi karavanové dobrodruzstvi zalibi, diive
nebo pozdéji dle moznosti si zakoupi vlastni obytny ptfiveés. Soucasné je silnou vlastnosti slev
dominovy efekt a navykovost pro zékazniky. Na pivodni plnou cenu se pak vraci spole¢nost

jen velmi tézko.

Pokud jde o platebni metody, nasi zakaznici maji moznost platit bud’ v hotovosti, nebo
pfedem pievodem na ucet. Pfestoze jsou tyto dvé varianty mezi pijéovnami naprostym
standardem a ze strany zakaznikli jsme zatim nezaznamenali zadné stiznosti (ziidka i pouhy

dotaz), nemoznost platby kartou 1ze v dnesni dob& povazovat za slabou stranku firmy (W).
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V souvislosti s legislativni povinnosti zavést EET, se vSak ptimo nabizi tuto zalezitost
zvazit véetné moznych kladul, zaport i financni stranky véci. Zavedeni moznosti platby kartou
by mohlo pro firmu znamenat i pfileZitost a vyhodu oproti konkurentim (O), pokud oni

takovy krok neucini.

Déle 1ze za slabou stranku firmy téZ oznacit skutecnost, ze firma pravidelné nesleduje
ceny konkurence (W). Bez ohledu na to, jak konzervativné ke zménam cen firmy v odvétvi

pfistupuji, je uzite¢né ceny konkurenc¢nich firem s urcitou periodicitou monitorovat

2.6.3 Place

vvvvvv

webové stranky firmy.

Spravnéa volba mista podnikani tak, aby bylo pro zakazniky pohodlné dostupné, patii
k velmi dulezitym rozhodnutim, ktera vyrazné ovliviiuji Gspésnost businessu. Super Karavany
maji dobie zvolenou lokalitu pijcovny (S). Vyhodné umisténi ptijéovny a dobra dostupnost je

dana z nékolika davodu:

= nachazi se blizko Prahy
» leZi hned u sjezdu z Mladoboleslavské dalnice D10

= je situovana na kraji obce

Umisténi provozovny V blizkosti hlavniho mésta pfindsi vyhodu v podobé& vyssi kupni sily
spotiebitelll danou regionem a ptesné koresponduje s nasim cilenim na zakazniky zejména ze

Stiedoceského kraje a Prahy.

Zminit lze i dal$i pozitivum. Pro velkou ¢ast naSich zakaznikd je zaptjceni karavanu
v nasi ptjcovné prvni zkusenosti nejen s karavanem, ale i jizdou s nim. Je tedy z hlediska
pohodli zdkaznika piijemné, Ze naSe pijcovna sidli v mensi klidnéjsi obci, kde jsou
vSak dostatecné Siroké silnice a soucCasné blizko lezi dalnice. Zdkaznici tak nemusi Celit
hustému provozu a komplikovanym dopravnim situacim hned, jak s karavanem na cestu

vyrazi. Maji moznost si v klidu na jizdu s obytnym ptivésem zvyknout.

Mens$i nevyhoda v souvislosti se sidlem firmy muze byt teoreticky spatfovana

V objektivné nizsi znamosti Tufic (W) jako obce mezi obyvateli Stiedoceského kraje a Prahy
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V porovnani se znamosti vétsich mést z naSeho kraje (naptiklad Brandys n/L — Stara Boleslav,
Mladd Boleslav, Benatky nad Jizerou apod.). Tomuto bodu vSak piikladam minimalni
dulezitost, protoze naprostd vétSina zakaznikli, ma-li zdjem o zapijceni karavanu, hleda
informace a vhodnou puj¢ovnu V prvni fadé na internetu. Z nasich webovych stranek Ize

rychle a jednoduse ziskat piedstavu, kde se nase firma nachazi.

Webové stranky piedstavuji jedno z nejcennéjSich aktiv naseho podnikani a kli¢ovy

distribu¢ni kanal nasich sluzeb smérem k potencialnim zdkazniktm.

Vysoka vykonnost nasich webovych stranek popisovana v Gvodni kapitole analytické
¢asti je bez pochyby silnou strankou firmy (S). Z posledni analyzy vykonnosti naseho webu
z listopadu 2017 vyplyva:

» piedni pozice ve vyhledavacich Google a Seznam

= zobrazeni na vice nez 1000 slovnich spojeni (klicovych slov) v poslednich dvou
letech

= standardni odezva kolem 1000 navstév mési¢né Vv hlavni sezéné, z toho pres 70%
navstév (73,9%) bylo origindlnich — novych a necelych 30% navstév (26,1%) tvorili
vracejici se klienti

Piestoze se jedna o skvélé vysledky nékolikandsobné predstihujici nase konkurenty, posledni

analyza ukazuje vyraznéjsi pokles vykonnosti naseho webu oproti minulému roku 2016 (T).

Napftiklad srovnatelné navstévnosti s ¢ervnem 2017 jsme Vv loniském roce 2016 doséhly
JiZ v dubnu, pfi€emzZ navstévnost se od kvétna az do konce srpna 2016 drZela na hodnotach
mezi 1300 — 1400 navstév mésiéné. Vyrazngj$i pokles navstévnosti lze pozorovat i
v mésicich mimo hlavni sezénu. Napiiklad v lednu 2016, kdy jsou realizovany prvni
rezervace, piislo na stranky nasi piijcovny 750 navstévnikd. Oproti tomu v lednu 2017 to bylo

pouze cca 480 navstév.

Porovname-li vysledky hlavni sezony let 2016 a 2017 s hodnotami roku 2013 (2000 —
2 500 originalnich navstév potencidlnich zdkaznikti mésicn€) lze navic zhodnotit, ze jde

evidentné o dlouhodobéjsi trend.

Na zakladé rozhovoru s IT specialistou bylo zjisténo, ze pokles zptsobilo opomenuti
po urcit¢é dobé& realizovat tii specifické kroky, které spadaji (byly pfifazeny) do

kompetenci/pracovnich povinnosti vedeni firmy a jejich pravidelné provadéni je pro dobrou
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vykonnost nasSich webovych stranek nezbytnym ptedpokladem. Po jejich provedeni by mélo

opét dojit k nardstu navstévnosti.

Je ziejmé, ze perfektni vykonnost webu je fundamentdlni podminkou uspé$nosti
naSich riastovych cili (nejen pro rok 2018, ale i do budoucna), a proto je tfeba této

problematice vénovat soustavné nalezitou pozornost.

Z praxe firma vi, ze jeji webové stranky zvladnou vygenerovat dostatecné velkou
poptavku pro vSechny nabizené karavany. Pro uréité terminy dokonce existuje zna¢ny pievis
poptavky nad nabidkou, coz je signalem, Ze rozSifovani portfolia karavanti dava smysl.
Nicmén¢ firmé chybi konkrétni data, ze kterych by mohla Cerpat, protoze poptavku pravidelné
a systematicky nesleduje, hodnoty nezpracovava (W). Konkrétni data by firm¢ umoznila
ptesnéji odhadnout budouci vyvoj poptavky, 1épe urcit, kde lezi limit poctu karavant, ktery
lze pfi stavajicim vykonu webovych stranek v dané lokalité obsadit a samoziejmé i 1épe

planovat budouci aktivity ptijcovny.

2.6.4 Promotion

vewr

firemni webove stranky.

Na pocatku podnikani investoval majitel firmy prostiedky do profesionélniho
vytvofeni webovych strdnek se skvéle zvladnutou SEO optimalizaci a vysokou
marketingovou efektivitou. VVzhledem k tuspésnosti webovych stranek nemélo vedeni firmy
déle potiebu investovat do jakychkoliv jinych reklamnich nastroji, protoze samotné webové

stranky zvladnou generovat dostate¢né vysokou poptavku.

Webové stranky firmy Super Karavany se pravidelné zobrazuji na ptednich pozicich

vvvvvv

Firma tak Setfi naklady a ziskava konkuren¢ni vyhodu oproti konkurenttim (S).

V oblasti propagace 1ze u Super Karavant nalézt nejedno specifikum. Super Karavany
neumist'uji reklamu, resp. logo firmy, webovou adresu ¢i dal$i kontaktni tdaje na své
karavany. Tento krok ¢ini firma zamérné z nékolika divodu. Zaprvé, absence reklamy
poskytuje zakaznikim soukromi, protoze na prvni pohled nelze poznat, ze ma zakaznik

pujceny karavan z paj¢ovny. Firma vSak tuto vyhodu nekomunikuje, napad nevyuziva (W).
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Zadruhé, firma Setii naklady, které by jinak bylo nutné vynalozit pro umisténi tohoto

typu reklamy na karavany.

Zatteti, firma po urcité dob¢ karavany prodava a potizuje nové¢jsi modely, proto je pro
ni jednodussi, pokud na karavanech neni reklama umisténa. V takovém piipad¢ neni potieba

zatizovat odstranovanim reklamy a lakovani kapoty karavani.

Nevyhoda takového rozhodnuti spociva v omezeném Sifeni povédomi o znaéce (tzv.
Brand Awareness), resp. pujcovné jako takové. Zajima-li se potencidlni klient o moznost
zapuj¢eni karavanu a hleda-li na internetu, Super Karavany jisté nalezne. Ve virtualnim svété
ma firma aspekt Promotion zvladnuty, ale v realném svété ji zakaznik neuvidi. Dozvi se o ni

pouze z internetu nebo na zakladé doporuceni.

Podobné rozhodnuti ptfindsi nevyhodu, chce-li firma cilit na novy segment, aniz by
nechala vytvofit nové webové stranky pfimo urcené této skupiné zdkaznikl. Naptiklad, mezi
zékazniky ptjcovny Super Karavany byli zavodnici — cilova skupina uvedend v kapitole 2.5.1
jako perspektivni, se kterou chce firma navazat spolupraci. V takovém okamziku by bylo
vyhodné, reklamou na karavanech disponovat, protoze pravé tito zakaznici jsou soucasti
cilové komunity, setkdvaji se s jejimi dalsimi ¢leny na zavodech, kde by tento typ reklamy

mohl byt ndpomocny a tcinny.

Déle firma nedisponuje zadnymi propaga¢nimi materialy (napf. brozurky, letaky) ¢i

reklamnimi ptedméty. Logo firmy se objevuje pouze na smlouvach o pronajmu karavanu.

Silné webové stranky jako propagaéni nastroj predstavuji jednozna¢nou vyhodu a silnou
stranku firmy (S). Ackoliv vedeni firmy nepocitovalo potiebu investovat do jinych
reklamnich nastroji, absence dalsich prvki Promotion muze byt v konecné fazi spiSe

nevyhodou a slabou strankou firmy (W).

2.6.5 People

V personalni oblasti se firma Super Karavany potyka s klasickym problémem malych firem —

veskeré fungovani firmy je zavislé na jedné osob¢, ¢asto majiteli nebo provozovateli firmy.

V piipadé¢ Super Karavani vétSinu dblezitych aktivit realizuje provozovatelka

pijcovny, na které je fungovani firmy zavislé (W). Tato skutecnost znemoznuje
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provozovatelce se vénovat strategickym otazkam a svym zptisobem mize soucasné i dochazet

ke zpomalovani n¢kterych dilezitych procest ve firme.

Vyse popsany stav neni zadoucim ¢i Gimyslnym. Cilem vedeni firmy (majitele i
provozovatelky) je mimo jiné i postupné piesouvani pracovnich ukold a odpovédnosti na
podiizené pracovniky vcetné zajisténi co mozna nejvysSsi zastupitelnosti. Delegovani
pracovnich ukolii a odpovédnosti je totiz podminkou pro dals$i vyraznéjsi rozSifovani

pujcovny.

Jak jiz bylo zminéno, firma zaméstnava brigadnici na uklidy karavani. Tato
brigadnice je velmi spolehlivym a kvalitnim pracovnikem (S), av8ak nepokryje veSkeré

terminy tklida (W).

Pokud jde o servisni zalezitosti, firma spolupracuje s externim servisnim technikem a
narazové s nékolika odborniky pro urcité druhy tkont, nicméné V této oblasti existuje fada

dalsich ¢innosti, které servisni technik neprovadi a Ize je delegovat (O).

Za silnou stranku firmy v personalni oblasti lze povazovat fakt, ze majitel i
provozovatelka jsou mladi lidé s vysokoskolskym ekonomickym vzdélanim, ptesvéd¢enim o

dulezitosti strategického fizeni firmy a ochotou se ucit novym vécem (S).

Na druhou stranu, vedeni firmy neumim prozatim efektivné pracovat s cizimi zdroji

financovani (levnéjsi zdroj financovani z hlediska firmy), coz zpomaluje rozvoj firmy (W).

2.6.6 Process

V ramci kazdé firmy probihd fada rtiznych procest. Tato kapitola vénuje pozornost tém

nejnaro¢néj$im (nejaktualnéj$im k feseni) z pohledu Super Karavant.

Vyrobni proces v pojeti ptjéovny karavani znamena souhrn vSech ¢innosti od
prvotniho do posledniho kontaktu firmy se zdkaznikem. Konkrétn€ lze jmenovat nasledujici

aktivity:

komunikace se zakaznikem

prohlidka karavanu

rezervace

= pfiprava pted zaplj¢enim karavanu
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= piedani karavanu zakaznikovi

= prevzeti karavanu zpét od zakaznika

Posledni dva az tii kroky vySe uvedeného vyrobniho procesu piedstavuji pro Super Karavany
v maximalni mozné mite ptizptsobuje jejich pfanim ohledné ¢asti vyzvednuti i vraceni
karavanu. V praxi to pro firmu znamena relativné ¢asové i organiza¢né naro¢ny proces (W),
protoze zakaznici sice pfedem stanovi orienta¢ni ¢asy vyzvednuti a vraceni, nicméné maji
tendenci je casto na posledni chvili ménit, ¢emuz se firma opét snazi pfizpusobit. Takto
nastaveny ,,systém® ovliviiuje, resp. stézuje delegovani pracovnich tkoli a zajistovani
lidskych zdroji, klade velké naroky na flexibilitu a piilezitostné vytvari ¢asovy tlak na
pracovniky pii piipravé karavanu pro dalSiho zakaznika. V aktudlni podobé je funkéni

v podminkéch malé firmy, ale pravdépodobné nelze pouZit pfi citelnéjsim rozsiteni ptjéovny.

Zasobovaci proces v pujcovné karavani zahrnuje zabezpeeni zejména nahradni dild,
naplni (specialni chemie, plyn apod.) a uklidovych prostifedki. V této oblasti Ize konstatovat,
7e firma pisemné nevede evidenci stavu zasob (W). Ackoliv je troven zasob monitorovana
provozovatelkou a zasoby byvaji v€as zabezpeCovany, existuje prostor k optimalizaci tohoto

procesu.

Proces obmény obytnych piivést v piij¢ovné Super Karavany probih4 ve dvou fazich:
prodej karavanu z pj¢ovny na jafe a nasledny nakup novéjsiho modelu nejpozdéji pied
zaCatkem letnich prazdnin. Obé€ faze jsou realizovany na jatfe pted vrcholnou sezénou ve vyse
uvedeném poradi, aby byl zajiStén soulad v toku finan¢nich prostfedkl. Soucasné prodej
karavanu béhem jarnich mésict je logickym krokem vzhledem k poptavce, kterd je touto

dobou nejvyssi.

Na druhou stranu tento proces, ktery je Casové narocny a sklada se z fady dil¢ich
¢innosti, probiha v pracovné nejvytizenéjSim obdobi a zahajeni druhé faze, tedy nakupu,
zéavisi na uspés$né realizaci a dokonceni prvni faze, coz neni pftili§ vyhodné. V piipadé, Ze se
podafi novy model karavanu potidit az tésn¢ pted hlavnimi prazdninami, odrazi se to na
finalni obsazenosti karavanu, celkovych pfijmech na karavan a vynosnosti dosazené na

karavanu v dané sezoné (W).
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2.6.7 Planning

Planovani patfi knejslabSim c¢lankim interniho prostfedi firmy Super Karavany,

analyzovaného pomoci struktury 7P marketingového mixu.

Budouci sméfovani firmy nebylo dosud strategicky planovano a fizeno. Firma se
rozvijela pozvolnym tempem, které odpovidalo ¢asovym moznostem vedeni firmy jakoZzto

studentti vysokych Skol.

Pro rozhodovani o dalSich aktivitach firmy se nesestavovaly zadné finan¢ni plany ¢i
jiné vykazy (W). Vyjimku samoziejmé tvoii zakonem stanovené dokumenty, jmenovité
danové ptiznani k dani z ptijmu fyzickych osob, pfiznani k dani silni¢ni, piehledy o piijmech

a vydajich pro zdravotni pojistovnu s OSSZ.

Prvni komplexnéjsi analyza firemnich dat, zejména vynosnosti vlozenych prostiedkt
do podnikani, ¢istého zisku pied zdanénim generovaného jednim obytnym piivésem roéné,
obsazenosti, nakladovych slozek apod., byla provedena az v souvislosti se zpracovavanim této
strategie.

2.6.8 Shrnuti interni analyzy

Tabulka €. 13: Shrnuti interni analyzy

Silné stranky (S) Slabeé stranky (W)

Nabizené karavany spliuji
S | pozadavky, potieby a piani vétsiny | W | Neni k dispozici moznost platby kartou
zékazniki

Vstficné  jednani se  zékazniky,
komunikativnost, ochota poradit, 24h
S | denn&¢ kdispozici na telefonu pro
zakazniky v prtibéhu jejich pronajmu
karavanu

W Firma systematicky nemonitoruje ceny
konkurence

Ptizplisobovani se pfanim zakazniki
S | ohledné¢ &ast vyzvednuti a vraceni | W
karavanu, pecliva instruktaz

Objektivné nizs§i znamost obce Tufice,
kde ptijcovna sidli

Veskeré pfisluSenstvi potfebné pro
S Jizdu 1 provoz karavanu vzdy v cené
pujcovného bez ohledu na délku

W | Firma systematicky nesleduje a
nezaznamenava poptavku generovanou
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pronajmu

webovymi strankami

Pomérné nizké ceny, transparentni a

Firma nekomunikuje vyhodu soukromi

tehledny cenik diky neumistovani reklamy na
P y karavany
o Absence jakykoliv dalSich prvki

vratna kauce mezi

puj¢ovnami karavanti

Promotion kromé¢ firemnich webovych
stranek

Vyhodné zvolena lokalita ptijcovny

Velkd zavislost fungovani firmy na
provozovatelce

Vysoka vykonnost webovych stranek
Super Karavanli

Brigadnice na tklid nepokryje vSechny
potfebné terminy

Uspora naklad@i diky nevyuzivani
placenych online reklam

Vedeni firmy neumi prozatim efektivné
pracovat s cizimi zdroji financovani

Silné webové stranky jako propagacni
nastroj

Relativné ¢asove i organiza¢né naro¢ny
proces piedavani a piebirani karavani
kvali prizpasobovani se zakazniklim,
flexibilité

Velmi spolehliva, schopna a pecliva
brigadnice na tklid karavant

Firma pisemné nevede evidenci stavu
zasob

Majitel i provozovatelka jsou mladi
lidé s vysokoskolskym ekonomickym
vzdélanim, presvédcenim o dilezitosti
strategického fizeni a ochotou se ucit
novym vécem

Naroény proces obmény obytnych
piivésu realizovany na za¢atku sezony

Ve firm& chybi strategické fizeni,
finan¢ni planovani, casové
harmonogramy rozvoje firmy apod.

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

Zavedeni moznosti platby kartou jako
vyhoda proti konkurenci

Pokles  vykonnosti  webu  Super
Karavant oproti minulému roku 2016

Prilezitost  k delegovani  rtznych
technickych a servisnich Cinnosti na
noveého pracovnika

Zdroj: vlastni zpracovani
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2.7 Souhrnna SWOT analyza

Souhrnna SWOT analyza je posledni soucasti strategické situa¢ni analyzy. V ramci této ¢asti
jsou postupné shromazdény dil¢i analytické zavéry vsSech uskute¢nénych analyz. Tyto
analytické zavéry by mély byt s rozumnou mirou kritiénosti zredukovany. Barevné oznacené

silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby jsou pouzity v navrhu strategie.

Tabulka €. 14: Souhrnna SWOT analyza

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Nabizené karavany splnuji
S | pozadavky, potieby a piani vétsiny | W | Neni k dispozici moZnost platby kartou
zékaznika

Vstiicné  jednani se  zakazniky,
komunikativnost, ochota poradit, 24h
S | denn¢ kdispozici na telefonu pro
zakazniky v pribéhu jejich pronajmu
karavanu

W Firma systematicky nemonitoruje ceny
konkurence

Ptizptisobovani se pranim zakazniki

S | ohledné casti vyzvednuti a vriceni | W Objektivné niz8i znamost obce Tufice,

e . kde ptjcovna sidli
karavanu, pecliva instruktaz

Veskeré pfisluSenstvi potiebné pro . . .
., . L y Firma systematicky nesleduje a
Jizdu 1 provoz karavanu vzdy v cené | \u

S . , ] nezaznamenava poptavku generovanou
puj¢ovného bez ohledu na délku . P p_ g
. webovymi strankami
pronajmu
e, , Firma nekomunikuje vyhodu soukromi
Pomérné nizké ceny, transparentni a W i s,
S . . ) diky neumistovani reklamy na
ptehledny cenik
karavany
Neinizi ratnd Kauce mezi Absence jakykoliv dalSich prvki
4 v 5 . 7 o
S ! W' | Promotion kromé& firemnich webovych

uj¢ovnami karavanu ,
Py stranek

W Velka zavislost fungovani firmy na

S yhodné zvolena lokalita pij¢
Vyhodné zvolend lokalita piijcovny provozovatelce

Vysoka vykonnost webovych stranek vy | Brigadnice na tklid nepokryje vSechny
Super Karavant potiebné terminy
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Uspora nakladii diky nevyuZivani
placenych online reklam

Vedeni firmy neumi prozatim efektivné
pracovat s cizimi zdroji financovani

Silné webové stranky jako propagacni
nastroj

Relativné ¢asové 1 organizacné narocny
proces piedavani a prebirani karavanu
kvali prizpusobovani se zakazniklim,
flexibilité

Velmi spolehlivd, schopnad a pecliva
brigadnice na tklid karavant

Firma pisemné nevede evidenci stavu
zasob

Majitel i provozovatelka jsou mladi
lidé s vysokoskolskym ekonomickym
vzdélanim, piresvédcenim o dulezitosti
strategického fizeni a ochotou se ucit
novym vécem

Naro¢ny proces obmény obytnych
ptivésii realizovany na zacatku sezony

Spokojenost zdkazniki se sluzbami
pujcovny

Ve firmé chybi
finan¢ni planovani, casové
harmonogramy rozvoje firmy apod.

strategické fizeni,

Loajalita a divéra zadkazniki

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

Posilovani
cestovani

trendu nezavislosti pfi

Rostouci vyuzivani socidlnich siti —
naklady pro firmu

Rostouci vyuzivani socialnich siti

Budouci potencialni zvySovani naroka
zakazniku na vzhled karavanu

Posilovani m-commerce

Zavadéni EET

UdrZovani pozitivnich vztahi se
servisnim technikem a IT specialistou

Vyssi vyjednavaci sila zakaznikd mimo
hlavni sezonu (nizka priorita)

Ud¢lovani nadstandardnich odmén za
vykonanou praci technikovi a IT
specialistovi

Vyssi vyjednavaci sila dodavateli —
externi servisni technik a IT specialista

Vyhledani dalsiho schopného technika Vyss§i  hrozba  vstupu  novych
a IT specialisty konkurentti do odvétvi
Vystupovéni se spf‘ételenou CltelnéJ §i ZlerlOVéHi pﬁ_] éOVl’léhO

pujcovnou vi¢i externim subjektim

konkurenty mimo hlavni sezonu
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jako jeden silngjsi celek

Monitorovani trendd,

vyvoje
technologii a pruzné piizpisobovani
se zménam

Silny tlak na nizké ceny prongjmui od
cilové skupiny prodejci vanocnich

stromki a kaprt (B2B)

ZvySovanim  vybaveni  karavanu

k jejich co nejvétsi samostatnosti

vvvvv

Vybér a pofizovani nadstandardné
vybavenych karavanti za piiznivé
ceny

Go Karavany vyuzivaji  sluzeb
servisniho technika Super Karavani

Komunikace vyhod karavani pied
obytnymi auty zdkaznikim

Kempcar a Hykro modernizuji webové
stranky v roce 2017

Doplnéni firemnich webovych stranek
o ¢lanky, odkazy, tipy a doporuceni

Ctyfi ze sedmi konkurentii vyuZivaji
vramci  propagace  socidlni  sit’
Facebook

Cilova skupina Produkce, Agentury
(B2B) pfinasi vétsi zakazky

Snizeni konkurenéni vyhody v podobé
webovych strdnek pfi  masivnim

vyuzivani portalu Rentela zakazniky

Aktivni prace s prodejci vano¢nich
stromki a kapra (B2B) scilem
zabranit dal§imu snizovani cen

Teoreticka hrozba vytvoreni
agregovaného rezerva¢niho systému na
portalu Rentela zpoplatnéného pro

pujcovny

Osloveni segmentu Zavodnika (B2C)
a navazani spoluprace

Absence ucelengjSich informaci o vysi
marzi dovozci karavant

Vyuzivani QR kodd pro platebni
transakce

Zavislost firmy na IT specialistovi
(niz$i priorita)

Modernizace webovych stranek

Extrémné vysoky stupen zavislosti na
externim servisnim technikovi

Vyuzivani komunika¢nich mobilnich
aplikaci

Pokles  vykonnosti  webu  Super
Karavant oproti minulému roku 2016

Webové stranky konkurenti
nedosahuji stejné dobrych
vykonnostnich vysledkt jako Super
Karavany

52




Teoreticky a vyhledové moznost
zvySeni poptavky po karavanech
puj¢oven diky portalu Rentela

Nové segmenty zakaznikli diky
portalu Rentela

Potencialni moznost vyjednani lepsich
cenovych podminek s dodavatelem
nahradnich  dilt, pfislusenstvi a
doplnka

Potencialni  moZznost  dosdhnout
snizeni cen pojiSténi  karavanl
vyjednévanim s pojistovnami

Zavedeni moznosti platby kartou jako
vyhoda proti konkurenci

Prilezitost  k delegovani  rtznych
technickych a servisnich Cinnosti na
nového pracovnika

Zdroj: vlastni zpracovani
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3. Navrhova cCast

3.1 Navrh obchodni strategie

Vlastnici vytycili pro SBU Super Karavany nasledujici nadfazené strategickeé cile:

= zvySovani zisku
» udrzeni vynosnosti na karavan v rozmezi 40 — 44 %

= delegovani ukoll a odpovédnosti na podtizené pracovniky, zabezpeceni zastupitelnosti

Konkrétni stanovené hodnoty zvySovani zisku v ¢ase rekapituluje nasledujici tabulka.

Tabulka €. 15: Rozvojové cile firmy Super Karavany - navrh strategie

Rozvojové cile 2018 2019 2020

Zisk pted zdanénim 450 000 K¢ 600 000 K¢ 1 000 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢ analyzy firemnich dat byla stanovena realistickd varianta ro¢niho zisku pired
zdanénim ptipadajiciho na kazdy dalsi karavan potizeny do ptjcovny ve vysi 80 000 K¢&.
Nasledujici tabulka prezentuje rast zisku pted zdanénim se stoupajicim poctem karavand v

pujcovné.

Tabulka €. 16: Rust zisku pfed zdanénim se stoupajicim po¢tem karavani v pajéovné

Pocet karavanu 5 6 7 8 9

Zisk pted zdanénim | 400 000 K¢ | 480 000 K¢ | 560 000 K¢ | 640 000 K¢ | 720 000 K¢

Pocet karavanu 10 11 12 13

Zisk pied zdanénim | 800 000 K¢ | 880 000 K¢ | 960 000 K¢ | 1 040 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze stanovenych finanénich cild I1ze za aktualnich podminek
dosahnout v ptipade, bude-li firma v noveé sezoné 2018 poskytovat k pronajmu Sest karavand,

V roce 2019 osm karavanu a Vv roce 2020 tfinact karavanu.
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Vzhledem Kk tomu, Ze v ramci analytické ¢asti byly objeveny piilezitosti ke zvySeni
poptavky a obsazenosti karavantl, stejn¢ tak prilezitosti ke snizeni nakladd firmy, je pocet
vlastnénych karavani ptijéovny pro rok 2018 stanoven na pét karavani. Dosazeny zisk pred
zdanénim pii péti karavanech se za nezménénych podminek ocekava ve vysi 400 000 K¢.
Zbyvajici ¢astka ve vysi 50 000 K¢, potiebna ke splnéni finan¢niho cile pro rok 2018, bude
zabezpecena vyuzitim prilezitosti ke zvySeni poptavky a obsazenosti a snizovanim nakladi.
Konkrétni cile a implementa¢ni tkoly vymezené pro obchodni strategii v této oblasti jsou

prezentovany pozd¢ji v této kapitole.

Tabulka €. 17: Planovany rozvoj pijcovny v letech 2018 - 2020

. . Piedpokladany zisk Poti‘ebny navic generovany
Pocet karavanu . ., : . .,
pred zdanénim zisk pred zdanénim
2018 5 400 000 K¢ 50 000 K¢
2019 8 640 000 K¢ -
2020 13 1 040 000 K¢ -

Zdroj: vlastni zpracovani

V soucasnosti firma Super Karavany vlastni ¢tyii obytné piivésy a pro rok 2018 disponuje
finanéni rezervou ve vysi 180 000 K¢ vyhrazenou na nakup patého karavanu do pijcovny.
NavySeni poctu karavani vroce 2018 bude tedy zabezpeCeno z vlastnich zdroji.
Vygenerovany zisk za sezéonu 2018 (pfinejmensim jeho pfevaznou ¢ast) v§ak nebude mozné
ponechat ve firmé za Gcelem reinvestice. Navrhovanym feSenim dal§iho rozSitovani firmy je

vyuZit cizich zdrojl financovani.

Splnéni druhého strategického cile vymezeného nadfazenou korporatni strategii —
udrzeni vynosnosti na karavan v rozmezi 40 — 44 % — vyzaduje, aby se pofizovaci cena
kazdého nové potizovaného karavanu do pujéovny pohybovala v rozmezi 170 000 — 190 000
K¢ (za ptedpokladu aktualni ro¢ni primérné vyse piijmt a vydaji, cemuz odpovida zisk pred
zdanénim ve vysi 80 000 K¢ na karavan za rok). Podafi-li se optimalizovat naklady firmy a
vygenerovat vysSi poptavku vedouci ke zvySeni obsazenosti, a tedy celkovych pfijmd,
vynosnost na karavan pfi stanovené pofizovaci cen¢ karavanu samoziejm¢ poroste ku

prospéchu firmy.
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Pro tspéSnou realizaci strategie je nezbytné vzit v tvahu analytické zdvéry SWOT
zjisténé v ramci analytické casti. Silnych stranek a pfrilezitosti je tieba vyuzit k dosazeni

korporatnich cili, slabé stranky a hrozby je nutno v ramci obchodni strategie eliminovat.

Generovanim navrhti dle SWOT se zabyva nasledujici tabulka.

Tabulka ¢. 18: Generovani navrhti vyuzitim SWOT

Slabé stranky (W) Jak slabé stranky eliminovat?
Neni k dispozici moznost platb , . )
W P PEDY | Navrh zavedeni moznosti plateb kartou
kartou
W Firma systematicky Navrh systému monitorovani cen a obsazenosti
nemonitoruje ceny konkurence | konkurence
Firma systematicky nesleduje a
W nezaznamenava poptavku Navrh a implementace systému monitorovani a
generovanou webovymi vyhodnocovéani poptavky
strankami
Absence jakykoliv dalsich prvki
) . , Navrh  implementace  novych ropagacnich
W | Promotion kromé firemnich , vo po 7 propag
, . nastroji/prvki
webovych stranek
Ptijeti novych pracovnikl na pozice
W Velka zavislost fungovani firmy | brigadnice/brigadnik  zajistujici  pfedavani a
na provozovatelce prebirani karavand, brigadnice zajiStujici uklid
karavanu, servisni technik
W Brigadnice na uklid nepokryje Ptijeti nového pracovnika na pozici brigadnice
vSechny potfebné terminy zajistyjici tklid karavani
Vedeni firmy prozatim neumi Shromazdéni informaci o moznostech financovani z
W | efektivné pracovat s cizimi cizich  zdroj, samostudium  problematiky,
zdroji financovani vyhledani poradce
Relativn€ ¢asove 1 organizacné ) i , o o
L 5 ,g, ] Navrh nového systému pireddvani a prebirani
W | naro¢ny proces predavani a ,
NN o karavant
piebirani karavanli
Firma pisemné nevede evidenci ) , . , . .
W ; Navrh systému evidence z&sob a jeho zavedeni
stavu zasob
W | Néroény proces obmény Pofizeni karavanli pied zacatkem sezony (bchem
obytnych piivést realizovany na | Zimnich mésict)
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zacatku sezony
Ve firmé chybi strategické Sestaveni finan¢niho planu rozsifovani portfolia
W fizeni, finan¢ni planovani, ' Kkaravantl
¢asové harmonogramy rozvoje )
firmy apod. Plan cashflow
Hrozby (T) Jak hrozby eliminovat?
Budouci potenciélni zvySovani . o w . y
T o p . Y Pofizeni karavanii pied zacatkem sezony (b&hem
naroku zakaznikt na vzhled ., Y.
R zimnich mésicti)
karavani
T | Zavadéni EET V¢éasné zavedeni systému EET
Vyssi vyjednavaci sila
T | dodavatelt — externi servisni Pfijeti nového pracovnika na pozici servisni technik
technik a IT specialista
Rozsifeni ptijcovny — pofizeni karavant
T | Karavany Praha se rychle ' . '
rozsituji Sestave?nl finan¢niho 1nvest1F:n1ho p1a1‘1u rozsifovani
portfolia karavani pomoci cizich zdrojii
Go Karavany vyuZivaji sluzeb
T | servisniho technika Super Ptijeti nového pracovnika na pozici servisni technik
Karavant
Kempcar a Hykro modernizuji .
T Vytvoreni responzivniho designu webu
weboveé stranky v roce 2017 o P g
Ctyfi ze sedmi konkurentti
T | vyuzivaji v rdmci propagace Firemni stranky na socialni siti Facebook
socialni sit’ Facebook
Snizeni konkurenc¢ni vyhod , . , . , .
y , y, Y .. | Sezndmeni s nabidkami sluzeb a podminkami
TV podobé webovych stranek pii i ) e e }
. oL ] spoluprace portalu Rentela, vybér uzitecnych sluzeb
masivnim vyuZivani portalu i
) . pro firmu
Rentela zakazniky
T Absence ucelengjsich informaci e, L . . .
. ., R . Ziskani informaci o vysi marzi dovozct karavanii
o vysi marzi dovozct karavanii
Extrémné vysoky stupen
T | zavislosti na externim servisnim | Pfijeti nového pracovnika na pozici servisni technik
technikovi
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Pokles vykonnosti webu Super

T | Karavani oproti minulému roku | Implementace systému péce o webové stranky
2016

Silné stranky (S) Jak silné stranky vyuzit?

Vstiicné jednani se zakazniky,
komunikativnost, ochota poradit,
24h denné k dispozici na o ) , .

S , P . Osloveni cilové skupiny zavodnikii (B2C)
telefonu pro zakazniky
Vv pritbéhu jejich pronajmu
karavanu
Pomérné nizké ceny, o, ) , o

S L. , ) Osloveni cilové skupiny zavodnikt (B2C)
transparentni a prehledny cenik
Vysoka vykonnost webovych e o . ,

S , \ Rozsifeni pujcovny — pofizeni karavant
stranek Super Karavant
Silné webové stranky jako e o . ,

S . Rozsiteni ptijcovny — pofizeni karavant
propagacni nastroj
Majitel i provozovatelka jsou
mladi lidé s vysokoskolskym )

., Y o Y Shromazdéni informaci o moznostech financovani z

ekonomickym vzdé¢lanim, ., e : )

S o e . cizich zdrojti, samostudium problematiky,
presvédcenim o dillezitosti .

ot vyhledani poradce
strategického fizeni a ochotou se
ucit novym vécem
Prilezitosti (O) Jak prilezitosti vyuzit?

Posilovani trendu nezavislosti wv ey v .

O . ., RozSifeni plijcovny — pofizeni karavanti
pr1 cestovani
Rostouci vyuZzivani socialnich . _ ol

o) sitf Firemni stranky na socialni siti Facebook

O | Posilovani m-commerce Vytvoteni responzivniho designu webu
Vystupovani se sptatelenou

o puj¢ovnou viici externim Vyjednani  vyhodnéjSich cenovych podminek
subjektiim jako jeden silné&jsi pojisténi karavantl s pojistovnami
celek

0 Zvysovanim vybaveni karavani | Uzplisobeni vybranych karavana potfebam cilového
K jejich co nejvétsi samostatnosti | segmentu zavodnikta
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Vybér a pofizovani

B , Pofizeni karavanu pied zacatkem sezony (béhem
O | nadstandardné vybavenych P y(

o v zimnich mésicit)
karavantl za ptiznivé ceny

Komunikace vyhod karavanu Doplnéni firemnich webovych stranek o 5 novych
pfed obytnymi auty zakaznikiim | texta s tipy a odkazy

Doplnéni firemnich webovych
O | stranek o ¢lanky, odkazy, tipy a
doporuceni

Doplnéni firemnich webovych stranek o 5 novych
textd s tipy a odkazy

Osloveni segmentu Zavodnik

. Osl i cilové skupi avodniku (B2C
(B2C) a navazani spolupréce sloveni cilové skupiny zavodniki (B2C)

O | Modernizace webovych stranek | Vytvoieni responzivniho designu webu

Webové stranky konkurentl
nedosahuji stejné dobrych
vykonnostnich vysledka jako
Super Karavany

Rozsifeni ptijcovny — pofizeni karavant

Teoreticky a vyhledové moznost | Sezndmeni s nabidkami sluzeb a podminkami
O | zvyseni poptavky po karavanech | spoluprace portalu Rentela, vybér uzite¢nych sluzeb
pijcoven diky portalu Rentela pro firmu

Potencialni moznost dosdhnout

i~ evn . Vyjednani vyhodné&j$ich cenovych podminek
O | snizZeni cen pojisténi karavan Y] y J y p

g v . pojisténi karavani s pojistovnami
vyjednavanim s pojistovnami

Zavedeni moznosti platby kartou

) , . . Navrh deni znosti plateb kart
jako vyhoda proti konkurenci avrh zavedenl moznosti plateb kartou

Ptilezitost k delegovani riiznych
O | technickych a servisnich Ptijeti nového pracovnika na pozici servisni technik
¢innosti na nového pracovnika

Zdroj: vlastni zpracovani

Vygenerované navrhy jsou dale upraveny na strategicke cile pro obchodni strategii a zatazeny
k odpovidajicim prvkim 7P v niZze uvedené tabulce. Strategické cile oznacené v druhém
sloupci tabulky pismenem ,,P* patii k prioritnim cilim obchodni strategie. Ostatni cile jsou
cili. Ztoho divodu nemaji piesné stanovené datum splnéni a jsou zafazeny pouze

K prislusnému roku.
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Tabulka €. 19: Strategické cile - obchodni strategie firmy Super Karavany

STRATEGICKE CILE Kdo Dokdy
Product p quu§0ben1 Vybran)ich ka}retvanu potfebam SerVI§n| 31 3. 2018
cilového segmentu zavodnik technik
Vyjednani vyhodnéjsich cenovych | Provozovatelka
P ] vl o i : o 31.3.2018
podminek pojisténi karavani s pojistovnami | Majitel
Price P | Navrh zavedeni moZznosti plateb kartou Provozovatelka | 15. 2. 2018
Navrh systemu  monitorovani  cen a Provozovatelka 2020
obsazenosti konkurence
: LX ; | Provozovatelka
p Implementace systtmu péce o webové e 31 1. 2018
stranky IT specialista
Place : i 5
P Navr_h a |mplement§cg systemu Provozovatelka | 31.3.2018
monitorovani a vyhodnocovani poptavky
Vytvoreni responzivniho designu webu IT pracovnik 2019/2020
P | Osloveni cilové skupiny zavodnikt (B2C) Provozovatelka | 28.2.2018
P Dop}nenl ﬁfemplch webovych stranek o 5 Provozovatelka | 31. 5. 2018
novych textd s tipy a odkazy
Provozovatelka
Navrh implementace novych propagaénich | Externi Podzim
nastroju/prvku marketingovy 2019
Promotion poradce
Seznadmeni s nabidkami sluzeb a
P | podminkami spoluprace portdlu Rentela, | Provozovatelka | 30. 4. 2018
vybér uzitecnych sluzeb pro firmu
Externi
Firemni stranky na socialni siti Facebook marketingovy 2020
pracovnik
P Pfijeti nového pracovnika na pozici servisni Provozovatelka | 30. 4. 2018
technik
Piijeti nového pracovnika na pozici
P R s g e . Provozovatelka | 30. 4. 2018
People brigadnice zajist'ujici uklid karavanti
Piijeti nového pracovnika na pozici
P | brigadnice/brigadnik pro piedavani a | Provozovatelka | 31. 3. 2019

ptebirani karavant
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Pofizeni 1 karavanu pied zadatkem sezony | Provozovatelka
P y o s . 31.1.2018
2018 (béhem zimnich mésictl) Majitel
Potizeni 3 karavand pred zatatkem sezény | Provozovatelka
P y o s . 28.2.2019
2019 (béhem zimnich mésictl) Majitel
Potizeni 5 karavanii pred za¢atkem sezény | Provozovatelka
P y o s . 29. 2. 2020
2020 (béhem zimnich mésict) Majitel
PrOCeSS Nr h rh r w dl 14 /4 W br /4 r
p dvrh nového systému pfedavani a prebirani | o\ oo 13011 2018
karavani
P | Zavedeni systému EET Provozovatelka | 28.2.2018
Navrh §ystemu evidence zasob a jeho Provozovatelka | 31. 12. 2018
zavedeni
Ziskani informaci o vySi marzi dovozcl
P . Provozovatelka | 31.8.2018
karavanii
Shromézdéni informaci o moznostech
P | financovani z cizich zdroji, samostudium | Provozovatelka | 30.9. 2018
problematiky, vyhledani poradce
Planning Sestaveni finan¢niho planu rozsifovani Provozovatelia
P Ve ¢ planu Vanl | Majitel 31. 10. 2018
portfolia karavant
Poradce
P | Zhotoveni planu cashflow Provozovatelka | 31.1.2018

Zdroj: vlastni zpracovani

K vyse uvedenym strategickym ciliim pro obchodni strategii dale pfipojuji struény komentar a

vycet implementacnich ukold.

PRODUCT

Plnéni vymezeného cile ,,Uzpiisobeni vybranych karavanii potrebam cilového segmentu

zavodnikii* predchazi splnéni strategického cile v oblasti Promotion ,,Osloveni cilové skupiny

zavodniki (B2C)“ a zjisténi, resp. ovéfeni pozadavki na vybaveni karavanu. Daéle

navazujicimi kroky jsou konzultace se servisnim technikem o parametrech pofizovaného

vybaveni, nakup a instalace vybaveni do karavanu. Hovofime zejména o nezavislém zdroji

elektricke energie v karavanech, ktery oceni i ostatni skupiny zékaznikl firmy.
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PRICE

VYJEDNANI VYHODNEJSICH CENOVYCH PODMINEK POJISTENI KARAVANU

Otevieni jednani s pojistovnami o vyhodnéjSich cenach pojisténi karavanu tvori zajimavou
prilezitost ke sniZzeni nakladt. Jednani je mozné vést bud’” samostatné pouze za pajcovnu
Super Karavany s flotilou péti obytnych piivést vroce 2018, nebo ptistoupit k jednani
spolecné se spratelenou piij¢ovnou Cobra Caravan a celkovym poctem 11 karavant za ob¢

pujcovny.

Pfed oslovenim pojistovny, se kterou maji Super Karavany aktualné uzaviené
obchodni vztahy, je tfeba provést analyzu trhu pojistoven poskytujicich pojisténi vozidel
vyuzivanych pro komercni ucely (podnikani). Obratit se pak lze i na konkurencni pojistovny

a porovnat jejich nabidky.

NAVRH ZAVEDENI MOZNOSTI PLATEB KARTOU

Implementacni ukoly pro tuto oblast zni nasledovné:

= zjistit pofizovaci cenu platebniho terminalu, popt. podminky je-li mozny pronajem

zjistit poplatky za provoz termindlu (napft. poplatek za transakci apod.)
» provést prizkum mezi zédkazniky, zda by tuto platebni metodu uvitali a vyuzivali

= zvazit moZna rizika pfi poskytovani této platebni moznosti

PLACE

IMPLEMENTACE SYSTEMU PECE O WEBOVE STRANKY

Péce o webové stranky za icelem stimulace vykonnosti by méla byt béznou a pravidelné
provadénou aktivitou. Systém péCe o webové stranky bude standardné zahrnovat realizaci tii
specifickych krokii k udrzeni vykonnosti a pravidelné roc¢ni reportovani vykonnostnich dat
webovych stranek od IT Specialisty provozovatelce firmy. Implementace systému péce o
webové stranky a realizace krokll za ucelem zvySeni navStévnosti webovych stranek je
vV ramci harmonogramu piitazena na leden 2018 a bude v tomto mésici kazdoro¢né pravidelné
provadéna. Dil¢im cilem pro nasledujici rok je minimaln€ znovudosaZeni hodnot navstévnosti

webovych stranek z roku 2016.
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PROMOTION

OSLOVENI CILOVE SKUPINY ZAVODNIKU (B2C)

Tento segment byl v analytické ¢asti oznaen jako perspektivni pro sviij potencial generovat
poptadvku po karavanech mimo hlavni sezonu, ktera by firmé zabezpecila dodate¢ny piijem.

K osloveni segmentu zavodniki je navrhovano vyuzit nasledujicich cest:

= e-mailové kontakty na potencidlni zakazniky, ktefi v minulych sezonach poptavali
pronajem karavanu (neuspokojena poptavka)

* pozadat o doporuceni a tipy byvalé zdkazniky nasi pij¢ovny

= portaly bikrosu, motokrosu aj., féra, webové stranky

PEOPLE

PRIJETI NOVYCH PRACOVNIKU

Implementaéni ukoly pro cile v personalni oblasti:

= sestaveni mzdovych podminek pro noveé pozice

= sestaveni popisi pracovnich ukoli pro nové pozice vcéetné odhadované Casové
naroc¢nosti

* hledéani kandidath, vybér vhodného kandidata
= zaskoleni nového pracovnika
» navrh systétmu odmén

= sestaveni finan¢niho planu pro personalni oblast

Vhodnym kandidatem na pozici brigadnik/brigddnice zajiStujici pfeddvani a prebirdni
karavanu je vysokoskolsky student. Servisniho technika v prvni fad¢ hledat ptes doporuceni

od technickych odborniki, se kterymi firma ptilezitostné spolupracuje.

PROCESS

PORIZENI KARAVANU DO PUJICOVNY

V ramci analytické ¢asti bylo k tématu pofizovani karavanli uvedeno, Ze nakup karavanii do

pujéovny probihal v minulych letech vzdy v jarnich mésicich ¢i kratce pted letnimi
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prézdninami, coz znamend jiz v prub¢hu sezény. Takto nastaveny proces nejenze kladl
pomérné vysoké Casové naroky na realizaci v nejvytizen&jSim obdobi roku, ale Casto také

znamenal i ztratu Casti zisku v dané sezoné v dusledku pozdniho poiizeni karavanu.

Pofizovaci ceny obytnych pfivési navic rostou a v hlavni sezoné se ptirozené drzi na
vysokych urovnich. Typov¢ karavan, ktery spliioval parametry stanovené vedenim firmy pro
kazdy dal$i nové do ptj¢ovny pofizeny obytny piivés, bylo v lonské sezoné 2017 mozné
poridit od 200 000 K¢ nahoru. Nicmén¢, cena 200 tisic korun byla spise méné Casta. To by
znamenalo nesplnéni stanoveného cile vynosnosti na karavan, resp. maximalni vyse
pofizovaci ceny karavanu. Mimo hlavni sezénu jsou vsak pofizovaci ceny karavani zhruba o

15% niZzsi.

Z vyse uvedenych divodu je vramci obchodni strategie pro roky 2018 az 2020
navrhovano, potfizovat karavany do ptijcovny idealné v podzimnich nebo zimnich mésicich,
s terminem splnéni stanovenym nejpozdé&ji na 28. Gnora (pro roky 2019 a 2020). Tento navrh
zabezpeci dosazeni financnich cill, sprdvnych parametrt karavanu i dostate¢ného casu pro
ptipravu karavanu na sezonu. Ugelné bude i sestaveni ¢asového harmonogramu pofizovani

planovaného po¢tu karavant véetné povinnosti s koupi spojenych.

NAVRH NOVEHO SYSTEMU PREDAVANI A PREBIRANI KARAVANU

Navrh nového systému ptredavani a piebirani karavanti by mél zhodnotit klady a zapory
minimalné nasledujicich moznych alternativ:

» pevné turnusy (napt. 7, 14, 21 dni) + pevné terminy vyzvednuti a vraceni karavanu

» libovoln4 délka pronajmu + zakaznik si urCuje ¢as vyzvednuti a vraceni karavanu

» libovolnd délka prondgjmu + pevné stanovena doba (Casové rozmezi) piedavani a
vraceni karavanu

= jina alternativa

Soucasné je tieba v ramci piipravy navrhi zanalyzovat dle smluv, e-maili a kalendare,
Vv jakych dnech a Casech si zakaznici karavany vyzvedavaji a kdy je vraceji. Cilem této
analyzy je zjistit (a mit podlozeno statistickymi daty), zda existuji n&jaké nejcastéjsi dny a

Casy vyzvedavani a vraceni karavanl a u jakého procenta zdkaznikli. Na zéklad¢ takového
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zjisténi bude mozné stavajici systém zlep$it ¢i nastavit novy systém tak, aby vyhovoval

vétsing zakazniku firmy a byl udrzitelny také i pfi vysokém poctu karavanu v pij¢ovné.

PLANNING

SESTAVENI FINANCNIHO PLANU ROZSIROVANI PORTFOLIA KARAVANU

V ramci detailn€jSiho planovéani rozsifovani portfolia karavani firmy Super Karavany by
mély byt feSeny nasledujici oblasti:

= celkova potiebna investice cca ve vysi

* moznosti financovani a podminky, plan splatek

» Urokové podminky a vliv na aéetnictvi firmy

= Kkonzultace s finanénim, u¢etnim a daniovym poradcem

* moznosti parkovani pfi rozsifeni na 13 karavant v roce 2020
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3.2 Expanze na zahrani¢ni trh

Zvoli-li si spole¢nosti strategii rustu a rozviji-li své podnikani Gspé$né na domacim trhu, je
z hlediska ptirozeného vyvoje firmy logickym krokem zvazit moznost, se zapojit i do
mezinarodniho podnikdni a pifipadné¢ svou plsobnost na mezinarodni trhy rozsifit, tedy

expandovat do zahranici.

V dlouhodobém ¢asovém horizontu by 0 rozsiteni podnikani na zahrani¢ni trh mohla
uvazovat i firma Super Karavany. Z perspektivy dneska by se tato myslenka mohla zdat velmi
ambiciézni, mozna piedc¢asna, vzhledem k tomu, Ze hovoiime o v soucCasné dobé malé
rodinné firm¢. Nicméné jen velké myslenky a vize mohou vést k velkym ciltiim a ¢intim, proto
neni zbyte¢né se jiz nyni zamyslet, kde sama firma, resp. jeji vlastnici, vidi své aktivity ve

vzdalené budoucnosti.

Rozsifeni podnikatelskych aktivit na mezinarodni trh je samoziejmé mozné pouze
s fungujicim obchodnim modelem. Dokaze-li firma Super Karavany takovy obchodni model
vytvofit v Ceské republice a dlouhodobé udrzitelné ho tu fidit, bude potom mozné takovy

obchodni model pienést i do zahranici.

Vstupu na zahrani¢ni trh musi samoziejm¢ predchazet dukladna analyza vybraného
zahrani¢niho trhu, sestaveni business planu a formulace celé hierarchické soustavy strategii.

Tomuto ucelu miize opét poslouzit koncept strategického tizeni BIBS.

Podminky se samoziejmé v case méni, obzvlast’ hovofime-li o ¢asovych horizontech
v fadech desitek let. V tuto chvili by se vSak pfirozené na prvni pohled zdala jako dobra
varianta lokality expanze Slovensko, vzhledem k minimalni jazykové bariéte, obdobné
legislativé a historicky navdzanym vztahiim. Navic ma karavaning svou tradici spiSe

Vv zépadnich zemich, jmenovité v Nizozemsku a Velké Britanii, odkud se $iti dal.

Uspé&sné podnikani na zahrani¢nim trhu by samoziejmé mélo n&kolik jasnych atributt
— vprvni fadé profesionalné originalné naprogramované webové stranky s nadstandardné
zvladdnutou SEO optimalizaci a marketingovou efektivitou, vyhodnou polohu ptijéovny,

ziejmé v blizkosti Bratislavy atd.

Pokud jde o volbu formy vstupu na zahrani¢ni trh, zajimavou variantu k zamysleni

jednoznacéné predstavuje franchising.
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Z.aveér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zformulovat navrh obchodni strategie pro ptijcovnu
karavant Super Karavany. Navrzena obchodni strategie bude implementovana do praxe fizeni

firmy, aby spole¢nosti zajistila diky strategicky vedenym krokum jeji dalsi rist a rozvoj.

V prvni casti prace byla vymezena teoreticka vychodiska tykajici se strategie a
strategického fizeni. Dale byly vysvétleny hlavni principy modelu strategického fizeni BIBS,

ktery byl vybréan a aplikovan v analytické a navrhové ¢asti prace.

V druhé ¢asti prace byla piedstavena pujcovna karavanu Super Karavany a provedena
strategicka analyza v kontextu obchodni strategie dle metodiky zvoleného konceptu

strategického tizeni BIBS.

V ramci analyzy zdkaznikli v analytické Casti prace byl realizovan vyzkum
spokojenosti zakazniki se sluzbami pujcovny Super Karavany. Pro vyzkum byl vybran
détmi‘, tedy z&kazniky, kteti vyuzili sluzeb ptjcovny béhem hlavni sezony 2017. Vyzkum
hledal odpovéd na dvé vyzkumné otazky, které znély nésledovné: Jak jsou zakaznici
spokojeni se sluzbami pijcovny Super Karavany? Jaké navrhy na zlepSeni zékaznici

predkladaji?

Prvni vyzkumnou otazku Ize zodpovédét tak, Ze vetSina zékaznikl vyjadtila vysokou
miru spokojenosti se vSemi zkoumanymi oblastmi sluzeb pljc¢ovny Super Karavany. U
zakazniki, kteti nemohli deklarovat 100% bezchybnost ve vSech aspektech, byla i piesto

identifikovana vysoké mira loajality s piijovnou Super Karavany a divéra v jeji sluzby.

Navrhy na zlepseni byly zdkazniky prezentovany jako naméty. Zadny z navrhi nebyl
uveden jako naléhava zalezitost ¢i nutnost. Mezi zajimavé navrhy na zlepseni sluzeb pijcovny
Super Karavany, coz je soucasné¢ i odpovéd na druhou vyzkumnou otazku, patii zejména
zasilani QR koda s platebnimi Udaji v rezervacnich e-mailech, modernizace webovych
stranek, vyuzivani komunikaé¢nich mobilnich aplikaci typu WhatsApp v ramci podnikani a

vytvoreni manualti pro uzivani karavanu ¢i ¢lankt s radami pro zacatecniky.

V tieti Casti prace byla na zékladé piedchozi analyzy navrzena obchodni strategie pro
firmu Super Karavany na obdobi 2018 — 2020. Zakladnim strategickym cilem firmy je rist a
rozvoj jejich aktivit, vyjadieny vysi zisku pfed zdanénim nasledovné: 450 000 K¢ (2018),
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600 000 K¢ (2019) a 1 000 000 K¢ (2020). Soucasné vedeni firmy (autorka této diplomové
prace a majitel — zakladatel firmy) pozaduje udrZeni vynosnosti v intervalu 40% — 44%.
Stanovenych cilii je naplanovano dosdhnout rozsifenim portfolia karavani paj¢ovny na

celkem pét v roce 2018, osm Vv roce 2019 a tiinact v roce 2020.

Posledni kapitola tfeti ¢asti prace nastifiuje mozny budouci vyvoj aktivit firmy Super

Karavany smérem k expanzi na zahrani¢ni trhy.
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