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ABSTRAKT

Hlavnim cilem diplomové prace je na zéklad¢ situaCnich analyz vytvofit navrh nového
podnikatelského subjektu a nasledné jej zhodnotit z hlediska uvedeni do praxe. Teoreticka
¢ast se zaméfuje na literarni reSersi v oblastech podnikani, podnikatelsky zamér, marketing
a situacni analyzy. Nasledn¢ jsou v praktické ¢asti pomoci PEST analyzy, analyzy online
trhu cestovniho ruchu, analyzy marketingové komunikace vybranych subjekti a SWOT
analyzy identifikovany kliCové problémy a piilezitosti pro vznik nového subjektu. Na
zaklad¢ zaveéru z analytické Casti je pomoci business modelu Lean Canvas navrzen novy
podnikatelsky subjekt. Tento model je dale doplnén o VRIO analyzu a Porteriv model péti
sil. Soucasti prace je rovnéz financni plan a analyza rizik, které spole¢né umoziuji zhodnotit

realnost uvedeni navrZzeného subjektu do praxe.

Kli¢ova slova: podnikatelsky zamér, online marketing, venkovsky cestovni ruch, Lean

Canvas

ABSTRACT

The main aim of the thesis is to create a proposal for a new business entity based on
a situational analysis and then evaluate it in terms of its implementation in practice. The
theoretical part focuses on the literature search in the areas of entrepreneurship, business
plan, marketing and situational analysis. Subsequently, the practical part identifies the key
issues and opportunities for the new entity through PEST analysis, online tourism market
analysis, marketing communication analysis of selected entities and SWOT analysis. Based
on the conclusions of the analytical part, a new business entity is proposed using the Lean
Canvas business model. This model is further supplemented with VRIO analysis and Porter's
five forces model. The thesis also includes a financial plan and a risk analysis, which together

allow to evaluate the feasibility of putting the proposed entity into practice.

Keywords: business plan, online marketing, rural tourism, Lean Canvas
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UvVOD

Jiz fadu let mezi lidmi koluje nazor, Ze je obtizné se prosadit v podnikatelském prostredi a je
témef nemozné piijit s origindlnim napadem na podnikani. Nelze popfit, ze konkuren¢ni
nové podnikatelské subjekty. Zatimco klasickd odvétvi jsou opravdu z velké casti pod
nadvladou jiz zab&hlych spolec¢nosti, dynamicky se rozvijejici oblasti, zejména digitalni
prostiedi, neustale vytvareji nové trzni ptilezitosti. Digitalni trendy dokonce zasahuji 1 do

téch tradi¢nich odvétvi, které jsou nuceny se vzniklym zménam ptizplsobovat.

Tato diplomova prace proto mimo jiné zjist'uje, zda se podobny vyvoj neprojevuje i ve
venkovském cestovnim ruchu. Dil¢im cilem je zjistit, jestli existuje prostor pro vznik nového
podnikatelského subjektu, ktery by se specializoval na poskytovani online marketingovych

sluzeb.

V teoretické casti autor pfiblizuje klicové pojmy souvisejici s podnikanim,
marketingem a pouzitymi analytickymi nastroji. Mimo to v teoretické ¢asti vénuje pozornost
nazorum autor, ktefi popisuji aktuédlni trendy v cestovnim ruchu a online marketingu a snazi
se tim najit spojitost mezi témito dvéma obory. Pomoci situacnich analyz zkouma aktuélni
stav cestovniho ruchu a marketingu cestovniho ruchu. Zavéry z vypracovanych analyz
identifikuji problémy, které by novy podnikatelsky subjekt mohl fesit. Novy subjekt je
navrZzen pomoci nastroje Lean Canvas, ktery umoziuje ptehledné popsat jeho celkové
fungovani. Soucasti prace je také finan¢ni plan a rizikova analyza, coz umoziiuje zhodnotit

navrzeny subjekt z hlediska uvedeni do praxe.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé situacnich analyz vytvofit navrh nového

podnikatelského subjektu a nasledné jej zhodnotit z hlediska uvedeni do praxe.
Hlavni cil je rozdélen na tyto dil¢i cile:

- provést literarni reSerSi na téma podnikani, podnikatelsky zdmér, marketing,

situacni analyzy

- zanalyzovat cestovni ruch a marketing cestovniho ruchu pomoci PEST analyzy,
analyzy online trhu cestovniho ruchu, analyzy soucasného stavu marketingové

komunikace vybranych chalup, SWOT analyzy

- nazdkladé€ analyz vytvofit navrh nového podnikatelského subjektu pomoci business

modelu Lean Canvas

- vytvorit finanéni plan, analyzu rizik a zhodnotit projekt z hlediska uvedeni do

praxe.
Model Lean Canvas je jesté navic rozsiten o VRIO analyzu a Porteriiv model péti sil.

Data k analyze cestovniho ruchu a marketingu cestovniho ruchu byly ziskany zejména
z webti Cesky statisticky ufad, Statista, CzechTourism a dalSich vefejné dostupnych

zdrojti.
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I TEORETICKA CAST
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1 PODNIKANI

Kazdy ¢loveék je v dnesni dobé ekonomicky aktivnim subjektem. Zakladni zivotni potieby
si Ize obstarat pouze vyménou za penézni prostiedky. Penize lze ziskat vicero zplsoby —
zavislou Cinnosti, samostatné vydelecnou ¢innosti nebo plsobenim v pravnické osobé

nikoliv v zavislém postaveni. (Blazek et al., 2020)

Na podnikani jsou rizné pohledy, podnikani Ize chapat jako jev (zaloZeni a fizeni
firmy), jako zptisob mysleni a jednéni (tvofivost, adaptace, zvidavost, akceschopnost) nebo
muze byt také povazovano za rizikovou aktivitu jednotlivce, ze které jednotlivec nasledné

profituje. (Hucka et al., 2021)

Podnikani je zpisob, jak uspokojovat vlastni potfeby prostfednictvim uspokojovani
potteb druhych. Podnikatel ma vyznamny vliv na hospodaisky rozvoj. Jeho uspéch je
zalozen na vysoké informovanosti, odbornosti a soustiedénosti na pfedem stanové cile.

(Martinovicova et al., 2019)

Safrova Drasilova (2019) tvrdi, Ze aby bylo podnikéani usp&sné, musi se kompetence
podnikatele sejit s pfiznivym vnéj$im ekonomickym okolim a svou velkou roli hraje i §tésti.
Nejdulezit&jsi je podle Safrové Dragilové schopnost podnikatele spravné se rozhodovat, a to

1 za neptiznivych podminek, s nedostatkem informaci a pod stresem.

Podnikatel je dle Seského ob&anského zakoniku (Cesko, 2012) definovany takto: ,,Kdo
samostatn€ vykonava na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou €innost Zivnostenskym nebo
obdobnym zpisobem se zdmérem cinit tak soustavné za uclelem dosaZzeni zisku, je

povazovan se zietelem k této Cinnosti za podnikatele.*

Vsechny uvedené znaky podnikéni musi byt splnény soucasné, proto je znalost téchto
znaki velmi dulezitd. Osoba, kterd podnikd bez piislusSného opravnéni, muize byt

sankciovana, pfipadné pravné stihana. (Ondfej et al., 2022)

Jesté pred zahdjenim podnikani si budouci podnikatel musi rozmyslet, jakou formu
podnikani zvoli. Vybér formy podnikdni zavisi na oblasti podnikdni, na dosavadni praxi,
finan¢nich moznostech a znalosti pravnich ptedpisti. Forma podnikani se odviji také od
slozitosti podnikatelské Cinnosti. Pokud bude podnikatel vykondvat ¢innost sam, na vlastni
odpovédnost, bude pravdépodobné podnikat jako OSVC. Jedna se o nejjednodussi zpiisob

vykonéavani podnikatelské ¢innosti. Pro podnikani ve vét§im rozsahu je vhodné podnikat
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formou pravnické osoby, jedna se zejména o obchodni spolecnosti nebo druzstva. (Ondiej

et al., 2022)

1.1 Podnikani fyzické osoby

Fyzické osoby podnikaji nejcastéji dle zivnostenské zdkona, nejedna se ale o jediny mozny
zpusob podnikani. Nékteré fyzické osoby podnikaji dle jinych pravnich piedpist a k této
&innosti potiebuji specialni opravnéni. Zivnostenské opravnéni je zakladnim dokumentem,
bez kterého dle Zivnostenského zdkona nelze legilné provozovat Zivnost. (Blazek et al.,

2020)

Dle zivnostenské zakona (Cesko, 1991): ,,Zivnosti je soustavna ¢innost provozovana
samostatng, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za Gcelem dosazeni zisku a za

podminek stanovenych timto zdkonem.*
Vieobecnymi podminkami k provozovani Zivnosti dle zdkona (Cesko, 1991) jsou:

»a) plna svépravnost, kterou Ize nahradit ptivolenim soudu k souhlasu zakonného zastupce

nezletilého k samostatnému provozovani podnikatelské ¢innosti, a
b) beztthonnost.*

Opravnéni provozovat zivnost na zakladé Zivnostenského zikona (Cesko, 1991)
,,vznikd s vyjimkou uvedenou v odstavci 5 pravnickym osobam jiz zapsanym do obchodniho
nebo obdobného rejstiiku, pravnickym osobam, které se do obchodniho nebo obdobného

rejstiiku nezapisuji, a fyzickym osobam:

a) u ohlaSovacich zivnosti dnem ohlaSeni; to vSak neplati v ptipadech uvedenych v § 47 odst.

5 vété druhé, § 47 odst. 6 az 8,

b) u koncesovanych Zivnosti dnem nabyti pravni moci rozhodnuti o udéleni koncese; to

neplati v ptipad€¢ uvedeném v § 54 odst. 3.

Na za¢atku podnikani jako OSVC se podnikatel piihlasi na Zivnostenském tufadu
pomoci jednotného registracniho formulafe k socidlnimu pojiSténi, zdravotnimu pojisténi
a dani z pfijmu fyzickych osob. Timto mu u pojiStoven vznikd povinnost platit zdlohy na
socialni a zdravotni pojisténi a jednou ro¢né¢ ma povinnost podat prehled o piijmech
a vydajich. Minimalni vySe zaloh, a s tim spojené povinnosti, se kazdy rok meéni a je nutné
si je individudln¢€ nastudovat. K daniovym uceliim a k vypoctu zaloh podnikatel podava

danové ptiznani. (UOL tcetnictvi, 2022)
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K vyhodam podnikani fyzickych osob patii niz$i administrativni zatizeni, jednoduchost
evidence pro danové ucely, rychlost zahdjeni podnikani, niz§i pocatecni naklady, moznost

uplatnéni pausalnich vydaji. (Blazek et al., 2020)

Podnikatel¢ — fyzické osoby, aby zjistily svou danovou povinnost, vedou daiiovou
evidenci o pfijmech a vydajich. Jedna se o jednodussi evidenci v porovnani s ucetnictvim.
Pokud se ale fyzicka osoba naplnénim urcitych podminek stane ucetni jednotkou, je povinna

vést tdetnictvi. (Miillerova a Sindelat, 2014)

1.2 Podnikani pravnické osoby

Podle udaji ministerstva financi je spolecnost s ru¢enim omezenym nejéastéjsi formou
obchodni spoleénosti v CR. V roce 2023 bylo v CR celkem 535 335 spole&nosti s ru¢enim
omezenym, 27 565 akciovych spolecnosti, 5437 vetejnych obchodnich spolecnosti a 621

komanditnich spole¢nosti. (Pravdova et al., 2024)

Spolecnost s ru¢enim omezenym spada do obchodnich korporaci, které se rozdé€luji na
osobni a kapitdlové spolec¢nosti. Konkrétné se tedy jedna o kapitalovou spole€nost, ve které
spolec¢nici, na rozdil od osobni spole¢nosti, ru¢i pouze do vyse nesplaceného zakladniho
kapitalu. Se zalozenim obchodni korporace se véazou vySS§i pocatecni nédklady nez
u zivnostenského podnikani. Za vytizeni zivnostenského opravnéni se plati pouze 1000 K¢,
zatimco u obchodnich korporaci je nutné uhradit poplatek Zivnostenskému ufadu. Déle se
plati poplatek notafi za sepsani zakladatelského dokumentu, ktery se pohybuje kolem
5 000 K¢ a poplatek za zapis do obchodniho rejstiiku, ktery je 6 000 K¢. Minimalni zakladni
kapital je u spolecnosti s ru¢enim omezenym 1 K¢. Zakladni kapital je vklad spole¢nikli na
zacatku podnikani, pfi¢emz na zakladé vysSe vkladu kazdého ze spolecnikil se urcuje podil

spole¢nika v obchodni korporaci. (Blazek et al., 2020)

Zalozeni pravnické osoby neni komplikované. Jsou tii nejCastéjSi zpisoby, jak
pravnickou osobu zalozit. Jako prvni si 1ze vSechny povinnosti vyfidit samostatn¢. Jedna se
pravnika, ktery zalozi novou spolecnost na kli¢. A tfeti moZnosti je oslovit specializovanou
firmou, kterd se zabyva zaklddanim novych spolecnosti nebo prodejem jiz hotovych

spolec¢nosti. (UOL ucetnictvi, 2022)

Vznik s.r.o. probihd ve dvou fazich. Prvni faze je zaloZeni spolecnosti sepsanim

spoleCenské smlouvy, pokud podnik zakladda pouze jeden spolecnik, tak se jedna
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o zakladatelskou listinu. Druhou fazi je vznik spolecnosti, ke kterému dochdzi zépisem

spole¢nosti do obchodniho rejstiiku. (Pravdova et al., 2024)

»Spolecnici (zakladatelé) zakladaji spolecenskou smlouvou novy pravni subjekt, ktery
zapisem do veiejného rejstitku nabyva prava a povinnosti a je na svych spolecnicich

(zakladatelich) nezavisly* (Martinovicova et al., 2019, s. 21).

Zakon o obchodnich korporacich uvadi, ze kapitalovou spole¢nost miize zalozit i jediny
zakladatel. NejvyS$Sim orgdnem v kapitdlové spoleCnosti je valna hromada. Statutdrnim

organem spole¢nosti s ru¢enim omezenym je kazdy jednatel. (Cesko, 2012)

Valna hromada je slozenad ze vSech spolecnikii. Je nejvyssim organem spolecnosti
ama na starost klicova rozhodnuti tykajici se chodu spolecnosti. Jeji plisobnost je velmi
Sirokd. Rozhoduje naptiklad o: zméné obsahu spoleCenské smlouvy, zménach vyse
zakladniho kapitalu, volbé a odvoladni jednatele, schvalovani a rozdéleni zisku apod. Pokud
ma spole¢nost pouze jednoho spolecnika, funkci valné hromady vykonava spole¢nik

samostatné. (Pravdova et al., 2024)

Statutarni organ je vykonny orgén spoleCnosti tvofeny jednatelem (jednateli).
Hlavnim ukolem statutdrniho orgdnu je zastupovani spoleCnosti. Jednatel ma vuci
spolecnosti povinnost vykonavat svou funkci s pé¢i fadného hospodare. Ve zkratce to
znamena, ze musi jednat vici spoleCnosti s loajalitou a nemtize uptednostiiovat své osobni

z4jmy nebo se obohacovat na ukor spole¢nosti. (Pravdova et al., 2024)

Pokud jednatel nevykonava svou funkci s pé¢i fadného hospodare, a tim zplsobi
spolecnosti Skodu, pfi€emZ spolecnost neméd dostatek financnich prostfredkt k thradé
zpisobeného dluhu, ru¢i véfiteli svym osobnim majetkem v rozsahu nédhrady Skody.

(Pravdova et al., 2018)

Dle zakonu o obchodnich korporacich (Cesko, 2012): ,Jednatel se fidi zasadami
a pokyny schvalenymi valnou hromadou, pokud jsou v souladu s pravnimi piedpisy
a spolecenskou smlouvou. Nikdo vSak neni opravnén udélovat jednateli pokyny tykajici se

obchodniho vedeni; tim neni dotcen § 51 odst. 2.
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2 FORMULACE PODNIKATELSKEHO NAPADU

Pti zakladani spolec¢nosti neni idealni Cekat na genialni napad, ten totiz nemusi pfijit nikdy.
Hlavnim vystupem neni realizace skvélého néapadu, hlavnim vystupem je samotna
spole¢nost. Sony, HP, Wal-Mart a dalsi velké spolecnosti nezacinaly s genidlnim napadem,
ale postupnym vyvojem pfisly na to, v ¢em mohou byt silné. S ptfichozimi tspéchy i pady
musi byt podnikatelé ochotni rozvijet, piehodnocovat nebo zavrhovat své predchozi napady.

(Collins a Porras, 2002)

Matisko (2022) povazuje za Spatnou uvahu, zacit podnikat se ,,skvélym* napadem,
ktery si urcité najde svtj trh. Je lehkovazné se domnivat, ze vSichni budou mit z nového
napadu stejnou radost jako jeho autor. Naopak podnikatel by se mél zaméfit na hledani feSeni

existujiciho problému a odménou za poskytnutou hodnotu dostane zaplaceno.

Safrova Dragilova (2019) doporuéuje si na za¢atku podnikéani sepsat piehled motivaci
a cild. Vétsinou neuspéji jedinci, jejichz jedinou motivaci je vydélavani penéz, protoze
zapominaji na to, Ze hlavnim cilem je uspokojovani potteb zakaznikd. Obvykle ale neuspéji

ani ti, ktefi cht&ji podnikanim spasit svét, protoZe zapominaji vydélavat a investovat.

Dle Hsieha (2011) by méla firma usilovat o vyss§i smysl, nez je pouhé dosahovani
finan¢nich cilt. Stejné tak by ani motivace zaméstnanci neméla byt zalozena pouze na
finan¢ni odméné. Zaméstnanec by mél v prvni fad€é zapadat do firemni kultury a sdilet

hodnoty a vize spole¢nosti.

2.1 Podnikatelsky zamér

Ne&kteti autofi nebo piekladatelé ve svych publikacich povazuji podnikatelsky plan
a podnikatelsky zdmér za jeden a ten samy pojem. Z texti Vlacha (2017) 1ze odvodit, Ze on
vnimé podnikatelsky zamér spiSe jako kratké pfedstaveni podnikatelské ¢innosti, zatimco

podnikatelsky plan je obsahly dokument s konkrétnimi podnikatelskymi kroky a propocty.

V souvislosti s prezentovanim podnikatelské zaméru se pouziva pojem Elevator Speech
(Elevator Pitch), coz je kratké ptfedstaveni zaméru. Cilem je zaujmout potencidlniho
investora v kratkém case. Elevator Speech obsahuje: charakteristiku produktu (sluzby),
cilovy trh, zptsob generovani zisku, ¢astku nutné investice. Podstatou je zestru¢nit myslenky
do co nejkratsi podoby, pficemz je dilezité, aby zlstaly stdle jasn¢ pochopitelné.

(Svobodova a Andera, 2017)
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Kosturiak (2016) zastava nazor, ze v dne$ni rychle ménici se dob& neni vhodné pfilis
vymyslet strategie a plany. Vysledkem pfehnaného zkouméni je podle Kosturiaka jen
hromada nepouzitelnych analyz, protoze svét se méni tak rychle, ze je nutné analyzy neustéle
piehodnocovat. Naopak si mysli, Ze GspéSni podnikatelé jsou ti, ktefi udélaji prvni krok,
vyhodnoti ho a na zaklad€ zkuSenosti podniknou krok dalsi. I krok Spatnym smérem je krok
vpted, protoze pfispiva k lepSimu poznani podnikatelského prostfedi. Hledani vlastni cesty
vsak nemusi byt pouze o nedbalém riskovani, kroky je mozné podnikat i na zaklad¢ teorii

a zkuSenosti jinych.

Podobné to vidi i Maurya (2012), dle kterého vétSina uspésSnych startupti musela na
zacatku podnikani naprosto pretransformovat své ptivodni plany. Z toho plyne, ze na zac¢atku
podnikani neni dalezité mit dokonaly plan A, ale rozhodujici je, objevit fungujici plan B,

nez dojdou financni prostredky.

Podnikatelsky poradce Robert Vlach (2017) tvrdi, ze vétSina podnikateld (fyzickych
osob) nema jasné definovany podnikatelsky zamér a uz viibec ne podnikatelsky plan. Podle
Vlacha si podnikatelsky plan zpracovavaji jen freelanceti, kteti zadaji o Gvér nebo dotaci.
Dtlezitost podnikatelského zaméru je pfitom neoddiskutovatelnd. Jasné definovany zamér
je urcitou prevenci pred tfisténim pozornosti. Podnikatel si musi stanovit, jaké jsou jeho
priority, kam soustfedi svou pozornost a jak vynaklada penézni prosttedky. Rozptylovani
energie vSemi smery pusobi na zdkaznika neodborng, neprofesionalné a rizikoveé. Naopak
soustfedéni se na jeden konkrétni obor zvySuje u zadkaznikl divéru. Pomoci jasného
podnikatelského zaméru podnikatel dokaZe v par vétach vysvétlit podstatu jeho podnikant,

coZ mu pomaha stat se 1épe zapamatovatelnym pro zakazniky.

2.2 Business model

Business model nebo také podnikatelsky model zndzortiuje, jakym zpiisobem podnikatelsky
zamér miiZe generovat pfijmy a vytvaret hodnotu. Dva nejznaméjsi modely jsou business
model Canvas, vytvofeny Alexem Osterwalderem, a Lean Canvas, vytvofeny Ashem
Mauryem. Business model Canvas je vhodny spiSe pro zavedené firmy, zatimco Lean

Canvas je lepsi variantou pro zacinajici firmy. (Svobodova a Andera, 2017)

Adamek a Meixnerova (2022) pifi vymezeni business modelu vychazeji z obecné
definice pojmu model, ktery chapou jako nastroj k reprezentaci slozité reality. Diky této

zjednoduSené podobé reality je mozné 1épe porozumét danému problému.
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Podle Osterwaldera a Pigneura (2010) business model popisuje zakladni principy, jak

firma vytvaii a pfedava hodnotu.

2.2.1 Canvas

Canvas zobrazuje obchodni logiku firmy, tedy zptisob, jak firma generuje zisky. Tuto logiku

vysvétluje pomoci tzv. stavebnich blokli a vzijemnych vztaht mezi nimi. (Adamek

a Meixnerova, 2022)

Stavebni prvky (bloky) podle Osterwaldera a Pigneura (2010) jsou:

1.

Zakaznické segmenty — Zakaznici ptedstavuji hlavni zdroj ptijmu, bez zdkaznikl
nemuze zadnd firma dlouhodobé fungovat. Zakaznické segmenty seskupuji
zakazniky podle spolecnych potieb, podle chovani ¢i jinych charakteristik. Firma
nasledné rozhodne, na které segmenty se zaméii a kterym nebude vénovat
pozornost. Zaméieni se odviji od podnikatelské Cinnosti firmy, naptiklad prodejce
elektroniky cili na vétSinu populace bez rozdilu, naopak vyrobce soucastek do

automobilového primyslu je zavisly na pfesné definovaném odbérateli.

Hodnotové nabidky — Vyjadiuji, ¢im je firma pro zdkazniky pfinosnd a proc€ si ji
vyberou radsi nez konkurenci. Poskytuji feSeni jejich problému nebo napliuji jejich
specifické potieby. Zakaznici mohou vnimat rtizné hodnoty vyrobki nebo sluzeb,
muze se jednat napiiklad o lepsi vykon, pfizplisobeni vyrobki specifickym

potiebam, cenu, Gsporu ¢asu, dostupnost, design apod.

Kanaly — Jsou komunika¢ni cesty k zdkazniklim. Jednd se o zplsob, jak firma
komunikuje se svymi zdkazniky. Kanaly mohou byt vlastni (prodejci, prodej ptes

web, vlastni prodejny) nebo partnerské (velkoobchod, partnerské prodejny).

Vztahy se zakazniky — Jsou dlouhodob4d spojeni mezi zékaznikem a firmou, buduji
se z téchto divodh: ziskéni zakaznika, udrZeni zdkaznika, opakovany prodej
stejnému  zdkaznikovi. Vztahy se mohou budovat pomoci: osobni asistence,

komunit, spolutvorby apod.

Zdroje prijmi — Predstavuji zplsoby, jakymi firma generuje penézni prostiedky.
Ukolem podnikatele je zjistit, kolik nejvice jsou zakaznické segmenty ochotné
zaplatit za poskytnutou hodnotu. Zdroje pfijmi mohou byt jednordzové nebo

opakované a existuje vicero zpusobi, jak je ziskavat. NejCastéjSim zplisobem je
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prodej zbozi ¢i sluzeb, ale také Ize generovat piijmy prostiednictvim poplatk,

ptedplatnych, pronajmu apod.

6. Klicové zdroje — Jsou vSechny potiebné prostredky, které firma vyuziva k tomu,
aby mohla vytvaret hodnotu, oslovovat zakazniky a generovat piijmy. Klicové
zdroje se rozdéluji na: fyzické zdroje (stroje, budovy), dusevni zdroje (znalosti,

patenty), lidské zdroje (zaméstnanci), financni zdroje (hotovost).

7. Klifové Cinnosti — Jsou jednoduse ty aktivity, které musi firma d¢lat, aby jeji
podnikédni fungovalo. Tyto ¢innosti jsou nezbytné pro fungovani firmy a mohou
zahrnovat napiiklad vyrobu produkt, vyvoj novych technologii, marketing,

distribuci, zékaznicky servis nebo fizeni vztaht s partnery.

8. Kilicova partnerstvi — Pro vétSinou firem je vyhodné uzavirat s ostatnimi firmami
klicova partnerstvi. Motivace k uzavirani partnerstvi mohou byt rtizné. Diivody jsou

ale zejména uspory z rozsahu, snizovani rizika, ziskani urcitych zdroju.

9. Struktura niakladi — Poslednim stavebnim prvkem je struktura nakladt. Pokud
jsou definované kli¢ové zdroje, klicové €innosti a klicova partnerstvi, 1ze vy¢islit
i ndklady na provoz. Firma by se poté méla zabyvat tim, jak lze tyto naklady

optimalizovat.

Devét uspotadanych stavebnich prvki tvoii dohromady nastroj zvany model Canvas.
Tento model funguje nejlépe pokud je vyobrazeny ve velkém mefitku a 1ze do néj pohodlné
vepisovat poznamky nebo nalepovat stitky. Nastroj podporuje diskusi, kreativitu a vzajemné

porozumeéni. (Osterwalder a Pigneur, 2010)
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Obrazek 1 Canvas
(zdroj: Strategyzer, 2025)
2.2.2 Lean Canvas

Hlavni vyhodou Lean Canvas je jeho jednoduchost a ptehlednost. Jedna se o ,,Stihlou‘ verzi
modelu Canvas, kterd je vhodnéjsi pro mensi spolecnosti nebo start-upy. Na jednom listu
z pohledu zékaznika, tak 1 z pohledu podnikatele. Pfeneseni napadu a myslenek na papir,
muze pomoci k ovéfeni nebo pripadné k vyvraceni ptivodnich predpokladii, které nemusi

byt vzdy spravné. (Hazdra et al., 2013; Addmek a Meixnerova, 2022)

Lean Canvas by mél byt flexibilnim dokumentem, ktery 1ze lehce ménit v ¢ase. Pomaha
upfesnit definici feSeného problém. Vypliovani policek ,,Problém*, ,Reseni a , Neférova
vyhoda® motivuje inovatora k hlub§imu zkoumani toho, s ¢im zékaznici na trhu nejvice
bojuji a jak lze jejich potieby uspokojit prostiednictvim jedineénych schopnosti, které

konkurence postrada. (Canva, ©2025)

Ash Maurya (2012) vyuziva business model Lean Canvas proto, jelikoZ se domniva, ze
je to nejrychlejsi a nejlepsi zpusob, jak rozpoznat funkcéni podnikatelsky zdmér. Radi
inovatorim nenosit sviij ndpad pouze v hlavé, protoze kazdy autor ma na sviij ndpad mirné
zkresleny pohled. Népady by se mély diskutovat s ostatnimi lidmi. Zaméry lze zpracovat ve

form¢ podnikatelskych plani, coz je ale zdlouhavy proces, ktery je tvofeny na zakladé
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neotestovanych hypotéz. Lean Canvas proto umoznuje za den nacrtnout nékolik byznys

modell, které lze hned konzultovat a nasledné aktualizovat. Vyplhovani modelu Lean

Canvas se tidi n¢kolika zdsadami. Navrh by mél byt dokoncen pfiblizné za patnact minut,

proto je dilezité formulovat myslenky stru¢n¢ a nevypliovat nutné vSechny casti. Popisy by

mély byt vzdy uvedeny v pfitomném case.

Maurya (2012) rozdélil model Lean Canvas na tyto Casti:

1.

Problém — Cilem je najit alespon tfi problémy, které cilovy zakaznik fesi.
Definovani problému zahrnuje také vypis existujicich alternativ. V drtivé vétSing
ptipadu totiz zdkaznik ur€ity problém jiz néjakym zptisobem fesi.

Ziakaznické segmenty — Problém a zakaznické segmenty spolu velmi uzce souvisi,
proto jsou feSeny spolecné. Vhodné je popsat nejen typického zékaznika, ale

1 prvotniho uzivatele.

Navrh unikatni hodnoty — Definice unikatni hodnoty ma za cil ziskat pozornost
potencidlniho zdkaznika a odliSit se od zbytku trhu. Jedna se o titulek na prvni
strance webu. Unikatni hodnota je divod, kvtli kterému zakaznik nebude fesit svij
problém s konkurenty. Poté, co jsou spravné pochopeny problémy zakaznického

segmentu, nasleduje hledani odpovédi, jak tyto problémy vyftesit.

Reseni — Neni v prvotnim nadértu az tak dileZité, proto autor doporucuje spojit

problém s feSenim az po vét§im mnozstvi rozhovord se zakazniky.

Kanaly — Jsou specifikované podobné jako u modelu Canvas. U start-upti je nutné
si navic pohlidat, aby nebyl zamér zavisly pouze na drahych placenych kanalech,

protoze na zacatku podnikani to mohou byt velmi vyznamné naklady.

Toky prijmi — Na tocich piijma zavisi uspéch celého projektu. Je chybou se
domnivat, Ze by sluzba nebo produkt mély byt na zacatku poskytovany zdarma.
A to znékolika diivodil. Za prvé, cena je nedilnou soucasti produktu. Za druhé, cena
uréuje, kterym zdkaznikiim bude produkt urcen. PfedevSim vSak platba od

zékaznikl pfedstavuje prvni skutecné ovéreni hodnoty produktu.

Struktura nakladii — Pfi sestavovani struktury nékladu je klicové vycislit zejména
nasledujici skute¢nosti: ndklady na rozhovory se zakazniky pii ovéfovani produktu,

vydaje spojené s uvedenim produktu na trh, mési¢ni fixni a variabilni naklady.
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8. Kli¢ové metriky — Uspéch nebo netspéch modelu se musi n&jakym zptisobem

méfit, k tomu slouzi kli¢ové metriky (vynosy, doporuceni, retence apod.).

9. Neférova vyhoda — Jako posledni kolonka se v modelu Lean Canvas vypliuje
neférova vyhoda. Definovani neférové vyhody neni vibec lehka disciplina
a v dnesni vysoce konkuren¢ni dobé se to mtize zdat jako nemozny ukol. Zkratka
by to mélo byt néco, co nelze snadno okopirovat nebo koupit. Nejcastéji se jedna

o know-how, silnou komunitu nebo osobni znacku. (Maurya, 2012; Slintak, 2018)

PROBLEM SOLUTION UNIQUEVALUEPROPOSITION | UNFAIR ADVANTAGE CUSTOMER SEGMENTS
KEYMETRICS CHANNELS

EXISTIHEALTERNATIVES HIGH-LEVEL CONCEPT EARLY ADOFTERS

COSTSTRUCTURE REVENUESTREAMS

Obrazek 2 Lean Canvas
(zdroj: Emergn, ©2025)
2.3 Podnikatelsky plan

Svobodova a Andera (2017, s. 69) definuji podnikatelsky plan takto: ,,Podnikatelsky plan je

pisemny dokument, ktery popisuje vSechny podstatné vnéj$i 1 vnitini okolnosti souvisejici

s podnikatelskou ¢innosti.*

Podnikatelsky plan se dle Svobodové a Andery (2017) sestavuje na zacatku podnikani,
pfi zméné strategie, pii prodeji podniku nebo vstupu nového investora, pii Zddosti o dotaci

nebo uvér, kdykoli, kdy je potieba predikovat budouci vyvoj.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

Podnikatelsky plan je podle Cherneva (2017) dokument s popisem cile, kterého chce

spole¢nost dosahnout. Kromé cile obsahuje i postup, jak se k cili dopracovat. Plan se sklada

Z péti Casti:

1.

Cil — Slouzi jako méfitko uspechu a vyjadiuje vysledek, kterého chce spolecnost
dosahnout. Zahrnuje specifické metriky (Cisty zisk) a jasn€ definované kvantitativni
a Casové¢ dil¢i cile. Bez dobie stanoveného cile spole¢nost nemiize doséhnou

uspéchu, protoze ani nevi, co pro ni uspéch znamena.

Strategie — Je zakladem obchodniho modelu. Urcuje cilovy trh a vyjadiuje jakou
hodnotu spole¢nost piindsi zdkaznikiim. Cilovy trh zahrnuje zakazniky, konkurenci

a spolupracujici subjekty.

Taktika — Popisuje konkrétni nastroje, které spolecnost vyuziva k realizaci své
strategie. Témito ndstroji jsou: produkt nebo sluzba, obchodni znacka, cena,

marketingova komunikace, distribu¢ni kanaly, pobidky k nakupu.

Implementace — Definuje praktické kroky k uvedeni nabidky na trh. Jsou to

aktivity, které pfenesou plany z papiru do reality.

Kontrola — Spocivé ve sledovani vykonnosti podniku a v monitorovani zmén na
trhu. Vzhledem k rychlému vyvoji trhli je nutné prubézné vyhodnocovat klicové
metriky a v pfipadé odchylek od pldnovanych hodnot zvazit upravu strategie.

(Chernev, 2017)

Pokud existuje diivod k sestaveni podnikatelského planu, Abrams (2019) doporucuje

postupovat nasledovné. Nejprve definovat zédkladni mySlenku podnikédni, poté seskupit

informace a data o proveditelnosti, upfesnit a doladit zdmér na zaklad€ ziskanych informaci,

nastinit detaily podnikéani, a nakonec sestavit plan do presvédcivé podoby. Zpracovani

podnikatelského planu mize velmi pozitivné ovlivnit ispéch podnikani. Majitel firmy, kviili

kazdodennimu shonu a nutnosti feSit operativni zaleZitosti, casto nema Cas na hlubsi

zamysleni se nad vlastnim podnikanim.

Ken McElroy (2011) tvrdi, Ze podnikatelské plany se piili§ pfeceiiuji a Ze vétSina lidi

podnikatelsky plan vnima jako obsdhlou knihu. Doporucuje, aby byl plan stru¢ny a vesel se

pouze na dv¢ strany listu. Na jedné strané by mél byt sepsany koncept a na druhé strané

strucny postup, jak dosdhnout tspéchu. Poté by si m¢l podnikatel udé€lat prizkum trhu

a zjistit, zda je schopny dosahovat zisku. Nasledné¢ je nutné plvodni plan poupravit.
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Nejdulezitejsi je, se na vytvoreny plan piili§ neupinat a byt pfipraven improvizovat. Nikdy

se totiz skutecnost nevyviji presné tak, jak je formulovana na papite.

Naopak Finch (2020) je zastance obsahlého podnikatelského planu. V prvni fad¢ jesté
pied sepsanim podnikatelského planu je nutné se zamyslet, komu je dokument urceny.
Kazda osoba nebo instituce mé specifické pozadavky na podnikatelsky plan. Podnikatel
muze zvysit Sance na uspéch, pokud plan pfizpisobi konkrétnimu adresatovi. Plan psany pro
spolecniky je o uspofddani myslenek, formulaci cili a stanoveni strategie pro jejich
dosazeni. Pokud ma plén za cil nalékat investora, je dileZité¢ uvést moznou navratnost jeho
investice. Kdyz se podnik pfipravuje na prodej, je vhodné v planu dokazat, ze podnik miize
fungovat bez aktudlnich majiteld. Pfi ¢teni planu se Ctenar nesmi nudit, proto musi byt
napsany poutavé a vzbudit zdjem. Textu by mél nejlépe porozumét i Elovek, ktery je v daném
oboru Uplnym novackem. Struktura obecného podnikatelského planu muze vypadat

nasledovné:

1. Shrnuti — Podnikatelsky plan zacina shrnutim, to se ale paradoxné tvofi az uplné
nakonec, aby stru¢né zrekapitulovalo cely text. Je nutné se vyvarovat ¢asté chyby,
a tou je zdména shrnuti s tvodem, tvod do podnikatelského planu viibec nepatii.
Shrnuti by mélo zabirat idealn€ pouze jednu stranu a mélo by prodat cely
podnikatelsky napad. Pokud shrnuti nezaujme, zaneprazdnény ¢lovék nema divod

Cist cely podnikatelsky plan.

2. Popis podnikiani — M4 za cil Ctenafi vysvétlit podstatu konkrétniho podnikéni.
Jestli ¢tenaf o oboru nic nevédél nebo mél mylné predstavy, po precteni této

kapitoly uz musi mit jasno.

3. Trh - Je velmi obséahlé ¢ast planu, zahrnuje v sobé nékolik podkapitol naptiklad:
strukturu trhu, konkurenci, konkurencni vyhodu, zdkazniky, distribuci, trendy,
cenotvorbu, piekazky vstupu apod. Nejdulezitéjsi je popis idedlniho zdkaznika
a divod, pro¢ by mél prave tento produkt nebo sluzbu kupovat.

4. Provoz — Soucasti konkurencni vyhody miZe byt 1 hospodarnéjsi provoz s niz§imi
naklady ve srovnani s konkurenci. Provoz se zaméfuje na oblasti jako procesy,

kontrolu fizeni, zkuSenosti, zdsobovani, systémy ¢i lokalitu.

vV

dokaze 1 z upadajiciho podniku udélat profitabilni firmu, zatimco Spatné fizeni

muze i prosperujici firmu pfivést k ipadku. Kazdy vrcholovy manazer by mél byt
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v business planu podrobné ptedstaven. Tym vrcholovych manazerti a vSech

zaméstnancl by mél byt zakresleny do organizacni struktury.

6. Navrh — Predchozi popsané kapitoly mély postavit pevné zéklady pro navrh. Navrh
uptesnuje, co se od adresata planu zada nebo ocekava, a odpovida na otazky: co,
jak, kde a kdy je tieba uskutecnit. Zaroven vysvétluje, pro¢ ma podnikani potencial

k uspéchu.

7. Predpovéd’ — Je pouze odhad. PresnéjSich odhadu je mozné docilit tim, Ze budou
zalozeny na minulych datech. Nestac¢i pouze tvrdit, Ze se néco stane, pfedpovédi by
mély byt vzdy nééim podlozené. Ne vSechny predpoklady jsou stejné diilezité.
Soustfedéni se na metriky, které nemaji na podnik vyznamny vliv, mize byt jen
ztrata Casu. Nejdulezitéjsi jsou zejména ty predpoklady, které generuji velkou ¢ést

nakladd nebo vynost.

8. Financni udaje — S predpovédi izce souvisi financni udaje a nékdy jsou tyto dve
kapitoly spojeny v jednu. Rozsah kapitoly finan¢ni tidaje zavisi na velikosti firmy.
Presnéji a pohodIngji se sestavuje financni plan, pokud mé podnik jiz néjakou
historii, protoZe na zékladé¢ minulych let se da lepe predikovat. Finan¢ni udaje
obsahuji tyto slozky: vykaz zisku a ztraty, rozvahu, pfedpovéd’ cash flow. Velmi
dualezita je pravé predikce cash flow, protoZze podniky nekrachuji proto, protoze
nedosahuji zisku, ale kon¢i, protoze nemaji penize na placeni zavazkl. Zasadni je
také pocitat finan¢ni ukazatele jako naptiklad: dobu obratu pohledavek, dobu obratu

zavazkl, obraz z4sob, béznou likviditu, pomér dluhu k vlastnimu kapitalu apod.

9. Rizika — Mohou byt také zahrnuty v pfedpovédi. Kazd4 podnikatelskd ¢innost
s sebou nese urcita rizika, proto jestli autor business planu, tvrdi, Ze podnikatelsky
zamér je bezrizikovy, 1ze. Klicové je, si rizika uvédomovat uz pred jejich vznikem
a na mozné udalosti se predem pfipravit. Kapitola rizik by méla urcit
pravdépodobnost vzniku rizika, dopad na podnik a feSeni téchto rizikovych

udalosti. (Finch, 2020; Svobodova a Andera, 2017)
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3 MARKETING

Marketing je véda zaméiena na identifikaci, tvorbu a pfedani hodnoty s cilem naplnit potfeby
a o¢ekavani konkrétniho trhu. Marketing je ¢asto chapan jako prodej, ve skutecnosti je vSak
prodej pouze dil¢i ¢asti marketingu. Realizaci prodeje predchazi nalezeni ptilezitosti, vyvoj
nového produktu, komunikace se zdkazniky a budovani vztahu se zdkazniky. Marketing

zacind jesté diive, nez existuje realny produkt k prodeji. (Kotler, 2005)

Pro marketing je klicovéa hodnota produktu vnimana zakaznikem. Aby marketér dorucil
pozadovanou hodnotu, musi pfesné védét, kdo je jeho zékaznik a jaké ma potieby. Marketing
tedy nespociva pouze v komunikaci smérem k zadkaznikovi, ale i ve schopnosti naslouchat.

(Karlicek, 2018)

V soucasnosti je nejucinnéjsi strategii k oslovovani zakazniki kombinace tradi¢niho
a digitalniho marketingu. Star$i generace nadale upiednostiuje média jako televizi, zatimco
mladsi se orientuji spise na socidlni sité. Napti¢ generacemi vSak zlstava dilezitym prvkem
1 osobni kontakt, ktery hraje vyznamnou roli pfi budovani divéry a vztahu se zdkaznikem.

(Kotler, 2025)

BuresSova (2020) upozoriiuje na to, ze se autoii obecné neshoduji ve vniméani pojmu
digitalni marketing. Nékteti pojem uZivaji jako synonymum k online marketingu, zatimco
jini chapou online marketing jako pouhou soucast digitalniho marketingu, do kterého navic

spadaji dalsi audiovizudlni reklamy a reklamni nosice.

3.1 Marketing cestovniho ruchu

Kotikova se Schwartzhoffovou (2017) definuji cestovni ruch jako cestovani spojeno
s poskytovanim specifickych sluzeb specializovanymi organizacemi. Strana poptavky
v cestovnim ruchu se tyka spotfeby spojené s cestovanim. Popisuje vlastnosti a chovani
navstévniki, jejich motivaci, preference a finanéni moZnosti. Strana nabidky je zastoupena
podniky, institucemi a organizacemi, které vytvareji, upravuji a propaguji pestrou Skalu

produktt a sluzeb.

Cestovni ruch méni postoje a mySleni jeho tcastniki. Navstévnici cizich destinaci si
odvazeji kromé& suvenyrti nové zazitky a zkuSenosti, které sdili se svymi prateli v domacim
prostfedi. Pokud nasbirané poznatky aplikuji do svého kazdodenniho zivota, miize dochézet

ke zméné socidlné kulturniho prostredi v jejich okoli. (Gucik, 2020)
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3.1.1 Vyvoj cestovniho ruchu

Cestovni ruch se vyviji v zavislosti na celosvétovych trendech. Nejvice je cestovni ruch
ovlivnén svétovou ekonomikou, trendy ve spotiebitelském chovani, vyvojem technologii,
ale 1 celosvétovymi problémy lidstva. Zakaznici cestovniho ruchu se daji rozdé€lit na tii
hlavni skupiny. Prvni skupina jsou mladi lidé, ktefi se snazi procestovat svét s co nejnizSimi
naklady. Druha skupina jsou lidé v diichodovém veku, ktefi jsou stale aktivni a maji naopak
dostatek finan¢nich prostiedkli na cestovani. Tieti skupinou jsou lidé ve stiednim véku, kteti

se nachazi mezi témito dvéma skupinami. (Kucerova a Smardova, 2016; Simkova, 2015)

Gajdosikova (2023) se zaméfuje na aktualni trendy v poptavce po cestovnim ruchu
ajeji vyzkum ukazuje, ze navstévnici maji nestalé potieby vlivem mnozstvi dostupnych
informaci. Déle néavStévnici béhem celého pobytu vyuzivaji informacni technologie,
jednotlivé sluzby si vyhleddvaji a srovnavaji s konkurenci, navic kvili nepfetrzité
dostupnosti informacnich technologii o¢ekavaji okamzité¢ odpovédi ze strany poskytovatelti
sluzeb. Navstévnik klade diraz na rychlost a kvalitu sluzeb, navic vice pozaduje autentické
zazitky a ma snahu se podilet na tvorbé nabidky. Spole¢nost ma vétsi zajem o celkové zdravi
a udrzitelny rozvoj. Né&kteti zaméstnanci vyuZivaji moznosti prace z domu, coz umoziuje
cestovat béhem vykonu prace. Pandemie v lidech prohloubila touhu cestovat, béhem

pandemie navic lidé uSetfili finan¢ni prostredky, které chtéji investovat do cestovani.

3.1.2 Venkovsky cestovni ruch

V ceské historii ma venkovsky cestovni ruch svou dlouholetou tradici. Venkovsky cestovni
ruch neni v literatufe pfesné€ definovany, ale velmi zjednodusené se d4 vymezit jako cestovni
ruch odehravajici se na venkove. V 19. stoleti se lidé z hlu¢nych a znecisténych mést zacali
rekreovat na klidném a Cistém venkové. S tim je spojen rozvoj pési turistiky, vystavba
rozhleden, koupalist’, hospod apod. Velmi oblibené byly u méSt'anti dovolené v pronajatych
mistnostech obyvatel venkova. Ve druhé poloviné 20. stoleti nastal trend chatafeni
a chalupateni. Venkov byl a je idedlni nejen pro ubytovani, ale i pro sportovni aktivity,
zejména pro zimni sporty a cykloturistiku. V disledku zvySovani kvality sluzeb, se postupné
ze skromné venkovské dovolené stala spiSe luxusni venkovska dovolend, Casto spojend
s wellness, gastronomickymi zazitky, vinafstvim apod. Aktudlné po pandemii COVID-19
op¢t roste zajem o prondjem domtl na venkove. Pandemie pomohla pozménit cestovatelské

chovani a navratit lidi zpét na &esky venkov. (Vani&ek et al., 2021; Simkova, 2015)
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Dle Kotikové se Schwartzhoffové (2017) venkovsky cestovni ruch spadéd do kategorie
alternativniho cestovniho ruchu. Je spojovan s pfirodou a krajinou venkova. Typickym
ubytovanim je chalupa, kemp nebo rodinny penzion. V tomto typu ubytovani byva casto
individualni ptistup k hostiim, spojeny s poznavanim mistnich pamatek, femesel, piipadné

s organizovanim sportovnich a jinych aktivit.

3.1.3 Specifika v marketingu cestovniho ruchu

vvvvvvvvvv

budovani znacky. Zakaznik ve vétsing ptipadi kupuje to, s ¢im ma dobrou zkusenost, nebo

vybira na zaklad¢ referenci ostatnich zdkaznikd. (Mardkova, 2016)

Dobra osobni zkuSenost zakaznika se sluzbou je prioritou. Nejlepsi reklama je ustni
reklama formou pochvaly. Spatna zkuSenost zakaznikil je ale snad nejhorsi, co miize
poskytovatele sluzby potkat. Je ovéteno, Ze pokud je zakaznik spokojeny, ozndmi to Etyfem
az péti svym znamym, pokud je ale nespokojeny, oznami to dalSim jedenacti lidem.
Spokojenost je vysledkem psychického porovnavaciho procesu. Pokud neni splnéno
o¢ekavani, zdkaznik je nespokojeny. Vnimani sluzby je Cisté¢ subjektivni a je ovlivnéno
pfedchozimi zkuSenostmi. Se stejnou sluzbou miZe byt jeden zdkaznik spokojeny, zatimco
druhy spokojeny neni. Sledovani spokojenosti zakaznikd je dulezité nejen pro udrzeni

stalych zakaznikd, ale i pro prilakani novych. (Vastikova, 2014; Gucik et al., 2016)

Na tuto myslenku navazuje Gucik (2020), ktery je ndzoru, ze v cestovnim ruchu jde
vzdy o poskytovani vice sluzeb soucasné. Tento soubor sluzeb nazyva jako fetéz sluzeb,
pficemz plati, ze tetéz je tak silny, jak silny je jeho nejslabsi dilek. Znamena to, Ze
zékaznikovu spokojenost ovliviiuje nejhorsi poskytnuta sluzba. Udrzeni stalého zédkaznika
je navic levnéjsi nez hledani novych zakaznikli. Proto by se méli manaZzeti podniku zaméftit
na zkoumani spokojenosti svych stalych zékaznikli, a na zaklad¢ zpétné vazby by méli

systematicky posilovat nejslabsi dilky (nejhorsi sluzby).

Dle Rasovské a Ryglové (2017), poskytovatel sluzeb nemuze ovlivnit vSe, napiiklad
neovlivni pocasi nebo poctivost mistnich taxikari. To, co ale ovlivnit mize, by mél upravit
tak, aby pfispé€l ke spokojenosti zdkaznika. Zakaznici v cestovnim ruchu ¢asto vkladaji do
sluzby velké oc¢ekavani a diivéru, a proto zde plati pravidlo, Ze sliby se musi dodrzet. Dobré
firmy zakaznikim splni to, co jim slibily. Nadprimeérné firmy vSak zdkaznikm slibi jen to,
co mohou s urcitosti splnit, ale ve skutecnosti splni jest¢ mnohem vice. Tim si ziskaji

zakaznickou pfizen a loajalitu. Bohuzel v cestovnim ruchu se nelze spoléhat na to, Ze
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spokojeny zakaznik se opét vrati. Nékteti 1idé totiz preferuji navstévovat stale nové destinace

a do prozkoumanych se jiz nevraci.

Socialni média a online marketing vyrazné ovliviiuji chovani navstévnikli v cestovnim
ruchu. Navstévnika provazeji béhem celé jeho cesty. Vyuziva je k vyhledavani pobytu,
k vyhledavéani informaci o okoli, k rezervaci pobytu, ke sdileni zazitkli se zndmymi,
a nakonec i k hodnoceni pobytu. Tradi¢ni propagacni materialy a brozury byly nahrazeny
elektronickou marketingovou komunikaci. To navic zménilo i pozadavky zakaznika, kteti
ocekavaji, ze vSechny aktudlni informace najdou ptehledné na webovych strankach

poskytovatele sluzeb. (Gajdosik et al., 2017)

3.2 Online marketing

Janouch (2020, s. 23) definoval online marketing jako: ,,Zpusob, kterym lze dosdhnout
pozadovanych marketingovych cilii prostiednictvim internetu, a zahrnuje, podobné¢ jako
klasicky marketing, celou ftadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, pifesvédcovanim

a udrzovanim vztahi se zdkazniky.*

Prvni forma online marketingu se zacala objevovat v 90. letech 20. stoleti. v podobé
firemnich webovych stranek a bannerové reklamy. Pocate¢ni nedtiivéra k online marketingu
se zaCala ménit s rostoucim poctem uZivatelll internetu. Aktualné jiz témét vSechny firmy
maji alesponl vlastni webové stranky, nékteré dokonce podnikaji vyhradné jen v online
prostiedi. Online svét se neustdle vyviji, coz vytvari tlak na zaméstnance, ktefi se musi
neustale pfizplisobovat a vzdélavat. Online marketing je jiz tak vyspély obor, Ze neni v silach
jednoho zaméstnance, aby se dokazal postarat o vSechny jeho aspekty. Proto vznikly noveé
podobory online marketingu, které vyzaduji odborné znalosti a jsou v kompetenci nové

vzniklych specialistll. (Buresova, 2022)

Matisko (2020) poukazuje na to, Ze online marketing je extrémné dynamickou
marketingovou disciplinou a ze se online prostfedi méni nékolikrat ro¢né. Proto vétSina

firem nestihé drzet krok s aktudlnimi trendy.

Internetovy marketing ma oproti tradiénimu marketingu nékolik klicovych vyhod.
Prvni z nich spociva v jeho nepietrzité plisobnosti, kdy zavisi pouze na ptipojeni k internetu.
Dalsi vyhodou je moznost efektivniho méteni a vyhodnocovani kampani diky Siroké Skale

dostupnych nastrojii. Internetovy marketing rovnéz umoznuje oslovit velmi Siroké
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publikum, pfi¢emz nabizi 1 moznost individualnich personalizovanych nabidek.

V neposledni fad¢ nabizi riiznorodou a dynamickou formu obsahu. (Eger et al., 2015)

3.2.1 Webové stranky

Webové stranky se nejCastéji vytvareji k prezentaci produktu, spole¢nosti nebo osobnosti.
Mohou byt zaméfené na informacni, komeréni nebo vzdélavaci obsah. Pro provozovatele
a pfivadely co nejvice navstévnikil, musi mit jasné definovany ucel. Provozovatel by mél
veédét, zda ma navstévnik diky obsahu néco pochopit, udé¢lat, ziskat, najit apod.
V soucasnosti je vétSina navstév webovych stranek prostiednictvim mobilniho telefonu,
proto je uz nutnosti, aby byly webové stranky responzivni. Responzivita znamend, ze se

stranky ptizpusobuji velikosti rozliSeni, které vyuziva koncové zatizeni. (Eger et al., 2015)

Papagiannis (2020) tvrdi, Ze pro malé podniky je vhodné vyuzivat open source webové
platformy jako naptiklad Wix nebo Wordpress. Jsou spolehlivé, snadné na ovladani

a vypadaji moderné. Navic jsou finanéné dostupné a nepotiebuji ¢astou udrzbu.

Cajkova (2021) také doporuéuje redakéni systém Wordpress. V zakladni verzi je
zdarma a provozovatel webovych stranek nemusi umét programovat. Webové stranky se
obvykle vytvateji pomoci piedpiipravenych Sablon, pfi¢emz dalsi funkce 1ze snadno rozsifit
pomoci pluginii. Cajkova vysvétluje plugin jako dopln&k, ktery pfidava webu funkci, ktera
v zékladni verzi chybi, ale 1ze ji bez znalosti programovéani jednoduse doplnit. Pfirovnava to

k automobilu, ktery v zdkladni vybavé nema klimatizaci, ale I1ze ji dodate¢n€ namontovat.

Dulezitym méfitkem uspéSnosti webovych stranek je konverzni pomér. Jedna se
o procentualni vyjadieni podilu lidi, ktefi provedli poZzadovanou akci na webu (odeslani
poptavky, objedndvky, kontaktniho formulatre apod.) a celkového poctu lidi, ktefi navstivili
web. Zjednodusené lze uvést, Ze se jedna o trychtyf, kterym navstévnici propadavaji
zruznych zdroji navstévnosti, avSak pouhd hrstka ztéchto navstévnikll provede

pozadovanou akci. (Binka a Jaros, 2022)

V praxi je velmi ojedinélé, Ze se z navstévnika webovych stranek ihned stane zdkaznik.
Jedna se o postupny proces, jehoZ kliCovym prvkem je diivéra, a ta se buduje v Case. Prave
proto maji zavedené znacky vyssi konverzni poméry, protoze je zdkaznici znaji a diveétuji
jim. Pro proces pretvoreni navstévnika v zdkaznika se pouziva pojem ,,ohfivani‘.
Navstévnika lze postupné ,,ohfivat™ riznymi strategiemi, pomoci newsletteru, prodejem na

zkousku, bezplatnym webinarem, opakovanou reklamou apod. Cilem je udrzet navstévnika
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v kontaktu se znackou, posilovat jeho zajem a postupné ho ptivést k ndkupu. (Binka a Jaros,

2022)

3.2.2 Google Analytics

Webové stranky urcené k podnikani potiebuji co nejveétsi navstévnost a vyznamny podil
konverzi. Aby se tak stalo, je nutné poznat publikum, které stranky jiz navstévuje, a védét,
jak se na strankach chova. K tomuto zjisténi je velmi ndpomocny nastroj Google Analytics,
ktery je v zakladni verzi zdarma a vSechny potifebné informace o névstévnicich umi zjistit.
Aby mohl byt navstévnik analyzovan, musi potvrdit souhlas ke sbéru dat. Rozhrani nabizi
zakladni prednastavené analyzy, ale také umoziuje tvorbu vlastnich sofistikovanych analyz
vytvofenych na miru. Velkou vyhodou je, ze se web nasledné miize upravovat na zakladé
skutecnych dat, a neni vytvofeny pouze na odhadech. Google Analytics dokaZze odpovédét
na otazky typu, kdo a kdy navstévuje webové stranky, co na strankach d¢la, jak stranky

nasel, jaké je jeho pohlavi, vék apod. (Cajkové, 2021; Brunec, 2017)

3.23 SEO

Search Engine Optimization (SEO), v piekladu optimalizace pro vyhledavace, je metoda
uprav webovych stranek s cilem zlepSit jejich viditelnost v organickych vysledcich
vyhledavaci. Dle Binky a JaroSe (2022) tato definice jiz neodpovidad moderni filozofii SEO,
protoze stranky se neoptimalizuji pro vyhledavace, ale pro lidi, ktefi vyhledavaji pies
vyhledavace. Tviirci by se méli snazit tvotit obsah cilové vstupni stranky tak, aby co nejlépe
zodpoveédél vyhledavany dotaz. Vysledky vyhledavani jsou ovlivnény algoritmy
vyhledavaci, které se snaZi najit shodu mezi vyhleddvanym dotazem a webovych obsahem.
Pozici ve vyhledavaci si nelze zaplatit. Kazdy vyhledavany dotaz ptedstavuje potiebu
navstévnika. Cilem webovych stranek je tuto potiebu uspokojit. (Eger et al., 2015; Binka

a Jaros, 2022)

Pro co nejlepsi pozice ve vyhledavacich je uzitecné pochopit, jak systém vyhledavact
funguje. Poslanim spole¢nosti Google je uspofadat vSechny informace na svéte tak, aby byly
nejprve prochazeji webové stranky, shromazd’uji a poté ukladaji informace do databaze.
Nasledné pomoci algoritmi urcuji potadi vysledkd vyhledavani, které se poté zobrazuji
uzivatelim na strance s vysledky vyhleddvani. Aby mél web co nejlepSi pozici ve
vyhledavaci, je dilezité usnadnit praci témto robotim a fidit se nékolika klicovymi

zasadami:
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1. Technicky stav webu — Stranky musi byt spravné technicky nastavené, jinak je

roboti nemusi spravné prochéazet a indexovat.

2. Kbvalitni obsah — Vyhledavace upifednostiiuji weby s hodnotnym, relevantnim

a pravideln¢ aktualizovanym obsahem.

3. Popularita webu — Vyhledavace hodnoti popularitu webu nejen podle névstévnosti,
ale i podle mnozstvi a kvality zpétnych odkazl z davéryhodnych webovych stranek.

(Papagiannis, 2020)

Zna¢na nevyhoda SEO spociva v tom, ze vysledky této optimalizace se neprojevuji
ihned, ale az s odstupem Casu. Navic nelze pfredpovédét, jak vyhledavace provedené Gpravy

vyhodnoti, protoze neni jasné, jak algoritmus piesn¢ funguje. (Buresova, 2022)

3.2.4 Socialni sité

Socialni sité slouZzi jako platformy pro vzédjemnou komunikaci mezi jednotlivci, skupinami
a firmami. Uzivatelé zde mohou sdilet riznorody obsah od fotografii a videi az po nazory
a osobni zkuSenosti. Marketing je na socialnich sitich vSudypfitomny, protoZe ptedstavuji
obrovsky prostor plny potencialnich zdkaznikl. Oproti klasické reklamé je zde komunikace
se zakazniky obousmérna, na vétSinu piispévki lze totiz reagovat nebo je komentovat. Firmy
vystupujici na socialnich sitich musi byt neustale aktivni a pfidavat novy obsah, pokud tak
necini, jsou pro zdkazniky nezajimavé a ztraci moZnost na potencidlni prodeje. (BureSova,

2022)

Firmy mohou vyZivat socidlni sité, pokud chtéji zvySovat povédomi o znalce,
interagovat s potencidlnimi zdkazniky, generovat navstévnost pro webové stranky,
shromazd’ovat poznatky o zdkaznicich, poskytovat rady stavajicim zdkaznikiim. To stejné
plati i pro zivnostniky, ktefi mohou navic socidlni sit¢ vyuzivat jako zdroj novych kontaktt.

(Wilson, 2019; Vlach, 2017)

Kotler (2025) doporucuje, aby marketéti kratka videa na socialnich sitich sdileli véetné
odkazii umoznujicich rychlé nakupovéni. Diky tomu je moZné, vlivem impulzivniho
chovani, zdkaznika pfimét k ndkupu 1 pfi nahodném prohlizeni socidlnich siti.

Modernim trendem v marketingové komunikaci je tzv. eduka¢ni marketing. Firma

pomoci eduka¢niho marketingu pfinasi zékaznikovi velkou hodnotu zdarma. Pokud

zékaznik nabyde nové znalosti, podéli se o n¢ i s ostatnimi lidmi. Timto zpilisobem roste
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divéra mezi firmou a stdvajicimi zdkazniky, navic roste i okruh oslovenych novych

zakazniki. (Hes a Knihova, 2023)

Pro GispéSnou tvorbu na socialnich sitich je klicové znat cilovou skupinu zakaznik.
Kazda generace vyristala v jiné digitalni dobé¢, a zatimco generace Y preferuje profesionalné
vytvofeny obsah, generace Z a alfa radé¢ji sleduji surovy, neupraveny obsah ve formatu

kratkych videi. (Kotler et al., 2025)

3.2.5 Influencer marketing

Influencer je osoba, kterd ma vliv (influence) na své publikum na socidlnich sitich. Z osoby
influencera vyzatuje urcité charisma a ma schopnost ovliviiovat lidi kolem sebe. Influencer
marketing je forma marketingu, pii které firmy spolupracuji s influencery na propagaci
svych produktii nebo sluzeb. Spoluprace s influencerem miize firmé pfinést fadu vyhod.
Kli¢ové vsak je peclivé vybirat, s kym firma spoji své jméno, protoze negativni reputace
influencera mize vazné poskodit i povést firmy samotné. Je dulezité si zjistit, pro jakou
cilovou skupinu influencer tvofi a pokud se neshoduje s cilovymi zdkazniky firmy,
spoluprace pravdépodobné nebude mit smysl. Je chybou se domnivat, Ze pocet sledujicich
je hlavnim ukazatelem vhodnosti influencera pro influencer marketing. Jeho Siroky dosah
znacdi, Ze oslovuje obecné publikum, nikoli specifickou cilovou skupinu, coz mize sniZzovat

efektivitu marketingové kampang. (BureSova, 2022)

V soucasné chaotické dobé¢ je zdsadni umét upoutat pozornost. Spoluprace s influencery
muze tento ukol vyrazné zjednodusit. Lidé, jelikoZ jsou socialni bytosti, nenakupuji pouze

to, co potfebuji, Casto nakupuji i to, co vidi u ostatnich. (Pastier, 2024)
Aby lid¢ sledovali ur€ity profil, musi jim byt jeho obsah né€im ptinosny. Jsou tii typy
takového obsahu:

1. Vzdélavani — Predavani publiku hodnotné informace zdarma, budovani davéry

(prodejce kuchyniskych potieb mize vytvaret obsah o vareni)

2. Inspirace a motivace — Forma obsahu o promlouvani k publiku a sdileni tipi, jak

dosahnout uspéchu

3. Zabava — Upoutani pozornosti prostfednictvim pobaveni publika, piic¢emz

fanousky Ize néasledné proménit v zakazniky. (Ulvr, 2022)

Dle Pastiera (2024) se influencerem muze stat i majitel spolecnosti, ktery mimo

budovani firemni znacky, zacne budovat i svou osobni znacku. Cim znaméjsSi bude
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zakladatel, tim zndmé¢jsi bude i jeho firma. Lid¢ totiz nechtéji sledovat firmy, chtéji sledovat

lidi.
3.2.6 PPC reklama

Pay-per-click (PPC) se da do ceStiny pielozit jako ,,zaplat’ za klik“. Jedna se o jednu
z nejucinngjSich forem reklamy na internetu. Zobrazuje se lidem, kteti hledaji obsah
souvisejici s produktem, ktery je inzerovan. Pouhé zobrazeni reklamy zadavatele nic nestoji,
plati az v ptipadé, Ze uZivatel na reklamu klikne. Vyhodou PPC reklamy je jeji vysoka
ucinnosti za relativné nizkou cenu. Dalsi vyhodou je, Ze 1idé vétSinou nerozliSuji rozdil mezi
organickymi vysledky vyhleddvani a mezi vysledky tzv. sponzorovanymi. Jednoduse

kliknou na prvni vyhledany odkaz. (Janouch, 2020)

Nejrozsitengj$im PPC reklamnim systémem na svété je Google Ads, ktery je hlavnim
zdrojem piijmi spolec¢nosti Google. UmoZiuje zobrazovani reklam nejen ve vyhledavani
Google, ale i na partnerskych webech. Spustit kampaii je snadné, ale uspésna PPC reklama
vyzaduje hluboké znalosti a zkuSenosti. Sklik od Seznam.cz funguje na podobném principu,
i kdyz v mensim méfitku. Pfesto ma v Cesku vyznamné postavent, jelikoz Seznam.cz je stale

hojné vyuzivan. (Janouch, 2020; Vlach, 2017)

Placend reklama na socialnich sitich spolecnosti Meta, zejména na Instagramu
a Facebooku ma4, 1 pfes neustalé zptisnovani pravidel ohledné prace s osobnimi tdaji, stale
diivodu, Ze piijemci reklamy (uzivatelé) jsou stale vice imunni vii¢i reklamam. DraZsi jsou
hlavné proto, protoZe na trh internetové reklamy vstoupily nejvétsi spolecnosti s prakticky
neomezenymi rozpocty. A jelikoZz Facebookova zed uZivatelli neni nafukovaci, ziskava
kvalitn¢j$i publikum ten, kdo zaplati vice. Pro Uspéch reklamnich kampani, je nutné
pochopit, co algoritmus téchto socidlnich siti chce. Cilem Mety je udrzet zdkazniky aktivni
na platformé, co nejdéle to je jen mozné. Proto uptfednostituje obsah, ktery udrzi pozornost
uzivateld. Pokud je naptiklad reklama formou videa, které si uZivatelé prehraji az do konce,
je dost pravdépodobné, zZe tuto reklamu algoritmus odméni tim, Ze ji bude dale doporucovat
tém spravnym lidem. Velmi silnou strankou Facebook reklamy je jeji presné cileni. Reklamy
1ze cilit na uzivatele podle jejich riznych charakteristik, naptiklad podle mista pobytu, véku,

z4jmu apod. (Ulvr, 2022; Vlach, 2017)
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4 SITUACNI ANALYZY POUZITE V PRACI

4.1 PEST analyza

Nézev PEST analyza vychazi z pocate¢nich pismen jednotlivych vlivii makroprostiedi.
Sklada se z politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych vliva. Politické vlivy
zahrnuji predevsim zédkony a normy, které ovlivituji fungovéani podniku. Ekonomické vlivy
jsou odrazem stavu celé ekonomiky. Mezi klicové vlivy patii kupni sila spotfebitelt, inflace,
mira ekonomického ristu, tirokova mira a danova politika. Socidlni vlivy se zaméfuji na
velikost, strukturu a vyvoj populace. Dale zkoumaji navyky, hodnoty a Zivotni styl
obyvatelstva. Technologické vlivy je nezbytné sledovat k zachovani konkurenceschopnosti
podniku. Ignorovani technologického pokroku, muze zdsadné ovlivnit budouci pozici
podniku. Analyza nezkouma pouze data, ale i aktudlni trendy, které mohou ovlivnit
podnikdni. Zamétuje se na vyvoj v minulosti a na zdkladé toho se podnik snazi o eliminaci
rizik v budoucnosti. Vyzkum by mél zahrnovat jak vlivy domdciho prostredi, tak i vlivy

zahrani¢niho prostiedi. (Lesakova, 2014; Kozel et al., 2011)

4.2 Porteruv model

Porter vytvofil pétifaktorovy model, ktery vychazi z trznich okolnosti. Model je vyuZivan
ke strategickému planovéani a jeho cilem je popsat, jak konkurenceschopnost odvétvi
ovliviiyje jeho vysledky. Jednotlivé faktory jsou vyjednéavaci sila zdkazniki, vyjednavaci
sila dodavatelii, hrozba vstupu novych konkurentll na trh, existujici substituty, postaveni

soucasnych konkurentl. (Hordkova, 2014)

Vyjednavaci sila kupujicich (zakaznikl) je pro podnik nezadouci, ¢im silnéj$i pozici
zakaznici maji, tim vétsi vyviji tlak na podnik a komplikuji udrzeni rovnovédhy mezi
hodnotou a cenou. Vyznamnou hrozbou je i vyjednavaci sila dodavatelt, ktefi jsou Casto
schopni vycitit miru zavislosti podniku na jejich vstupech a ndsledné€ maji snahu si vyjednat
lepsi podminky nebo zvySovat prodejni ceny. Pro ochranu a udrzeni vnitini stability odvétvi
jsou kli¢oveé bariéry vstupu, které chrani odvétvi pied nove vstupujicimi konkurenty. Pfi
nizkych bariérach jsou zavedené podniky nuceny neustdle zvySovat kvalitu a pfidanou
hodnotu svych produkti, aby si udrzely loajalitu zdkaznikl. Pro podniky je vyhodné, pokud
je pro zakazniky nakladny piechod ke konkurenci nebo substitutu. Hrozba substitutl je
nebezpecna hlavné z toho diivodu, ze neni vzdy lehce odhalitelné, ze alternativni produkt

fesi stejnou potiebu u stejné cilové skupiny. Dulezité je rozpoznat, jak si substitut vede
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v poméru ceny a vykonu. Silna konkurence mezi soucasnymi konkurenty vede k nizsi
ziskovosti. Dle Portera je nejhor$i mozny scénat, pokud se konkurenti uchyli k cenové valce.
SniZzovéni cen a tim snizovani ziskovosti mize vést ke zniceni celého odvétvi. Nejveétsi
riziko vzniku cenovych valek existuje v odvétvich, kde jsou konkuren¢ni produkty témet
nerozeznatelné. Podle Portera je kli¢em k uspéchu v boji s konkurenci jedine¢nost. Podniky
by se nemély snazit pouze o to byt nejlepsi, ale mély by se primarné¢ zaméfit na odliSeni

a originalitu. (Magretta, 2012)

4.3 VRIO analyza

VRIO analyza zkoumad interni zdroje firmy a urcuje, zda jsou hodnotné (value), vzacné
(rareness), nenapodobitelné (inimitability) a organizované (organization). Pokud zdroj
spliiuje vSechny parametry, jedna se o udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu, kterou by si mél
podnik chranit. Prvnim krokem k sestaveni VRIO analyzy je identifikace vSech internich
zdroji. Zdroje mohou byt hmotné (budovy, stroje) i nehmotné (patenty, know-how).
Vysledky VRIO analyzy by mély byt pravidelné piehodnocovéany, kdy frekvence
sestavovani analyzy zavisi na schopnostech konkurentli a dynamice prostiedi. (Horadkova,

2014; Krchova, 2024)

Zdroj je hodnotny, pokud ma vliv na vykonnost firmy. Zdroj je vzacny, pokud k nému
nemaji konkurenti lehky ptistup nebo nelze snadno koupit. Zdroj je nenapodobitelny, pokud
je patentovany nebo zdvisi na lidskych vztazich a schopnostech. Zdroj je organizovany,
pokud je podnikem efektivné vyuZzivany. Tabulka 1 zobrazuje, jak VRIO analyza hodnoti
jednotlivé zdroje a jaké postaveni jim pfifazuje v ramci konkuren¢niho prosttedi. (Mytimi,

2025)

Tabulka 1 Vyhodnoceni zdroje dle VRIO analyzy

Hodnoceni zdroje Konkurenéni stav

Nehodnotny | Nevzacny | Napodobitelny | Neorganizovany | Konkuren¢ni nevyhoda

Hodnotny | Nevzacny | Napodobitelny | Neorganizovany Konkuren¢ni parita

Docasna konkurenc¢ni

Hodnotny Vzacny Napodobitelny | Neorganizovany vyhoda

Nevyuzita konkurenc¢ni
vyhoda

Dlouhodoba
konkuren¢ni vyhoda

Hodnotny Vzacny | Nenapodobitelny | Neorganizovany

Hodnotny Vzacny | Nenapodobitelny | Organizovany
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(zdroj: vlastni zpracovani podle Mytimi, 2025)
4.4 SWOT analyza

SWOT analyza je sekundarni analyticky nastroj, ktery sumarizuje ptedchozi analyzy
a podava prehled o aktualni situaci podniku. Zaroven vSak muze identifikovat i zatim
neanalyzované zdroje a kompetence. Analyza je velmi subjektivni, jeji podoba ani pravidla
nejsou striktni, tviirce si muze analyzu ptizptisobit podle vlastni potieby. Nejprve se
zpracovava OT analyza (analyza pfilezitosti a hrozeb), kterd zkouma vné&jsi prostredi firmy.
Vn¢jsi prostredi nemiize podnik pfimo ovlivnit, ale mtize navrhnout opatfeni a piipravit se
na nové vzniklé situace. Identifikované pftilezitosti jsou moznosti, které by podnik mohl
pfeménit v konkurenéni vyhodu. Identifikované riziko je nepfizniva situace, kterd muize
dostat podnik do existen¢nich problému. Po analyze ptilezitosti a hrozeb se zpracovava SW
analyza (analyza silnych a slabych stranek). Silné stranky jsou piednosti podniku, diky
kterym podnik prosperuje. Nejlepsi silné stranky jsou ty, které nelze okopirovat konkurenci.
Slabé stranky jsou naopak omezeni a nedostatky, které brani podniku v dosaZeni
maximalniho potencidlu. K ur€eni silnych a slabych stranek se vyuZzivaji vnitropodnikoveé
analyzy a hodnotici systémy. (Jakubikova a Janecek, 2023; Kozel et al., 2011; Lesakova,
2014)
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II

PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA CESTOVNIHO RUCHU A MARKETINGU
CESTOVNIHO RUCHU

Analyza slouzi k poskytnuti informaci o aktudlnim stavu cestovniho ruchu a marketingu
cestovniho ruchu. Na zakladé analyz Ize vyhodnotit, zda je vhodné zakladat podnikatelsky
subjekt v této oblasti. Autor v této praci pouziva slova chata a chalupa jako synonyma, stejné

tak pojmy web a webové stranky.

5.1 PEST analyza

Velkou hrozbou, ktera se da zatadit do vSech faktort, je stale probihajici valka na Ukrajiné.
Vilka ovliviiuje déni v celé Evrop¢ a bohuZzel nelze s jistotou tvrdit, ze se nerozsifi i na izemi
jinych statl. Stejné tak nelze zatadit pod jeden faktor jiz zazehnanou pandemii COVID-19.
Zatimco diive by se podobnd hrozba mohla zdat nepravdépodobna, dnes si podnikatelé

uvédomuji, Ze se situace podobného rozsahu muze opakovat.

5.1.1 Politicko-legislativni faktory

Ceska republika dlouhodobé podporuje rozvoj cestovniho ruchu na svém tzemi. Dokladaji
to narodni dotace, které vypisuje Ministerstvo pro mistni rozvoj CR (© 2025). V letech
2016-2024 probihal Néarodni program podpory cestovniho ruchu v regionech. Finanéni
prostfedky byly urCeny na rozvoj zakladni a dopravni infrastruktury cestovniho ruchu
a marketingové aktivity v cestovnim ruchu. V roce 2025 Ministerstvo pro mistni rozvoj
vyhlasilo vyzvu na podprogram OzZiveni cestovniho ruchu podporou infrastruktury
cestovniho ruchu. Zadosti bylo mozné posilat do 31. biezna 2025. Vyse alokace pro tuto

vyzvu je 250 000 000 K¢&.

Ceska republika je soudasti Schengenské spoluprace, ktera zajist'uje volny pohyb zbozi
a osob v ramci Schengenského prostoru. Volny pohyb osob vyrazné usnadiiuje cizincm
pficestovat na izemi CR, coz ma pozitivni dopad na domaci cestovni ruch. Povinnosti viech
ubytovatelll je oznamit Policii CR ubytovani cizince ve svém zafizeni, a to nejpozdéji do
3 pracovnich dnil. Ddle je nutné vést ubytovaci knihu, ktera musi byt ptipravend k predlozeni

nejméné po dobu 6 let od posledniho zapisu. (Celni sprava, © 2025; Policie CR, © 2025)

Na zaklad¢ vyhlaSek obci jsou provozovatelé ubytovacich zatizeni povinni vybirat od
ubytovanych hostl poplatek z pobytu. Poplatek stanovuje individudlné kazda obec.
Ubytovatel musi v urcité lhiité odvadét vybrané poplatky na tcet obce. Pokud tak necini,

obecni ufad miize poplatky vymahat prostfednictvim exekuce. (gov.cz, ©2025)
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Dle Utadu pro ochranu osobnich udaji (©2025) jsou vSichni provozovatelé webovych
stranek, kteti sleduji navstévnost a chovani svych uzivateld, povinni zavést tzv. cookie listu.
Jedna se o listu, kterd obsahuje upozornéni o zpracovavanych cookies a dava navstévnikovi

moznost volby, ¢i da souhlas k pouziti cookies nebo nikoli.

Dale Utad pro ochranu osobnich udaji (©2025) nafizuje viem podnikateltim
zpracovavajicim osobni udaje svych zaméstnancti nebo zakaznikd, aby se fidili dle zasad
zpracovani osobnich tdaji. Témito zadsadami se musi fidit ubytovaci zafizeni, jelikoz
zpracovavaji osobni udaje jak zaméstnancu, tak i1 hostli. Poskytovatelé marketingovych
sluzeb na svych webech ve vétSin€ pripadi pouzivaji poptavkové nebo objednavkové
formulate, kde navstévnik pred odeslanim formuléaie musi souhlasit se zdsadami zpracovani

osobnich tdaj.

Ceské obchodni inspekce (©2025) upozoriiuje podnikatele na to, ze zdkon zakazuje
klamavou reklamu. Je zakdzdno uvadét v reklamach nepravdivé informace, informace
zatajovat anebo jakkoli uvést zdkaznika v omyl. Tuto problematiku popisuje Zakon

¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy.

Aktudlné se v legislativnim procesu nachdzi novela zakona, kterd ma za cil zavést
Registr ubytovacich zatizeni, jednotek pro poskytovani ubytovani a ubytovanych osob,
znamy spiSe pod ndzvem eTurista. JeSt€¢ nejsou piesné jasné ani schvalené podrobnosti,
nicméné se da predpokladat, Ze se bude pro ubytovatele jednat o dalSi oznamovaci
povinnosti vuci statu. Ubytovatelé by dle novely pod pfidélenym registracnim cislem mély
shromazd’ovat tdaje nejen o cizincich, ale o vSech ubytovanych hostech. (Ministerstvo pro

mistni rozvoj CR, © 2025)

5.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovliviiuji jak podnikatele, tak i zdkazniky. Ptiznivy ekonomicky vyvoj
podnécuje zédkazniky k nakupu, naopak pokud se ekonomika dostane do recese, lidé pocit'uji
nejistotu a snazi se vice Setfit. Vzhledem k tomu, Ze cestovni ruch a ubytovaci sluzby nepatii
mezi zékladni Zivotni potieby, jsou v dob¢ finan¢ni nejistoty ¢asto prvnimi vydaji, na kterych
lidé Setii.

Na zakladé dat Ceského statistického tifadu je patrné, Ze primémé mzda se kazdym
rokem zvySuje. To uz ale nelze tvrdit o redlné mzd¢, protoze vlivem vysoké miry inflace
v letech 2022 a 2023 se redlnd mzda naopak snizila. Index realné mzdy pocita s vlivem

inflace a pokud je hodnota niz8i nez 100, znamena to, ze se v daném roce sice nominalni
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prumérnd mzda mohla zvysit, realné si ale lidé za tuto mzdu mohli dovolit koupit méné. Tyto
nestandartni hodnoty byly zptsobené zvelké c¢asti dopadem pandemie COVID-19
a probihajici valkou na Ukrajin€. V roce 2024 se jiz ekonomicka situace stabilizovala
a priumeérna ro¢ni mira inflace byla blizko cilovym dvéma procentim. Riist primérné realné
mzdy mtize piisobit na cestovni ruch hlavné z toho diivodu, Ze se zvySuje kupni sila obyvatel
a ti maji vice financi, které mohou utratit za aktivity spojené s cestovnim ruchem. S riistem
realné mzdy by se eventualné mohla zvySovat i cena pobyti, coz by mélo za nasledek vyssi

trzby pro poskytovatele ubytovani.

Tabulka 2 Mzdy v CR v letech 2018-2024

Rok | Primérna mzda | Priimérna ro¢ni mira inflace | Index realné mzdy
2024 46 165 K¢ 2,4% 104, 6
2023 43 120 K¢ 10, 7 % 97,6
2022 39 932 K¢ 15,1 % 90, 6
2021 38277 K¢ 3,8% 101, 9
2020 36176 K¢ 3,2% 101, 4
2019 34 578 K¢ 2,8% 105, 0
2018 32051 K¢ 2,1% 105, 9

(zdroj: viastni zpracovani podle Cesky statisticky virad, ©2025)

Ceska narodni banka (©2025) ovliviiuje domaci ekonomické prostfedi pomoci sazeb.
Dvoutydenni reposazbu vyuziva k redukovani prebytku likvidity na penéznim trhu. CNB od
komer¢nich bank vybira jistinu a jako protihodnotu jim poskytuje cenny papir. Po uplynuti
doby splatnosti centralni banka vrati komer¢ni bance jistinu zvySenou o dohodnuty trok,
ktery uréuje sazba, a komeréni banka vrati CNB cenny papir. Za diskontni sazbu si mohou
komer&ni banky u CNB ulozit pfebyteénou likviditu a za lombardni sazbu si mohou penize
naopak pfes noc ptjcit. Témito sazbami centralni banka ovliviiuje trzni irokové sazby, ale
1 dalsi ekonomické veli€iny, jako naptiklad inflaci, ménovy kurz vydaje na investice apod.
Aktudlni Grokové sazby pomalu zleviluji Gvéry a snizuji Groky na spofticich uctech. To by

mohlo pfimét investory v oblasti cestovniho ruchu k ¢erpani avért.

Tabulka 3 Sazby CNB

Sazby CNB Sazba | Platna od
Dvoutydenni repo sazba | 3,75 % | 7. 2. 2025
Diskontni sazba 2,75% | 7.2.2025
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Sazby CNB Sazba | Platna od
Lombardni sazba 4,75% | 7.2.2025

(zdroj: viastni zpracovani podle Ceskd ndrodni banka, ©2025)

Americky prezident na zacatku dubna 2025 zavedl cla na dovoz zbozi ze vSech zemi
svéta. Lze oCekéavat nasledna odvetnd opatfeni od poskozenych zemi. Tyto kroky mohou

vést k recesi nejen v americké, ale 1 v celosvétoveé ekonomice. (Mala, 2025)

5.1.3 Socialné-kulturni faktory

Socidlng-kulturni faktory zkoumaji socialni a kulturni aspekty, které mohou ovlivnit

podnikéni.

Dle Ceského statistického ufadu vroce 2023 v Ceské republice Zilo celkem
10 900 555 obyvatel. PtirGstek neni zapti¢inény vétsi porodnosti, ale pouze zahrani¢nim

st¢hovanim. Porodnost béhem let naopak klesa a populace starne.

Tabulka 4 Vyvoj poétu obyvatel v CR 2018-2023

Rok | Poéet obyvatel v CR
2023 10 900 555
2022 10 827 529
2021 10516 707
2020 10 701 777
2019 10 693 939
2018 10 649 800

(zdroj: viastni zpracovani podle Cesky statisticky uirad, ©2025)

Pozitivné pro online marketing se vyviji statistika poctu lidi vyuZzivajicich digitalni
technologie. Parametry chytry mobilni telefon, internet a socialni sit¢ maji stale rostouci
trend. Pokud v Ceské republice 87,7 % populace star$i 16 ti let pouziva internet a 63,3 %
socidlni sité, jedna se obrovské publikum, kterému lze riznymi zplisoby doruc¢ovat reklamu.

Tabulka 5 Digitalni technologie vyuZivané osobami star§imi 16 ti let v CR (% osob 16 let a
vice)

Rok | Chytry mobilni telefon | Internet | Socialni sité
2024 84,3 87,7 63,3
2023 82,4 86,0 61,8
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Rok | Chytry mobilni telefon | Internet | Socialni sité
2022 80,7 84,5 58,2
2021 76,6 82,7 56,3
2020 72,6 81,3 53,8
2019 69,6 80,9 54,0
2018 63,1 80,7 51,0

(zdroj: viastni zpracovani podle Cesky statisticky vifad, ©2025)

Dle portalu Statista primérn¢ jedinec v roce 2024 stravil na socidlnich sitich 143 minut
denné¢. Jedna se o celosvétovou statistiku. Priimér se v letech nijak zv1ast nezvysuje a zlistava
konstantni. Je nutné upfesnit, Ze se nejedna o ¢as strdveny u obrazovky, ktery se zobrazuje

na smartphonech, ale €isté jen o Cas straveny na socidlnich sitich.

Tabulka 6 Primérny ¢as jednotlivce straveny denné na socidlnich sitich v minutach

celosvetove
- Primérny cas jednotlivce straveny denné
na socialnich sitich v minutach (celosvétové)
2024 143
2023 151
2022 147
2021 145
2020 145
2019 145
2018 142

(zdroj: vlastni zpracovani podle Statista, ©2025)

Kotler (2025) se ve své publikaci odkazuje na prizkum spole¢nosti Morning Consult,

dle kter¢ho v USA v roce 2022 pouzivalo socialni média 98 % lidi z generace Z.

Pocet ubytovanych hostl v hromadnych ubytovacich zatizenich v CR se v letech 2020
a 2021 vyrazné propadl. Vyplyva tak zdat Ceského statistického wfadu. Opét je to
uzaviit své provozy. Zajimavé je, ze v roce 2023 se Cisla dostala zpét na hodnotu pied
pandemii, ale v roce 2024 se pocet ubytovanych hostli dokonce jesté zvysil o vice nez
800 tisic. D4 se pouze spekulovat, co tento jev zapfiCinilo. Pfispét k tomu mohla vétsi chut’

domacich i1 zahrani¢nich turisti opét cestovat. Dale domécnosti mély pftilezitost béhem
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pandemie uSetfit penize, které pak mohly investovat do cestovani. Lidé s respiracnimi
onemocnénimi mohli k dolééeni vyuzit lazenské =zafizeni. Jako prevence pied
onemocnénimi se nejvice doporucuji sportovni Cinnosti, je tedy mozné, Ze lidé vice vyuzivali
a budou vyuzivat sportovné relaxacni pobyty. V neposledni fadé k tomu mohl pfispét i narust

podtu obyvatel CR.

Tabulka 7 Pocet hostii v hromadnych ubytovacich zafizenich v CR

Rok | Podet hostii v hromadnych ubytovacich zafizenich v CR
2024 22 818 354
2023 21977 671
2022 19 424 164
2021 11383 601
2020 10 836 444
2019 21998 366
2018 21247 150

(zdroj: viastni zpracovani podle Cesky statisticky tirad, ©2025)

Z tabulky 8 zpracované na zdkladé¢ dat CzechTourism lze vycist, Ze dovolend
v tuzemsku je pro Cechy stile velmi zajimavd. Mimo zimni obdobi dovolenou v Cesku
planuje vzdy vice nez polovina Cechii. V zimnich mésicich mtize byt pro Cechy atraktivngjsi
cestovat do zahranici, jelikoZ zahrani¢ni destinace nabizeji v zimé bud’ dovolenou u mofe
anebo kvalitnéjsi lyZatské podminky v porovnani s domacimi lyZafskymi stfedisky. Obecné
maji Cesi dle prizkumu nejradsi odpoéinkovou dovolenou s leh¢imi sportovnimi aktivitami.

Ze sportovnich aktivit jsou nejoblibené;si pesi turistika a leh¢i prochazky.

Tabulka 8 Plany Cechii na dovolenou

Obdobi Procento vCechl‘i planujicich dovolenou
v Cesku v daném obdobi
Jaro 2025 350,
Zima 2024 47 %
Podzim 2024 53 0,
Léto 2024 61 %
Jaro 2024 36 %
Zima 2023 43 %
Podzim 2023 51 %
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Obdobi Procento v(vjechﬁ planujicich dovolenou
v Cesku v daném obdobi
Léto 2023 61 %
Jaro 2023 58 %
Zima 2022 47 %
Podzim 2022 53 9
Léto 2022 63 %
Jaro 2022 62 %

(zdroj: vlastni zpracovani podle CzechTourism, © 2025)

Z nejnovéjsiho prizkumu CzechTourism (© 2025) vyplyva, ze 55 % Cechi bude travit
jarni dovolenou 2025 v Cesku, za dovolenou jsou v priméru ochotni zaplatit 7 358 K& za
osobu. Témét polovina z nich chce k dovolené vyuzit prodlouzené vikendy. Z prizkumu
dale plyne, ze Cesi si stale vice potrpi na kvalité sluzeb a vyhledavaji pobyty, které spojuji
relax s lehkymi sportovnimi aktivitami, lokalni gastronomii a kulturou. Nejoblibengjsi
aktivitou je pé&Si turistika. Bezmala polovina lidi navstivi destinaci, kde jesté nikdy predtim
nebyla. V rozhodovacim procesu hraje roli hlavné cena, osobni zkuSenost, informace na
webu, rozsah a kvalita sluZzeb. Prizkum ukazuje, ze 28 % respondentli k vybéru jarni

dovolené v CR pouzilo socialni sité.

5.1.4 Technologické faktory

Aktuélné velkym trendem napfi¢ vSemi obory je um¢la inteligence. Jeji vyvoj je extrémné
rychly a uz ted’ dokaZe zcela nahradit n¢které profese. Napiiklad pozice konzultanta na
zakaznické lince jiz mlze byt nahrazena chatbotem. Pro firmy se jedna o levnéjsi alternativu
za draZ8i lidskou praci. V oblasti marketingu se mize stat velkou hrozbu a bude ¢im dal
uméla inteligence nebude schopné nikdy nahradit. Co se tyce riznych néstroji na tvorbu
grafiky, ptispévkia apod., mtlize se stat, ze Al bude ¢asem lepsi a levnéjsi nez profesionalni
designéfi a copywriteti. Nastroje na tvorbu webovych stranek jsou jiz ted” velmi intuitivni
aneni slozité stranky vytvofit. Jsou k tomu ale stile potiebné specifické zkuSenosti
a znalosti, webdesignér musi védét, jak spolu jednotlivé komponenty funguji. Pokud
v budoucnu bude mozné vytvofit vizualné zajimavé stranky pomoci par ptikazii vlozenych

do um¢l¢ inteligence, piidana hodnota webdesignérti rapidné klesne. Z toho plyne, ze Al
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muze byt hrozbou pro online marketéry, ale zaroven pfilezitosti pro podniky a jednotlivce,

kteti nechtéji vyuzivat externi marketingové agentury.

S rostoucim mnozstvim webovych stranek a uzivatel internetu je kladen stale vétsi
diraz na SEO. Aby stranky obstaly v konkurenci musi byt dobfe optimalizované pro
vyhleddvace nebo musi vyuzivat placené reklamy. V dnesni dobé mobilnich telefonti by
navic vSechny stranky mély byt plné responzivni, to znamena ptizpisobené k prohlizeni na
mobilu. VétSina navstévnosti jiz plyne pravé z mobilnich zafizeni. Podniky vyuzivajici
socialni sit¢ mohou trapit stale se zdokonalujici algoritmy, které¢ je nutné neustale zkoumat,

aby bylo mozné dorucovat obsah té spravné cilové skuping.

Kybernetické utoky probihaji kazdy den a je nutné proti nim bojovat. Bohuzel nové
technologie usnadnuji praci 1 hackerim. Webové stranky, zejména postavené v systému
WordPress, musi byt zabezpecené pomoci bezpec¢nostnich pluginil a vSechny nainstalované
pluginy by mély byt pravideln¢ aktualizovany. Aktualizace jsou nezbytné hlavné z toho
diivodu, ze WordPress jako open-source systém po kazdé aktualizaci zvefejiiuje opravy chyb
z ptedchozich verzi. To hraje do karet hackerim, kteti diky tomu piesné znaji zranitelna

mista na neaktualizovanych webech a mohou je zneuZit k utoku.

5.2 Analyza online trhu cestovniho ruchu

Cilem analyzy je ziskat aktudlni informace o velikosti online trhu ¢eského 1 mezinarodniho
cestovniho ruchu a zjistit pocet objektli nabizenych k pron4jmu, které jsou zapsané v jednom

z internetovych katalogt.

Dle portalu Statista byla vroce 2023 velikost online cestovniho ruchu
603, 46 miliard dolard. Jedna se o vyrazny narust oproti letem 2022, 2019 a 2018. Data
v letech 2021 a 2020 jsou silné ovlivnény pandemii COVID-19, takZe jsou nerelevantni.
NejvysSich trzeb v online cestovnim ruchu dosahuji spolenosti Booking Holding, Airbnb
a Trip.com. Tento rostouci trend ukazuje, Ze rezervace ubytovani online je stale
popularnéjsi.

Tabulka 9 Velikost online cestovniho trhu v miliardach dolara celosvétové

Rok | Velikost online cestovniho trhu v miliardach dolaru
2023 603, 46
2022 493, 99
2021 324, 04
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Rok | Velikost online cestovniho trhu v miliardach dolara

2020 226, 18
2019 493, 97
2018 465, 59

(zdroj: vlastni zpracovani podle Statista, ©2025)

Dle dat Ceského statistického ufadu pochazejicich z dat spoleénosti Airbnb, Booking,
Expedia, Tripadvisor, se pocet online rezervaci rezidenty v Ceské republice v letech zvysuje.
Pominou-li se roky, kdy probihala pandemie. Nicméné velmi zajimavé je, ze pokles v letech,
kdy probihala pandemie, neni viibec tak dramaticky jako u nékterych jinych statistik. Narust
mezi roky 2018 a 2023 ¢ini vice neZ 80 %. To lze rozhodné povazovat za zvySujici se oblibu

Cechti rezervovat ubytovani v Cesku online.

Tabulka 10 Pocet pfenocovani rezidentd prostiednictvim online platforem v CR

Rok | Pocet pfenocovani prostiednictvim online platforem
2023 2 456 388
2022 2101 614
2021 1 604 698
2020 1575 857
2019 1 606 628
2018 1 363 244

(zdroj: viastni zpracovani podle Cesky statisticky virad, ©2025)

Na webovych strankach e-chalupy.cz je mozné zjistit, jaky pocet chalup je k ur¢itému
datu zapsanych v katalogu. E-chalupy.cz zobrazuji pouze aktudlni pocet, pomoci nastroje
Internet Archive je vSak mozné zjistit, jaky byl tento pocet 1 v minulych letech. Tyto data
zobrazuje Tabulka 11. Pocet registrovanych chalup se stale zvysuje, coz pro pronajimatele
znamena neustale rostouci konkurenci. Je nutné podotknout, ze e-chalupy.cz se zamétuji

predevsim na Ceské chalupy.

Tabulka 11 Pocet chalup v katalogu e-chalupy.cz

Datum zverejnéni | Pocet chalup v katalogu e-chalupy.cz
1.12.2024 9872
1.1.2023 8732
1.1. 2022 8 064
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(zdroj: vlastni zpracovani podle e-chalupy, ©2025)

Analyza odhalila, Ze se zvySuje, jak mnozstvi pobyti prodavanych online, tak
imnozstvi chalup inzerovanych v nejvétsim ceském online ubytovacim katalogu
specializujicim se na chalupy. V teoretické casti v kapitole Venkovsky cestovni ruch je
uvedeno, ze po pandemii COVID-19 opét roste zdjem o prondjem domil na venkove, jak

ukazuje Tabulka 11, roste 1 pocet nabizenych chalup k prondjmu.

5.3 Analyza soucasného stavu marketingové komunikace vybranych
chalup

K zanalyzovani stavu marketingové komunikace byly vybrany chalupy z webovych stranek

e-chalupy.cz. Tento web byl zvolen z toho divodu, Ze je nejvétsim inzerentem chalup na

Ceském trhu. Vyhledavani bylo provedeno v anonymnim okné, aby nebylo ovlivnéno

ulozenymi cookies. Do vyhleddvace byly zaddny nasledujici hodnoty:

Tabulka 12 Zadané hodnoty do vyhledavace e-chalupy.cz

Kritérium Zadana hodnota
Pocet osob 10
Pocet pokojt 4

Typ objektu Chaty a chalupy

Zatazeni objektu | Luxusni objekty

Rekreacni oblast JiZni Morava

(zdroj: vlastni zpracovani podle e-chalupy, ©2025)

Vyhledéava¢ nalezl celkem 95 objekti. Hledani bylo omezeno pouze na oblast Jizni
Moravy kvili ziZeni vzorku chalup, Jizni Morava byla zvolena na zdklad€ osobni preference
autora. Kritéria pocet osob, pocet pokojli, zafazeni objektu pomohla eliminovat vyhledavani

chalup, které nedosahuji dostate¢nych trzeb na investovani jejich ¢asti do marketingu.

Aby mohla byt chalupa zahrnuta do analyzy, musela jesté¢ navic spliiovat nasledujici
kritéria, ktera nelze zadat do vyhledavace. Objekt musi byt draz§i nez 29 000 K¢&/tyden
celoro¢né, z divodu dostateCnych trzeb na investovani jejich ¢asti do marketingu. Objekt
musi zvefejiovat obsazenost a je nutné, aby byl pronajiman jako celek s maximalni
kapacitou 19 osob. Tim byly vyfazeny penziony a velké objekty se samostatnymi apartmany.

Dale nesmi byt soucasti skupiny chalup, protoze zkoumana kritéria by mohla byt ovlivnéna
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uspésnosti jiné chalupy ze skupiny. VSechna vySe popsand omezeni splnilo celkem

20 objekta.

U objekti byly analyzovany tyto parametry: primémé hodnoceni na e-chalupy.cz,
webové stranky (jsou vytvoreny s rezervacnim systémem, jsou vytvoreny bez rezervacniho
systému, nebyly nalezeny), prezentace na ubytovacich portdlech (Booking, Airbnb,
Amazing places, nebyly nalezeny), ucty na socialnich sitich (Instagram — pocet sledujicich,
Facebook — pocet sledujicich, Tiktok — pocet sledujicich, nebyly nalezeny), obsazenost na
e-chalupy.cz v obdobi od 3.4.2025 do 30.9.2025, cena za tydenni pobyt zaokrouhlend na

Cvwr

Hodnoty jsou aktualni k 3.4.2025.

Primérné hodnoceni na e-chalupy.cz bylo v rozmezi od 96 % - 100 %, aZ na Chalupu
Paseky, kterd nema zaddné hodnoceni. Hodnoceni potvrzuje, Ze se jednd o luxusni objekty

a hosté byvaji spokojeni.

Webové stranky nemd 7 z 20 objekti. Timto se ochuzuji o pfimou komunikaci se
zakazniky a jsou zavislé na zprosttedkovatelskych webech. Pouze 6 z 20 objektli vyuZiva na
svém webu vlastni rezervacni systém. Zbytek objektli sice webové stranky ma, ale bez
rezervacniho systému, takze stranky maji pouze informacni Ucel. Navstévnik, ktery se
né&jakym zplsobem dostane na stranky a ubytovani ho zaujme, nemuize udélat pozadovanou
akci tzn. objednat pobyt. Objednavani pomoci emailu nebo hovoru po telefonu je prezitek.
Nékteré chalupy dokonce nemaji na webovych strankach nainstalovany bezpe¢nostni SSL
certifikat. Hlaska, Ze web nepodporuje zabezpecené piipojeni, na navstévnika nepisobi

vubec dobie.

Velké ubytovaci portaly pouziva k prodeji pobytt 7 z 20 chalup. Zajimavé je, Ze tyto
chalupy nijak zvlas$t' nevyc¢nivaji v parametru obsazenosti oproti ostatnim analyzovanym

chalupam.

Analyza ukazala, ze socialni sit¢ sice vétSina chalup vyuziva, jejich profily vSak nejsou
uspesné a interakce s potencidlnimi zakazniky jsou minimalni. Je to zapti¢inéno hlavné tim,
ze spravci profilu netvofili zajimavy obsah, po urcité dobé prestali byt aktivni, a nakonec
ptidavéani piispévki tplné vzdali. Zadna z chalup nepouziva k prezentaci Tiktok, na kterém

1ze dosahovat velkého poctu zhlédnuti.

Pouze pét objektil je na obdobi od 3.4.2025 do 30.9.2025 obsazeno z vice nez 60 %.

Tyto udaje jsou aktudlni k 3.4.2025. Primérna obsazenost analyzovaného vzorku 20 chalup
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vysla presné¢ 50 %. Procento obsazenosti nemusi byt zcela v souladu s realitou, protoze
n¢ktefi pronajimatelé, pokud chalupu v nékterém obdobi nepronajimaji, oznaci tyto dny jako
rezervované, coz obsazenost uméle zvySuje. Realna obsazenost tak miize byt jesté nizsi.
Obsazenost je vysledkem mnoha piisobicich faktord, z nichz o nékterych vi jen sdm majitel
objektu. Z tohoto diivodu nelze jednoznacné stanovit vztah mezi vyuzitim konkrétniho

marketingového nastroje a vysi obsazenosti.

Cilem analyzy vSak nebylo zjistit, jaka je obsazenost vybranych chalup, ale jaka je

jejich marketingova komunikace. Z analyzy plynou tyto zavéry:

1. 6z 20 chalup vyuziva vlastni webové stranky s rezerva¢nim systémem

2. 7z 20 chalup prodava své pobyty pies ubytovaci portaly

3. 12z 20 chalup mé vice nez tisic sledujicich na nékteré ze socialnich siti

Tabulka 13 Analyza sou¢asného stavu marketingové komunikace vybranych chalup

Nazev Hodn Webové Ubytovaci Socialni Obsaze C;:a
chalupy | oceni stranky portaly sité/sledujici nost tyden
Chalou[,)ka 100 % Ano, bez Nenalezeny | Instagram/27 39 % 32 tis.
Florentyna rezervace
Chalupa 96 % Ano, bez Booking Nenalezeny 61 % 41 tis.
Morava rezervace
Chalupa o o .
Ozefa 100 % | Nenalezeny | Nenalezeny | Nenalezeny 46 % 38 tis.
Chalupa Instagram/492
Pod 98 % Ano, s .| Nenalezeny s 35% 35 tis.
Javofinou rezervacl Facebook/250
Pohadkovvy 100 % Ano, s , Booking Instagram/74 41 % 63 tis.
srub Sala$ rezervaci
Chalupa u o o .
babicky 98 % | Nenalezeny | Nenalezeny | Nenalezeny 52 % 38 tis.
Vinaiska o 0 ;
usedlost 98 % | Nenalezeny | Nenalezeny | Nenalezeny 51 % 39 tis.
Ussgi‘llzfl;u 100 % | Nenalezeny | Nenalezeny | Nenalezeny 52 % 48 tis.
Dry 99 % Ano, bez Nenalezeny | Instagram/140 | 47 % 39 tis.
Cottage rezervace
Rezidence 08 0 Ano, bez Booking Instagram/126 529 30 1is
’ () 0 .
Kobyli rezervace Airbnb Facebook/276
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Nazev Hodn Webové Ubytovaci Socialni Obsaze C;e:a
chalupy | oceni stranky portaly sité/sledujici nost ,
tyden
Instagram/137
Chalgp a 100 % Ano, bez Nenalezeny s 72 % 43 tis.
Senline rezervace Facebook/291
Na Ano, bez
Sedmnéctc | 100 % ’ Booking Instagram/272 | 30 % 35 tis.
e s vifivkou fezetvace
5 Instagram/118
Chalupa Zadné Ano, bez Booking s 38 % 45 tis.
Paseky rezervace Facebook/1000
I;Zl)ar);léa 98 % | Nenalezeny | Nenalezeny | Nenalezeny 64 % 38 tis.
Véstonicka Ao, S
chalupa 99 % >~ . | Nenalezeny | Facebook/890 69 % 54 tis.
s wellness rezetvact
Chalupa Bookin
pod 990, | ANOS P8 | Facebook/80 | 33% | 36 tis.
kopcem rezervaci Airbnb
Chalupa o o .
Koka Bar 99 % | Nenalezeny | Nenalezeny | Nenalezeny 31 % 39 tis.
She;[s;: 97 % | Nenalezeny | Nenalezeny | Nenalezeny 54 % 30 tis.
Chata 99 % Ano, s .| Nenalezeny | Instagram/825 | 74 % 36 tis.
Beska rezervaci
Instagram/585
Chalupaza 11050, | A0S 1 A © 59% | 63 tis.
humny rezervaci Facebook/2000
Priimér 99 % 50 % | 42 tis.

(zdroj: vlastni zpracovani podle e-chalupy, ©2025)
5.4 SWOT analyza venkovského cestovniho ruchu

SWOT analyza shrnuje vysledky provedenych analyz a poznatky z teoretické Casti. Ty
nasledné tfidi podle jejich charakteru na silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti a hrozby.
pfipad¢ poskytuje pohled na cely trh, nikoli pouze na konkrétni podnik. Nejde tedy
o klasickou podnikovou SWOT analyzu, ale o SirSi pohled. Z tohoto diivodu mize byt
v nékterych piipadech diskutabilni, zda dany faktor ptedstavuje silnou stranku vyplyvajici
z vnitiniho prostfedi, nebo spise ptilezitost z prostiedi vnéjSiho. Totéz plati i pro rozliSeni

mezi slabymi strankami a hrozbami. Pro upfesnéni, horni kvadranty zahrnuji faktory, se
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kterymi se trh jiz aktudln¢ potyka nebo jsou jeho soucasti, zatimco spodni kvadranty se
vztahuji k jeviim, které bud’ dosud nebyly plné vyuzity nebo mohou teprve v budoucnu

nastat.

Mezi silné stranky byla zafazena podpora ze strany statu formou dotaci, jelikoz stat si
uvédomuje ekonomicky pfinos cestovniho ruchu a ma zajem se podilet na jeho rozvoji,
podpora statu je brana jako dlouhodoby rys trhu. Stat byl ale zafazen i jako hrozba, jelikoz
piipravuje zpiisnéni legislativnich povinnosti, coz mlize zvysit administrativni zatizeni
podnikatelti v cestovnim ruchu. Snahou stitu s nejvétsi pravdépodobnosti je, danové si

pohlidat pronajimatele, ktefi neptiznavaji vSechny své piijmy z prondjmu.

Silnou strankou je staly zajem Cechti o tuzemskou dovolenou spojenou se sportovnimi
aktivitami. K tomu se uzce vaze dalsi silna stranka, coz je dlouholeté tradice a oblibenost
venkovského cestovniho ruchu. I ptfes Schengenskou spolupraci, kdy lidé mohou po
zapojenych statech voln¢ cestovat, si lidé stale vybiraji i dovolené v tuzemsku. To svéd¢i
o urcité atraktivité a oblibenosti domaciho cestovniho ruchu. Na to volné navazuje i posledni
silna stranka, coz je velky vybér nabizenych ubytovani. Konkrétné pocet pronajimanych
chalup stale roste, coZ svéd¢i o dobré ekonomické situaci, jelikoZ investofi maji patrné
dostatek financi na budovani novych objektt a zakaznici dostatek financi na nakup pobyta.
To potvrzuje rust redlnych mezd obyvatelstva, ktery je vyhodnocen jako prilezitost pro dalsi

rozvoj trhu.

Jako slaba stranka je povaZovéana sezonnost, kterd vyplyva predevsim z klimatickych
podminek v Ceské republice. Zrovna sezénnost by mohla byt zatazena i jako hrozba, autor
Ji v8ak chape jako slabou stranku, jelikoZ se jedna o pfirozenou soucast trhu, kterd se da
piizpusobenim nabidek ¢aste¢né eliminovat. Stejné€ je pro domaci trh charakteristické, ze
navstévnici preferuji spise vikendové pobyty, coz lze fesit zvyhodnénim nabidek v pracovni
dny nebo vytvofenim vhodnych podminek pro praci na dalku. Po pandemii se jedna o docela
bézny jev, kdy lidé pracujici pfevazné na pocita¢i mohou cestovat, a ptitom si plnit pracovni
povinnosti. Nevyuzivani potencialu online marketingu a zastaralé rezervacni procesy jsou
slabé stranky, které souvisi s tim, Ze poskytovatelé¢ ubytovani nesleduji aktualni trendy

a neinovuji v oblasti marketingové komunikace. Tim se zna¢n€ ochuzuji o rast poptavek.

Rostouci trh online cestovniho ruchu a rostouci pocet uzivateli socidlnich siti jsou
prilezitosti, které poukazuji na dilezitost internetu, jako formu oslovovéani a ziskavani
novych zakaznikd. Pokud Ize vétSinu populace oslovit prostfednictvim internetu, je

iracionalni tuto moznost nevyuzivat. Umélé inteligence ma ,,schopnosti‘ na urovni grafikli
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a copywriterti, které mize kazdy podnikatel vyuzivat k tvorbé obsahu nebo dokonce
ik raddm ohledné¢ fungovani podniku apod. Ignorovanim tohoto trendu se podnikatelé

ochuzuji o zna¢né moznosti v zefektivnéni prace.

Véalka a pandemie jsou hrozby, které ovliviiuji Zzivoty vSech =zuacastnénych
1 nezcastnénych, nedaji se ovlivnit, ale bohuzel se s nimi musi pocitat. Nejista ekonomicka
situace ve svété je zapticinéna hlavné celni politikou amerického prezidenta, ktery podnika
velmi zavazné kroky, které mohou ohrozit celosvétovy obchod. Disledky téchto krokt
mohou byt fatdlni. Pokud poskytovatelé ubytovani vyuzivaji n€které internetové nastroje,
tak vétSina téchto néstroji je vlastnéna technologickymi giganty, vici kterym maji bézni
uzivatelé¢ v pfipadé zmén nebo neshod jen velmi omezené moznosti reakce. Pokud se
kuptikladu zméni algoritmy, nezbyva nez se nové situaci pfizpisobit. S dalSim vyvojem
digitalniho prostiedi navic roste ¢etnost kybernetickych utoktl, které mohou vazné poskodit

klicové komunikacni a prodejni kanaly podnikateli.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

NevyuZivani potencidlu online marketingu
Zastaraly rezerva¢ni proces
Sezénnost
Preferovani vikendovych pobytd

Podpora ze strany statu formou dotaci
Zajem Cechll o domaci turismus a aktivni
dovolené
Tradice a oblibenost venkovského CR
Velky vybér nabizenych ubytovani

SWOT

PRILEZITOSTI HROZBY

Rust redlnych mezd Vélka a pandemie

Rostouci trh online cestovniho ruchu
Rostouci po&et uzivateld socialnich siti
Vyuzitl Al v marketingové komunikaci

Zpfisnovani legislativnich povinnosti
Nejista ekonomicka situace ve svété
Zmeény algoritmt a kybernetické Gtoky

Obréazek 3 SWOT analyza venkovského cestovniho ruchu

(zdroj: vlastni zpracovani)
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6 SHRNUTI A ZAVERY Z ANALYTICKE A TEORETICKE CASTI

Poznatky autorti z teoretické Casti a zejména vysledky provedenych analyz identifikovaly
klicové diivody, které poukazuji na potencial pro zalozeni podnikatelského subjektu v oblasti

marketingu cestovniho ruchu. Za zasadni 1ze povazovat zejména tyto divody:

1. 'V Ceské historii ma venkovsky cestovni ruch svou dlouholetou tradici. Stat se aktivné
podili na rozvoji cestovniho ruchu. Dovolena v tuzemsku je pro Cechy stale velmi

zajimava, celkova poptavka po ubytovacich zatizenich roste.

2. Po pandemii se lidé vice zajimaji o své zdravi. Roste zajem o prondjem domil na

venkové. Nékteti zaméstnanci vyuzivaji moznosti prace online.

3. Socidlni média a online marketing vyrazn€ ovliviiuji chovani navstévniki
v cestovnim ruchu, zvySuje se pocet lidi vyuzivajicich digitalni technologie a roste

online trh cestovniho ruchu.

4. Roste poet nabizenych chat k pronagjmu na &eském trhu, pronajimatelé v CR
nevyuzivaji potencial online marketingu a nedosahuji plného vyuziti ubytovacich

kapacit.

Souhrnné Ize uvést, ze lidé maji zjem cestovat, venkovsky cestovni ruch je pro né stale
zajimavy a na ceském trhu ma vybudovanou tradici. Zaroven roste vyznam online
marketingu jako klicového nastroje pro oslovovani zakaznikd. Tyto okolnosti vytvaieji
pfiznivé podminky pro zaloZeni zamySleného podnikatelského subjektu, zejména vzhledem
k rostouci konkurenci mezi pronajimateli chalup v Ceské republice, kte¥i ¢asto nevyuzivaji
potencial online marketingové komunikace a nedosahuji plného vyuZiti svych ubytovacich

kapacit.
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7 NOVY PODNIKATELSKY SUBJEKT

Zésadni pro novy subjekt je zvoleni vhodné formy podnikani. Pro podnikani v marketingu

cestovniho ruchu se nabizi dvé varianty — podnikat jako OSVC nebo zalozit s.r.o0. Nésledujici

tabulka, na zaklad¢ teoretické casti, shrnuje vyhody a nevyhody obou forem.

Tabulka 14 Srovnani fyzické a pravnické osoby

Kritérium Fyzicka osoba (0OSVO) Pravnicka osoba (s.r.o.)
. . Slozit&j$i, povéfenim jiného
Zalozeni Jednoduché subjektu jednoduché, ale drazsi
Vydaje na zaloZeni 1 000 K¢ 12 001 K¢ a vice

Ruceni podnikatele

Celym osobnim majetkem

Do vyse nesplaceného zakladniho

(spolecnika) kapitalu
Administrativa Jednoducha Slozita
Ptevod/prode;j Neni mozny Je mozny

Lo 15 % (pausalni vydaje o

Dan z ptijmi 60 %) 21 %

, e Veskery piijem je osobnim Zisk se vyplaci aZ po zdanéni
Vyplata zisku pfijmem podnikatele formou dividend

Vlastnicka struktura

Pouze jeden vlastnik Moznost vice spole¢nikil

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z Tabulky 14 je patrné, Ze pokud se jednd o podnik jednotlivce, minimalné€ pro zacatek
podnikani je lepsi podnikat formou fyzické osoby. Nejzasadnéjsi vyhodou je rychlost a cena
zaloZeni Zivnosti. To umoZni rychle otestovat podnikatelsky zamér v praxi. Poskytovani
marketingovych sluzeb neni pfili§ nakladné, proto je u fyzické osoby velmi vyhodné
vyuzivat pausalni vydaje, které mohou vyrazné snizit danovy zaklad v porovnani s vydaji
skutecnymi. Niz§i ndklady oproti jinym druhtim podnikéni znamenaji, Ze ruceni celym
osobnim majetkem nemusi pfedstavovat zasadni riziko, jelikoZ neni nutné vyuZivat cizi
zdroje ve formé uvérh. V praxi se stava, ze pravnické osoby upiednostituji u obchodnich
partnerti formu pravnické osoby. To by vSak u poskytovani sluzeb pronajimatelim chalup
nem¢l byt problém, jelikoZz vétSina pronajimateltl vyuZziva také formu fyzické osoby. Vyhody
a nevyhody se mohou v pribéhu casu samoziejmeé ménit. Pokud by se podnikéni rozrostlo

do vétsiho rozsahu a bylo nutné zaméstnat vice lidi, zaloZeni s.r.o0. by se mélo opét zvazit.

Podnikani v oblasti marketingu cestovniho ruchu spadd do Zivnosti ohlasovacich

volnych, konkrétné€ se jedna o ¢. 66. Reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni.
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7.1 Elevator Speech

Podnikatelsky zamér je koncipovan do oblasti marketingu cestovniho ruchu. Konkrétné jde
o podnik jednotlivce (autora prace) specializujici se na spravu marketingové komunikace
pro pronajimané chalupy. Podnikatel se bude soustfedit zejména na online marketing —
tvorbu a spravu webovych stranek, tvorbu a spravu PPC reklamy, budovani socidlnich siti.
Po dohod¢ s majitelem chalupy mohou byt soucasti nabidky 1 doplitkové sluzby, jako je
vyfizovani rezervaci ¢i komunikace se zdkazniky. Cilem téchto aktivit bude dosahovani

maximalni vytiZzenosti chalup a tim zvySovani trzeb z pronajmu.

Hlavnim principem bude vytvofeni jednotné znacky, ktera sdruzi vice pronajimanych
chalup. Tyto objekty budou prezentovany prostfednictvim jednoho profilu na socidlnich
sitich a spolecnych webovych stranek, které budou navstévniky pfesmérovavat na webové
stranky jednotlivych chalup ve spravé. Diky tomu se naklady na online marketing rozdéli
mezi vSechny zapojené objekty, coz povede k Gsporam z rozsahu. Marketingové strategie se
budou flexibiln¢ pfizptisobovat aktudlni obsazenosti chalup, to znamena, ze mén¢ obsazené
chalupy budou prezentované vice a naopak. Soustfedéni pozornosti na jeden profil navic
povede k tvorbé rozmanitéjSiho obsahu, coz pomuze k osloveni vétsSiho mnozstvi

potencialnich zakaznikli. Podnikatel bude za svou praci odméinovan procenty z trzeb

z pronajmu chalup.

7.2 Lean Canvas

Zpracovany Lean Canvas neodpovida zcela plivodnimu principu Lean: ,,udélej, met, ponauc
se‘, jelikoZ mu predchazela dikladné analyza prostfedi. Pro ti¢ely diplomové prace slouzi
spiSe jako strukturované shrnuti podnikatelského zdméru. Cilem diplomové prace neni
opakované testovat model v praxi, dokud nebude funkéni, ale spiSe co nejlépe podnikatelsky

zdmer zanalyzovat a popsat, aby jiz jeho prvni verze byla v praxi pouzitelna.

Jednotlivé stavebni bloky modelu Lean Canvas jsou v nasledujici ¢asti rozebrany

pomoci analyz nebo piesnych popisi. Stavebni prvek Problém vyplynul z analytické ¢asti.
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Problém Reseni Névrh unikatni hodnoty Neférova vyhoda Zékaznické segmenty
« rostouci kenkurence « vytvofeni a sprava « kompletni marketing od » zkuSenosti z marketingu | « majitelé chalup
bez odligeni webovych stranek zkugeného a hotelového provozu « zaéinajici pronajimatelé
+ volné kapacity « propagace pomoci pronajimatele i « testovani sluzby na
« neefektivni socialnich siti a PPC naro&ného zakaznika, vlastnim objektu
marketing « seskupeni chat do vedouci k vy&si » Casovy fond a flexibilita
jedné skupiny obsazenosti » ekonomické vzdélani
Existujici Klicové metriky Kanaly Prvotni uzivatelé
alternativy « pocet klientl ve spravé « pfimé oslovovani « rodinna chalupa vhodna
« poskytovatelé « dosahy na socialnich « prezentace k pronajimani
marketingové spravy sitich pfipadovych studii
« ubytovaci portély « konverzni poméry na « doporuéeni
« feseni svépomoci webovych strankach
« obsazenost
spravovanych objektd
Struktura nékladd Toky pfijma

« provize z trZzeb spravovanych objektl
« affiliate spolupréce s firmami z oboru
« jednorédzoveé sluzby

» pfjmy ze sociélnich siti

= ndklady na vlastni propagaci

« tvorba a sprava webovych stranek klient
« poplatky poskytovatellim webhostingt

« tvorba obsahu na socialni sité

+ bézné provozni néklady

« platby externistim

« dariové naklady

Obrazek 4 Lean Canvas na novy podnikatelsky subjekt

(zdroj: vlastni zpracovani)
7.3 VRIO analyza

VRIO analyza podrobngéji posuzuje neférové vyhody uvedené v business modelu. U podniku

jednotlivce jsou zkoumany zejména zkusenosti, dovednosti a moznosti podnikatele.

Jako doc€asna konkurenéni vyhoda se jevi zkuSenost podnikatele s tvorbou webovych
stranek pro chalupy. Jedna chalupa redln¢ vyuziva webové stranky vytvorené podnikatelem
jiz vice nez rok bez jediného problému. Webdesignért je na trhu obrovské mnozstvi, ale
malo znich se zaméfuje pfimo jen na chalupy k pronajmu. Nejednd se vSak o nic
nenapodobitelného, po nastudovani zékaznikl a trhu by se mél i webdesignér zaméfeny na

jiné odvétvi zvladnout ptizpasobit.

Podnikatel ma =z pfedchozich projekti zkuSenosti s PPC reklamou a tvorbou
videoobsahu, tato dovednost je sice hodnotna, nicméné neni vzacnd, dle VRIO analyzy se
tedy jedna o konkurencni paritu. Stejné tak kontakt na odbornika v oblasti webové analytiky
je vyhodnocen jako konkurené¢ni parita. Tento kontakt miize byt na zac¢atku podnikani velmi
uziteCny, jelikoz odbornik dokéze nastavit webové stranky tak, aby podnikateli podéavaly
hodnotnou zpétnou vazbu. Nicméné konkurence si mize zaplatit digitalni agenturu, ktera

toto nastaveni zvladne také.

Nevyuzitou konkuren¢ni vyhodou je nové postavend rodinna chalupa vhodna

k pronajimani. Tato chalupa miize velmi dobie poslouzit jako pfipadova studie, kterd overi
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zamér v praxi. Muze byt také efektivnim nastrojem pro ziskdvani novych klientl, protoze

klient uvidi, jak sluzba ptesné funguje a jaké ma vysledky.

Bohaté zkusenosti z pohledu ubytovaného jsou cenné pro vytvareni webovych stranek,
protoze podnikatel vi, které¢ stranky dokazou zaujmout a postr¢it navstévnika k objednévce.
Dale mize podnikatel poskytnout svym klientim poznatky, které nasbiral pti ubytovani
v jinych objektech a mtze tak zlepsit situaci objektl, které bude marketingové spravovat.

Tyto zkuSenosti jsou vyhodnoceny jako docasna konkurencni vyhoda.

Do udrzitelné konkuren¢ni vyhody byly zatazeny pracovni zkuSenosti v hotelnictvi
a ekonomické vzdélani podnikatele. Jednd se o dulezit¢ know-how ze kterého muze
podnikatel dlouhodob¢ Cerpat. ZkuSenosti z hotelnictvi jsou predevs§im z pozice pracovnika
recepce. A¢ se muze zdat, Ze tyto zkuSenosti nemohou byt hodnotné, opak je pravdou. Hosté
hotelu si béZné na recepci stéZuji na véci, které neodpovidaji jejich ocekavanim. Obvykle se
jednd o malickosti, které 1ze snadno vyftesit, pokud je ale vedeni hotelu ignoruje, mohou
hostim zkazit dojem z celého pobytu. Kdyz toto know-how podnikatel pfeda majitelim
chalup, zvysi se pravdépodobné spokojenost jejich hostil. Tento faktor je pro podnikatele
velmi duilezity, jelikoz doporucuje chalupy pod svym jménem a pokud bude host
nespokojeny s pobytem, miize to davat za vinu 1 tomu, kdo pobyt doporucil. Negativni
recenze nasledn€ mohou ovlivnit celou skupinu chalup. Ekonomické vzdélani mtize ptispét
podnikateli v rozhodovani o ekonomickych otazkach, v planovani apod. Ekonomicky
piehled je velkou vyhodou. Potencialni klienti mohou byt navic vice naklonéni ke spolupraci
snékym, kdo ziskal titul na ekonomické fakulté. Akademicky titul mulze pfispét

k davéryhodnosti podnikatele.

Tabulka 15 VRIO analyza

Zdroj \% R I (0] Hodnoceni
Zkuseno§t s tvorbou webovych ANO | ANO | NE i Docasna ,konkurencm
stranek pro chalupy vyhoda
Zkusenost s PPC reklamoua | o | g | - | Konkurencni parita
videoobsahem
Kontakt na od,bormkq v oblasti ANO | NE i i Konkurenéni parita
webové analytiky
Nevyuzita

Rodinné chalupa k pronajimani | ANO | ANO | ANO | NE konkurenéni vihoda

Bohaté zkusenost} z pohledu ANO | ANO | NE i Docasna ,konkurencnl
ubytovaného vyhoda
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Zdroj \% R I Q) Hodnoceni

Udrzitelna
konkuren¢ni vyhoda

Pracovni zkuSenosti v hotelnictvi | ANO | ANO | ANO | ANO

Udrzitelna

Ekonomické vzdélani ANO | ANO | ANO | ANO o
konkurené¢ni vyhoda

(zdroj: vlastni zpracovani)
7.4 Porteruv model péti sil

Portertiv model detailné analyzuje exitujici alternativy uvedené v modelu Lean Canvas.

7.4.1 Stavajici konkurence

Stavajici konkurence byla vyhleddvana pomoci vyhledavace Google. U dobrého marketéra
nebo marketingové agentury se predpoklada, ze ma zvladnuté alespoii zadkladni SEO, proto
by mél Google konkurenci bez problému vyhledat. Do vyhledavace byl prvné zadan vyraz
»sprava chalup® a nasledné jesté vyraz ,,marketing chalup®. Vyhledavani bylo provadéno
v anonymnim okné, aby vysledky nebyly ovlivnény uloZenymi cookies. Google vyhledal

tyto konkurenty:
1. Pronajmout chalupu.cz (© 2025)

Pomoci nastroje DomainTools bylo zjisténo, Ze doména tohoto webu byla
zaregistrovana v roce 2019. Webové stranky jsou po vizualni strance zdafilé. Zobrazuji se
spravné na pocitaci 1 mobilu. Néektera tlacitka jsou vSak nefunkéni, naptiklad ikonky
socialnich siti, nesméfuji na socialni sité, ale zpét na domovskou stranku. Rozklikavaci
nabidka v zapati je nefunk¢ni. Vypsané konkurenc¢ni vyhody jsou rozbalovaci, ale Zadny
dalsi text se nezobrazi. Po kliknuti na jednotlivé stranky se spusti nacitani, ale navstévnik je

pfesmérovan jen zpét na domovskou stranku.

Na domovské strance se nachazi vypis sluzeb, které spolecnost poskytuje svym
klientim, jednéd se o: propagaci, spravu rezervaci, ubytovani hostt, uklid chalupy, prani
pradla a dalsi. Na strankéach jsou prezentovany tfi chalupy, o které se majitelé webovych
stranek staraji. Z casové osy ,,O néas* ale vyplyva, ze se jedna o chalupy jejich vlastni, anebo

o chalupy znamych.
Dle prezentovanych sluzeb zajistuji propagaci svéfenych chat pomoci ubytovacich
katalogi a servert, zprostiedkovavaji tvorbu webovych strdnek a staraji se o online

marketing a komunikaci na socidlnich sitich. Cena za sluzby neni uvedena. Mezi své vyhody
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zahrnuji velky dosah na socidlnich sitich. VSechny prezentované chalupy se po rozkliknuti
nachdzi na doméné chalupykrkonose.cz. Jedna chalupa pravdépodobné neni aktudlné
k pronajmu, protoze jsou ,,obsazené*“ kompletn¢ vSechny dny na rok dopiedu. Ostatni dveé

chalupy jsou kromé léta obsazené cca z 50 %.

Pod stejnym ndzvem skupina chalup publikuje i na Facebooku, kde ma aktudlné
2,4 tisic sledujicich, posledni ptispévek je sedm mésict stary. I pres velky pocet sledujicich

jsou reakce na ptispévcich v fadu jednotek.
2. Popelka.cz (© 2025)

Pomoci nastroje DomainTools bylo zjisténo, ze doména tohoto webu byla
zaregistrovana v roce 2004. Webové stranky maji jiz pomérné star$i vzhled, to ale nebrani
funkénosti, jsou spravné zobrazovany na pocitaci i mobilnim zatizeni. Popelka.cz dle
webovych stranek zajist'uji kompletni spravu chat a chalup. Sluzby poskytuji ale pouze
v Pardubickém kraji. Ve vypisu svych sluzeb zminuji: propagaci, spravu rezervaci,
ubytovani hostd, uklid a dalsi. Cena za sluzby neni uvedena. Sluzby jsou na strankach
zobrazovany formou tlacitek, ty vSak nemaji Zddnou funkci a nikam dal neodkazuji. Celé

webové stranky jsou pomérné stru¢né a nelze z nich vycist vice informaci.
3. Kouzlo chalup (© 2025)

Pomoci nastroje DomainTools bylo zjisténo, Ze doména tohoto webu byla
zaregistrovana v roce 2019. Webové stranky jsou na prvni pohled vizualné povedené, jsou
responzivni a navstévnik na nich pfehledné najde vSechny potifebné informace. Autor
webovych stranek patrné rad vyuziva obrazky vygenerované umélou inteligenci. Soucasti

stranek je 1 aktivni blog, posledni pfispévek je ze dne 25. biezna 2025.

Kouzlo chalup nabizi tyto sluzby: spravu nemovitosti, prezentaci, péci o hosty, péci
o nemovitost, poradenstvi. Za své sluzby si fakturuje finanéni odménu dle poctu
ubytovanych hostil. Na strankach uvadi, Ze maji ve spravé 24 objektii z celé CR a jejich
prumérna obsazenost v 1ét¢ 2023 byla 94 %. Tato statistika je lehce zavadéjici, protoze
v letnim obdobi je obsazenych vétSina chat na trhu. VEtsi vypovidaci hodnotu by mélo
procento obsazenosti mimo sezoénu nebo narust poptavek po zacatku spoluprace. Ze svych
stranek navstévniky odkazuji na rezervacni formulare svétenych chat. Profily chat jsou
vytvofené na raznych platformach od vlastnich webovych stranek, pfes ceské ubytovaci
portaly az po Airbnb. Ve tifech piipadech se ptes tlaCitko nelze na profily chalup dostat.

Nékteré objekty jsou téméf neobsazené.
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Tlacitko pro pfesmérovani na Instagram je na webovych strankdch sice nefunkcni,
nicméné pii vyhleddvani pfimo na Instagramu, lze profil dohledat. Profil sleduje
1 635 sledujicich. Na pfispévcich jsou maximalné desitky interakci. Prvni piispévek je
z listopadu roku 2019. Instagramova strategie spoc¢iva ve sdileni fotografii a kratkych videi
spravovanych chalup. Mimo to jsou zde sdileny piispévky, které maji ptilakat nové klienty

do spravy chalup.
4. Tvoje Chalupa (© 2025)

Pomoci nastroje DomainTools bylo zjisténo, ze doména tohoto webu byla
zaregistrovana v roce 2021. Webové stranky jsou ze vSech uvedenych konkurent
nejpovedengjsi. Nelze jim prakticky nic vytknout. Soucasti stranek je i blog, na kterém je

vsak posledni ptispévek z kvétna 2023.

Tvoje Chalupa pracuje s jinou strategii nez ostatni konkurenti. Neodkazuje navstévniky
svého webu na weby spravovanych objektl, ale objekty v jejich spravé jsou zde pouze
vypsané. Pro klienty zajist'uji prezentaci, marketing a spravu. Sluzby nabizi ve tiech tarifech,
ceny tarifll nejsou uvedeny. Objekty prezentuji pomoci Airbnb, Booking apod. Svou vlastni
znacku pravdépodobné nebuduji. Jejich sluZzby jsou spise pro luxusni chaty, s kterymi jejich
majitelé nechtéji mit zddné starosti.

Na Instagramu spolecnosti patii profil ,,tvojechalupa®. Profil sleduje 314 uzivateld.
Interakce s piispévky jsou v fadu jednotek. Prvni piispévek je z kvétna 2021. Posledni
ptispévek z ledna 2025. Profil plsobi dost neuspofadané a vypada to, Ze spravce profilu
nema Zadnou strategii. Na Facebooku spolec¢nost spravuje profil s ndzvem ,,Tvoje Chalupa“

a podafilo se jim ziskat 58 sledujicich. Piispévky jsou totozné s piispévky na Instagramu.

7.4.2 Hrozba substitutu

Jedna se o alternativni moZnosti, které mohou majitelé chalup zvolit a obejit tak sluzbu
zamyslenou podnikatelem. Majitelé mohou vyuzit ubytovaci portaly nebo si mohou webové

stranky a socialni sité spravovat svépomoci.
1. Booking a Airbnb

Booking a Airbnb jsou zahrani¢ni online platformy slouZzici k rezervaci ubytovani. Obé
funguji na podobném principu, 1isi se hlavné v tom, Ze Booking je spiSe zaméfen na hotely,
letenky, pronédjem aut, zatimco Airbnb je zaméfeno na hostitele (majitele chalup, byt apod.)

a zazitky. Na obou platformach lze najit velké mnozstvi ceskych chalup k pronajmu.
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Booking.com (© 1996-2025)

Spolecnost Booking.com na svych webovych strankach uvadi, ze jejich cilem je
,usnadiiovat vSem poznavat svét“. Je to jeden znejvétSich svétovych hraclh v oblasti
cestovani. Na své platformé nabizeji vice nez 28 miliont ubytovacich jednotek. Spole¢nost
zadné ubytovaci zafizeni pfimo nevlastni, pouze zobrazuje ubytovani majiteli, se kterymi

ma uzavienou smlouvu. Od majitelti nasledné ziskava provize za zprostiedkovani ubytovani.

Navstévnikim jejich webu zobrazuji jednotliva ubytovani pomoci doporucovacich
systémi. Doporucovaci systém doporucuje ubytovani na zaklad¢ riznych faktort. Nékteré
faktory jsou ovlivnény piimo navstévnikem. Zalezi na tom, co navstévnik zada do
vyhledévaciho formulare (misto, termin, pocet host1), dale zalezi, co na webu predtim dé¢lal
a jaké soubory cookies o ném Booking sesbiral. Dalsi faktory jsou ovlivnény ptedchozimi
navstévniky. Spole¢nost doporucuje to ubytovani, na které navstévnici diive vice klikali
a kolik zakaznikt provedlo rezervaci. Dulezité pro systém také je, jaké hodnoceni ubytovani

postupem casu ziskalo.

Cenovy model a vySe provizi, lze na Booking.com zobrazit pouze pfi registraci nového
subjektu. Tyto informace odtajiuji nékteré internetové Clanky. Na webu Apartmany
v Korutanech (2023) je mozné se docist, Ze vySe provize zafind na 15 % z ceny pobytu
aktomu je 1,3 % poplatek za zprosttedkovani platby. Pokud chce byt pronajimatel
zobrazovan na vysSich ptickach, tak si musi jesté priplatit. Tyto informace potvrzuje i ¢lanek
Kubicy (2022) na webu Slusna firma. Oba tyto ¢lanky se shoduji v tom, Ze Booking je dobra
platforma pro hosty, ale ne pfili§ pfivétiva pro pronajimatele. Autofi si nejvice st€Zuji na
komunikaci se spole¢nosti nebo na znevyhodnovani ubytovanich s hor§im hodnoceni, ktera
jsou v nekterych pfipadech neopravnéna. Pronajimatel bohuzel nemuze s timto

znevyhodilovanim nic udélat.
Airbnb (© 2025)

Airbnb se pivodné jmenovalo Airbedandbreakfast.com, coz v ¢eStiné znamena
,hafukovaci postel a snidan¢“. Jeden ze zakladatelli pozd¢€ji ptriznal, ze se prvné jednalo
pouze o vedlejsi projekt. Na zacatku vSeho byli dva absolventi univerzity, kteti si chtéli
pfivydélat tim, ze ve svém byté nabidnou nocleh na karimatkdach Gc¢astnikiim designérské

konference. (Stone, 2017)

Poradi ubytovani ve vyhledavaci Airbnb urcuje specidlni algoritmus. Ten je ovlivnén

cenou, kvalitou a oblibenosti. Kvalita je ovlivnéna hlavné fotkami a recenzemi ubytovanych.
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Jak vytvoftit kvalitni nabidku a zafidit hladky prabéh ubytovani spole¢nost radi na svém

rozsédhlém blogu. Na blogu se da zjistit mnoho uzite¢nych typt o celém cestovnim ruchu.

Airbnb na svych strankdch uvadi, Ze je mozné k pronajimani nabizet prakticky
jakykoliv prostor. Zadani nabidky na webu je zdarma. AvsSak spolecnosti je nutné, po
potvrzeni rezervace hostem, zaplatit servisni poplatek. Ten je ve vysi minimalné¢ 3 %
z celkové ceny za ubytovani vcetné dalSich poplatki, které si hostitel od hostd uctuje
(poplatek za uklid). Pokud si hostitel vybere formu sdileného poplatku, je to vse, co si po
ném spolecnost ndrokuje, zbytek spolecnosti zaplati pfimo host, ktery plati minimalné
14,2 % z pobytu na tcet Airbnb. Je mozné si zvolit poplatek hrazeny vyhradné hostitelem,

kdy host spolecnosti neplati nic a celych 14 % az 16 % zaplati spolecnosti hostitel.
2. Amazing places (© 2025)

Amazing places je ¢eskd webova stranka, nyni jiz ubytovaci platforma, kterd sdruzuje
»kouzelnd* mista. Zpocatku se jednalo pouze o stranku, ktera méla inspirovat k navstévam
riznych mist spojenych s ubytovanim. Ubytovatelé platili spole¢nosti mésicni poplatek za
¢lenstvi. Od roku 2021 si lze pfes stranky Amazing places pobyt i rezervovat a tim vznikl
spole¢nosti dal§i pijem. Spole¢nost navic nepiisobi jiz jen v Cesku. Aktualné platforma

zprostiedkovava pobyty pro vice nez 550 ubytovani. (Francova, 2021)

Spole¢nost ma velmi populérni profily na socidlnich sitich. Na Instagramu profil
»amazingplacescz sleduje 261 tisic uzivatell, interakce s ptispévky jsou v fadu stovek, na
profilu se objevuji hlavné profesionalni fotky a kratk4d videa spojena s ubytovanim. Na
Facebooku profil ,,Amazing places / Kouzelna mista nejen v Cesku“ sleduje 280 tisic

uzivatelu.

Dle ¢lanku Patizkové (2024) na strance Czech design byli zdkaznici spolecnosti
Amazing places nespokojeni s funkénosti webovych stranek. Zejména si st€zuji na filtrovani
ubytovani ve vyhledéavaci a uplatilovani poukazii. Mnoho Spatnych recenzi je i na firemnim

profilu Google a na Firmy.cz.

Z clanku Francové (2021) na Forbes je patrné, Ze spole¢nost vydélava na mésicni
poplatcich od pronajimatelt a na procentech ze zprostfedkovaného ubytovani. Vysi poplatkti

a provizi spole¢nost nezvetejiuje.

3. E-chalupy (© 2025)



68 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

E-chalupy je ¢eska webova stranka, kterd spojuje pronajimatele se zajemci o ubytovani.
Na strankach se spole¢nost pysni vice nez 15 ti letymi zkuSenostmi a 14 ti tisici objekty

v nabidce.

Sluzba funguje trochu jinak nez vyse zminéné ubytovaci portaly. Jedna se spiSe o néco
jako internetovy bazar s prondjmy. Pronajimatel si na strankéach zalozi profil, ktery si sam
spravuje. Za tento profil plati od 980 K¢ do 2 480 K¢ ro¢né€. Nejsou uctovany zadné dalsi
poplatky nebo provize. Spolecnost s hosty ani neuzavira zadné smlouvy, objekty pouze

inzeruje a v§e ostatni uz je na pronajimateli.

Spolecnost je aktivni na Instagramu, kde jeji profil ,,echalupycz* sleduje vice nez 650

uzivateld. Profil na Facebooku s ndzvem ,,e-chalupy.cz* sleduje 11 tisic uzivatelq.

Na ¢eském internetovém trhu se vyskytuje vice webll, které poskytuji podobnou inzerci
objektli k prondjmu, napiiklad Megaubytko, Chata, Hauzi, Interbohemia, Chatyachalupy

a mnoho dalsich.
4. Vlastni propagace

Efektivni vlastni propagace je urcité snem kazdého pronajimatele. Zmizely by vSechny
poplatky a provize za zprostiedkovani, spravu apod. BohuZel ziskdvani novych zakaznikii
v rychle rostoucim konkurencnim prosttedi je velmi slozité. Nékteré chalupy jsou ale mozna
na trhu tak dlouho, Ze maji vybudovanou stalou klientelu a marketing uz nepotiebuji. Pokud
by majitel objektu s prondjmem teprve zacinal a chtél vyuzit vlastni propagaci, musel by
umét vytvorit webové stranky, objekt spravné nafotit, vytvofit texty, spravovat reklamy,
tvotit znacku apod. Kdyby se mu to povedlo, vSechen zisk by putoval do jeho kapsy a mél
by nad v§im tplnou kontrolu. Na druhou stranu by to byl ¢asoveé naro¢ny proces, a to nejen

na zacatku podnikani, ale 1 v celém jeho prabéhu.

7.4.3 Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

Konkuren¢ni prostfedi v oblasti poskytovani marketingovych sluZzeb pro pronajimatele
chalup neni chranéné zadnymi bariérami, které by branily vstupu novych konkurentti na trh.
Neni potfeba zadné vzdélani, ani odbornost. Z legislativnich faktord je nutné mit pouze
zivnost. Jedna se o Zivnost volnou, kterd je dostupna témét pro vSechny. Déle je potieba
dodrzovat z4sady ochrany osobnich udajl a dalsi pravni aspekty. Pokud podnikatel ovlada
potfebné¢ marketingové nastroje, nepotiebuje vyznamny pocatecni kapital, avSak bude

potfebovat velké mnozstvi Casu na rozjezd. Nejvetsi prekdzkou mize byt pro nové
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konkurenty potfebné know-how a prokazatelné zkuSenosti, za které bude ochotny majitel

chalupy zaplatit.

7.4.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Pted zhodnocenim vyjednavaci sily dodavateld, je nutné uvést, s jakymi dodavateli je tieba
navéazat spolupraci. Jako prvni bude podnikatel platit webhosting a domény. Poskytovateli
webhostingli je na trhu mnoho, proto vyjednavaci sila dodavatele neni nijak vyznamna.
Pokud by podnikateli jeden poskytovatel nevyhovoval mtze poptat jiného. Naopak extrémni
vyjednavaci silu maji spolecnosti provozujici socialni sit¢ (Meta, ByteDance). UZivatelé
proti jejich krokiim nemaji Sanci nijak bojovat. Dodavateli s extrémni vyjednavaci silou jsou
také Wordpress a Google. Zménam v podani téchto spolecnosti se mohou zékaznici jediné
pfizplsobit. S rostoucim rozsahem podnikéni bude tieba si na specifické ¢innosti najimat
odborniky. Mize se jednat o web analytika, stfihace videi, webdesignéra, kameramana apod.
Jejich vyjednavaci sila nemutize podnikani zasadné¢ ovlivnit, protoze ve vSech téchto oborech

je silna konkurence.

7.4.5 Vyjednavaci sila odbérateli

Odbératelé jsou klienti (majitelé chalup) a jejich vyjednavaci sila se odviji od né€kolika
faktordi. Prvnim faktorem je konkurencni prostfedi u poskytovateld marketingovych sluzeb
majitelim chalup. Druhym faktorem je cena a vykonnost substitucnich sluzeb. Poté zalezi
na mnozstvi chalup, kterymi odbératel disponuje. Pokud by chtél spravovat marketing pro
vice jeho chalup, mlze se snazit tlacit cenu doli. Zarovenl pokud majitel vi, Ze je jeho
chalupa pro podnikatele atraktivni a bude zapadat do skupiny ostatnich svétenych chalup,
muZe se op¢t snazit tlacit cenu dold. Na druhou stranu, pronajimanych chalup a potencialnich

klientl je nepfeberné mnozstvi. Proto jejich vyjedndvaci sila neni vyznamna.

7.5 Zakaznické segmenty

Idealnim klientem pro marketingové sluzby by byl nove postaveny luxusni objekt, ktery se
teprve pfipravuje k uvedeni na trh. V takovém pfipad¢ by podnikatel mohl od zacatku
nastavit cely marketingovy proces dle vlastnich pfedstav a vyrazné tim uSetfit majiteli Cas
1 starosti s hledanim zptsobii, jak objekt efektivné obsadit platicimi zadkazniky. Nevyhodou
by mohla byt skutecnost, Ze chalupa zatim nema klientelu ani zddné jméno. Na druhou stranu
by veskeré prvni rezervace a pozitivni vysledky bylo mozné pIné ptisoudit marketingovym

aktivitdm podnikatele, coz by potvrdilo, Ze se spoluprace s podnikatelem opravdu vyplati.
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Dal8im vhodnym klientem by byl pronajimatel, ktery neni spokojeny s obsazenosti své
chalupy a zkousel zatim jen propagaci ptes ubytovaci portaly. Takovému klientovi by byly

vytvoieny webové stranky a byl by zarazen do skupiny.

Méné vhodnym klientem by byl pronajimatel, ktery jiz vlastni své webové stranky.
Podnikatel preferuje vytvaret webové stranky sam, aby mél jistotu o jejich funkénosti
a nem¢l problémy s nadslednou udrzbou. Takovy klient by musel souhlasit s vytvorenim
novych stranek, coz by pro n¢j mohlo byt neptijemné, pokud do existujiciho webu investoval
vEtsi castku.

Prvotni uzivatelé

Prvotnim uzivatelem (klientem) bude nove postavena rodinna chalupa. Nachazi se na
samoté v atraktivni turistické lokalite, je moderné zatizena a pifipravend k pronajimani. Jeji
nevyhodou je, Ze pojme pouze 7 hostl, coz se projevi na trzbach za ubytovani. Pro
podnikatele ale i tak poslouzi jako idealni klient pro otestovani celé sluzby. Jelikoz chalupa
nema zatim zadné registrace na internetu ani zddného ubytovaného hosta, bude se zacinat
s propagaci od Uplné nuly. Podnikatel nemusi mit strach z toho, ze bude klient nespokojeny
s jeho sluzbou, jelikoz je klientem jeho rodina. Na této chalupé se mohou vyladit detaily
a ziskat dulezité zkusSenosti, aby pro realné klienty byla sluzba jiz optimalizovana. Chalupa
bude slouzit jako prvni prezentovana ptipadova studie pro zdjemce o Clenstvi ve skuping.
Ptedtim ji budou vytvoteny vlastni webové stranky a bude jako prvni sdilena na socidlnich
sitich a na webu skupiny, ¢imZ poslouZi k otestovani reakci publika a k zjisténi jaky je

o tento typ nabidky zajem.

7.6 Kanaly

Prvnim kanalem bude piimé oslovovani vytipovanych chalup. Jednd se o nejjednodussi
zpusob a na zaCatku podnikéni se mu lze jen stézi vyhnout. Chalupy budou vybirany
primarné z portalu e-chalupy.cz. Podnikatel se zaméfi na chalupy, které maji potencial byt
navstévované a také maji potencial dosahovat vyssich trzeb. Nevyhodou ptimého oslovovani
je nediivéra ze strany osloveného, jelikoz pravdépodobné nebude vitbec tusit, kdo mu vola

a sluzbu nebude znat.

Dal$im kanalem pro ziskavani novych klientii bude prezentace pitipadovych studii na
Webovych strankach pro zajemce o spolupraci, které mohou zaujmout pronajimatele, ktefi

poté z vlastni iniciativy oslovi podnikatele. S takovymi klienty se vzdy komunikuje 1épe,
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protoze maji patrng¢ o sluzbu zajem. Kromé toho podnikatel planuje strategicky zatazovat do

obsahu na socidlnich sitich i pfispévky cilené na pronajimatele.

Doporuceni je ze vSech kanala ten nejucinnéjsi. Tento fakt plati napii¢ vSemi obory.
Vzdy je nejlepsi reklamou spokojeny zakaznik, ktery diky pozitivni zkuSenosti doporuci
sluzbu nebo produkt nékomu dal§imu. Pokud budou pronajimatelé se sluzbami podnikatele

spokojeni, je mozné, Ze se o tuto zkusenost pod¢li s ostatnimi pronajimateli.

7.7 Popis sluzby (FeSeni)

Spoluprace miize byt zahdjena bud’ oslovenim pronajimatele ze strany podnikatele nebo
naopak na zdkladé z4jmu ze strany pronajimatele. Po predstaveni sluzby a ujasnéni
ocekavani obou stran bude nasledovat osobni schiizka pfimo na chalupé k pronajimani. Zde
bude po domluvé podepsana smlouva s podminkami dlouhodobé¢ spoluprace. Smlouva bude
sestavena s pomoci advokata, coz sice zvysi pocate¢ni naklady, ale podnikatel tim mutze
predejit ptfipadnym budoucim komplikacim. Soucasti této schiizky bude i1 vytvofeni
marketingovych podkladd. Podnikatel si chalupu nafoti, nato¢i propagacni videa
a zdokumentuje zajimavosti v okoli. Chalupu bude nutné navstévovat alespon dvakrat ro¢né,
aby byl zachovan staly ptfisun obsahu pro reklamy, webové stranky a socidlni sit€. Chalupé
budou vytvofeny webové stranky, které budou napojeny na web skupiny chalup. Nasledné
bude chalupa zafazena do online propagace, véetné prezentovani na socialnich sitich skupiny
a zapisu do online katalogli s prondjmy. Pronajimatel bude hradit mési¢ni poplatek za
marketingovou spravu, jehoz vysSe bude zaviset na mnozstvi prodanych pobytl. Toto
vykonnostni ohodnoceni bude motivovat obé strany k aktivni spolupraci. Vyfizovani
rezervaci s hosty si bude primarné€ obsluhovat sam pronajimatel, ale je mozné se dohodnout,

Ze tuto Ulohu pievezme podnikatel.

7.7.1 Webové stranky skupiny

Na zacatku podnikani budou podnikatelem vytvofeny webové stranky skupiny, ty budou
slouzit jako rozcestnik pro presmérovani zakazniki na webové stranky jednotlivych chat
v ramci skupiny. Webové stranky budou vytvoteny v redakénim systému Wordpress pomoci
nastroje Elementor, dal$i funkcionality zajisti nainstalované pluginy. Webové stranky
nebudou vyuzivat zddné placené sluzby, takZe se s provozem ani vytvofenim nevazou zadné
naklady. Placend bude pouze doména a webhosting, na kterém webové stranky pobézi.

Prévni povinnosti ohledn¢ ochrany osobnich tidajii a zvetejnéni cookies listy budou splnény
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pomoci pluginu Complianz. Cookies liSta navic zajisti, ze budou moci byt legalné€ sledovany
udaje o navstévnicich webovych stranek. Sledovani zajisti plugin GA Google Analytics, kdy
se zalozi nova sluzba Google Analytics 4 a propoji se s pluginem ve Wordpressu. Obdobné
se zalozi ucet Google Tag Manager, ktery se propoji s pluginem GTM4WP. Po spravné
nastavené¢ webové analytice, bude moci podnikatel, pomoci aplikace nebo internetového
prohlizece, ptesn¢ sledovat, co ndvstévnik na strankéch provadi za akce. Google Tag
Manager navic umozni vkladat méfici kody pro PPC reklamy, takze bude mozné sledovat
iu¢innost reklam. Na zdkladé téchto dat, budou webové stranky v case upravovany
a prizptisobovany k uzivatelské ptivétivosti, ktera pomiize k maximalizovani konverznich
pomérua. Pro optimalizaci webu pro vyhledavace (SEO) bude vyuzit plugin Rank Math, ktery
bude propojen s Google Search Console. Tento ndstroj umoZni monitorovat, jak se web
zobrazuje ve vysledcich vyhledavani Google. Aby webova analytika byla nastavena spravné,

podnikatel na tuto ¢innost popta specialistu.

Webové stranky budou obsahovat popis a poslani skupiny chalup, dale budou na hlavni
strance kratké prezentace jednotlivych chalup s odkazovymi tlacitky k pfesmérovani piimo
na webové stranky chalupy. Je dillezité, aby se po kliknuti na odkaz stranky oteviely v nové
zaloZce. Diky tomu se navstévnik mlzZe snadno vratit zpét na web skupiny a piipadné si
prohlédnout 1 dalsi dostupné ubytovani. Potfadi prezentaci chat bude dle potieby
pfizpisobovano aktualni obsazenosti. Chaty, které bude aktudlné nutné obsadit, budou
zobrazovany na vysSich pfickach neZ chaty jiz obsazené. Stranky budou dale obsahovat
klasické informace jako je kontakt na podnikatele apod. Bude zde i prvek v menu s ndzvem
»stante se soucasti skupiny®, ktery bude urceny pro pronajimatele, kteti maji zdjem stat se
dalSim prezentovanym objektem. Tento prvek presméruje zajemce na stranky (Webové
stranky pro zajemce o spolupraci), kde bude popsan priubéh spoluprace s ptipadovymi
studiemi a s vysledky aktualnich spolupraci. Tim bude zajis$tén jeden z kanalii ke generovani

novych klientd.

7.7.2 Webové stranky jednotlivych objekti

Webové stranky jednotlivych subjekti budou vytvotfeny stejnym zpiisobem jako webové
stranky pro skupinu. To znamené v redakénim systému Wordpress pomoci Elementor a se
vSemi dulezitymi pluginy. Webové stranky jednotlivych objektii budou mit ale jiny cil.
Jejich cilem bude pomoci piesvéd¢ivé nabidky postréit navstévnika k rezervaci pobytu.

Naproti tomu hlavnim cilem webovych stranek skupiny bude ptedstavit celkové portfolio
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chat a pfivést nadvstévnika ke kliknuti na tlacitko k pfesmérovani na webové stranky vybrané

chaty.

Na tvodni strance bude umisténa poutava fotografie objektu doplnéna o strucny popis
jeho jedine¢né hodnoty a vyrazné tlaCitko pro okamzitou rezervaci pobytu. Rezervacni
systém je dilezitou soucasti webovych stranek a jeho absence muize znamenat ztratu
potencidlniho hosta. V dnesni internetové dobé jsou lidé jiz pfili§ pohodlni na to, aby si
rezervovali pobyty prostiednictvim telefonniho hovoru nebo emailové komunikace.
Rezervace bude na webovych strankach zajistovat plugin WP Booking System. Na uvodni
strance bude stru¢ny popis objektu doplnény nékolika fotografiemi a tlacitkem vedoucim na
samostatnou stranku s podrobnéjSimi informacemi. Navstévnici zde také najdou piehled
zajimavych mist v okoli, ktery mé za cil je jesté vice motivovat k rezervaci, detailnéjsi popis
téchto lokalit bude na strance Mista v okoli. Nebude chybét ani zobrazeni pfesné polohy

objektu a kontaktni tidaje na pronajimatele.

Stranky budou pro pronajimatele vytvoreny zdarma a doména bude zaregistrovana na
podnikatele, ne na pronajimatele. Pokud se pronajimatel po ¢ase rozhodne opustit skupinu,
ale stranky si ponechat, bude mit moZnost je odkoupit. Cena bude stanovena piiblizné¢ na
20 tisic korun Ceskych. Tento zplsob je vyhodny pro pronajimatele, protoze nebude mit
zadné pocatecni naklady na zacatku spoluprace a zaroven je vyhodny i pro podnikatele,
z toho diivodu, ze tato ¢astka muze byt dulezita v pfechodném obdobi, kdy bude shanét
nového klienta do skupiny. Odchod pronajimatele po tspésné spolupraci nemusi byt nutné
negativni, protoZe uvolni misto pro novou chatu, coZ obmeéni portfolio nabizenych objektt
a zvysi atraktivitu nabidky pro zdkazniky. Diivodem odchodu muze byt i skutecnost, ze
pronajimatel ma jiz vybudovanou vlastni klientelu a nechce nadale vyuZivat marketingové
sluzby. S timto scénafem by mél podnikatel pocitat a idealné by mél mit ptedem dohodnuté

nové zajemce o vstup do skupiny.

7.7.3 Webové stranky pro zajemce o spolupraci

Webové stranky pro zajemce o Clenstvi budou vytvotfeny stejnym zplisobem jako piedchozi
popisované stranky. To znamena v redakénim systému Wordpress pomoci Elementor a se
vSemi dilezitymi pluginy. Mohlo by se zdat, ze tvorba téchto stranek je bezvyznamna
a stacilo by sluzbu pro pronajimatele prezentovat na jedné samostatné strance webu pro

skupinu chalup. Je ale zbyte¢né a mozna i nezadouci, aby tyto informace byly prezentovany
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1 zajemctim o pobyty. Jsou to informace, které jsou pro hosty nezajimavé a nejsou pro tento

web uréeny.

Na webovych strankach pro zajemce o spolupraci, budou popsany pripadové studie
z jednotlivych spolupraci s klienty. Jako prvni bude prezentovana piipadova studie
zamétfena na rodinnou chalupu, ktera se po dostatecném mnozstvi redlnych ptipadovych
eventudlné mize odstranit. Tyto pfipadové studie je tieba predstavit tak, aby potencialni
klienti byli pifesvédceni o vyhodnosti a navratnosti sluzby. Klicovy diraz bude kladen na
prezentaci konkrétnich Cisel, zejména na porovnani obsazenosti objektu pfed zahijenim
spoluprace a béhem ni. Je nezbytné spolupraci vycislit 1 finan¢né, aby klienti pochopili, ze
i pfes ndklady na marketingové sluzby na tom budou finan¢né 1épe nez pied spolupraci.

Stranky by mély obsahovat 1 kratké komentare spokojenych klientd.

7.7.4 Socialni sité skupiny

Jesté pred zahdjenim propagace prvni chalupy, bude dulezité vybudovat socidlni sité.
Ubytovani musi byt nabizeno jiz vytvoiené skupin¢ sledujicich. Pokud by hned prvnim
ptispévkem podnikatel prezentoval chalupu k prondjmu, s téméf stoprocentni jistotou by
piispévek nemél Zadné dosahy. Prezentovani na socialnich sitich navic nesmi plisobit jako

nabidka nebo prodej, oslovovani zakazniki musi byt piirozené a nenucené.

Socialni sité nebudou zpocatku viibec prezentovat ubytovani klientti, ale budou se
zamétovat na kratka videa, kde bude podnikatel sdilet zajimavé tipy a postiehy. Podnikatel
se ujme role influencera, ktery natd¢i zajimavy obsah o cestovnim ruchu, marketingu
a podnikani. Bude napiiklad hodnotit online prezentaci ubytovanich v Cesku a zahraniéi. Je
nezbytné, aby videa byla bud’ zdbavna nebo informativni. Jak bylo zminéno v teoretické
¢asti, klicem k dosazeni pozadovaného dosahu na socidlnich sitich je schopnost bavit nebo
vzdélavat uzivatele. Podnikatel bude muset ptizplsobit projev i humor cilové skupin€, coz
jsou dospéli lidé v rozmezi 30 az 60 let. Tato v€kova skupina nejcastéji nakupuje pobyty na
chalupach pro své rodiny. Obsah bude ve formé kratkych videi (reels, shorts), ktera budou
zvetejiiovana na Tiktok, Instagram, Facebook a Youtube. Videa budou publikovana tiikrat
tydné vzdy ve stejnou dobu, aby se zajistila pravidelnost, kterd je dulezita jak pro fanousky,
tak pro algoritmy. Nataeni videi probéhne vzdy v jednom dni, kdy bude vytvoien co

nejvetsi objem obsahu, aby bylo mozné sestiihat 12 kratkych videi na cely mésic.

Nebudou vytvoieny profily na socidlnich sitich pro jednotlivé chalupy. Z praxe si lze

povSimnout, ze takové profily nemaji zddné dosahy a spravci obsahu vzdy publikovéni
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vzdaji, protoze nelze dokola tvofit obsah o jedné chalupé. Zaprvé to prestane bavit tviirce
aza druhé to nezajima sledujici. Vyhoda jednoho profilu pro celou skupinu spociva
v Sirokém spektru obsahu, ktery bude mozné natacet. Podnikatel se zaméii na to, aby
divaklim nejen pfedstavil samotné ubytovani, ale také okoli, ¢imz jim umozni 1épe si
predstavit, co vSechno mohou béhem pobytu zazit. Diky tomu se budou moci potencidlni
hosté jiz predem t&Sit na to, co je vSechno ¢eka. Nikdo ale nebrani majiteli objektu, aby si
profil zalozil a sdilel tam pfispévky publikované podnikatelem o jeho objektu, anebo aby

tvoril vlastni obsah.

7.7.5 PPC

Velmi dobte fungujicim podplirnym prostiedkem pro zvySovani navstévnosti webu a ristu
socidlnich sitich je PPC reklama. Nejvice se pro skupinu hodi inzerovat reklamu
u spolecnosti Meta a zobrazovat ji na Facebooku a Instagramu. Google Ads ma ovSem taky
potencial a ¢ast reklam bude inzerovédno i zde. Ve Spravci reklam Meta si 1ze nastavit
kampané s riznym zaméfim. Pro reklamni kampané skupiny bude vhodné zvolit ucel
kampané ,,Potencialni zédkaznici®. V pocatecni fazi je dillezité s reklamou experimentovat
atestovat rizné formaty, sdéleni a vizudly, aby bylo mozZné zjistit, co na publikum nejlépe

funguje a co pfinasi vysledky.

Geografické cileni reklamy bude nastaveno s ohledem na dojezdovou vzdalenost hostt,
1dealné v okruhu ptiblizn€ 200 km od jednotlivych objekti. Nema smysl zobrazovat nabidku
na pobyt v Beskydech uZivatelim z ASe. I kdyby je nabidka zaujala, pravdépodobné by je

odradila vzdalenost.

Centrum reklam spole¢nosti Meta u kampan¢ na ziskani vice potencialnich zakazniki
pii ¢astce 500 K¢ za den, odhaduje, ze reklama oslovi 5, 5 tisic az 15, 8 tisic uzivateli za

den a z toho 1ze ocekavat 14 az 43 potencidlnich zdkaznikl za den.

Velkou vyhodou pro zapojené pronajimatele je to, Ze nadklady na PPC reklamu nese
podnikatel za celou skupinu. Diky tomu dochézi k vyznamné tspote nékladi v porovnani
s tim, kdyby si kazda chalupa platila vlastni reklamni kampané& samostatng. Do reklam se
bude investovat mésicni fixni ¢astka.  kdyz bude na reklamé zobrazena pouze jedna chalupa,
podnikatel bude vzdy uzivatele pfivadét na web celé skupiny. MliZe se totiZ stat, ze zajemce,
ktery kliknul na reklamu kvili konkrétni chalupé€, nenajde vhodny termin, a misto toho si

zarezervuje jinou chalupu ze skupiny.
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Dalsi vyhodou je to, ze dle Financni spravy (©2025) fyzicka osoba, dokud nedosdhne
urcitého obratu, neni povinna stat se platcem DPH. Pokud ale nakupuje zbozi nebo sluzby
v zahranici, vznikd ji povinnost z pieshrani¢niho plnéni platit dan z ptidané hodnoty.
Vzhledem k tomu, ze Meta a Google jsou zahrani¢ni firmy, subjekt nakupujici reklamu se
musi stat identifikovanou osobou. Pronajimatelé jsou obvykle fyzické osoby a tento fakt pro
n¢ znamena dals$i administrativni z4téz. Tato povinnost se v rdmci skupiny chalup pfesune

na podnikatele.

7.8 Kili¢ové metriky

Prvni zakladni klicovou metrikou je pocet chalup ve spraveé. Od toho se odviji ptijmy pro

podnikatele. Navic je to métitko uspéchu celého podnikéni.

Dalsi kli¢ovou metrikou jsou dosahy na socidlnich sitich. Jedna se o pocet lidi, kterym
se né¢jakym zptsobem libi bud’ tvorba nebo sluzba. Je to publikum, ke kterému bude
podnikatel promlouvat a bude se snazit je ,,ohfivat® tak dlouho, dokud se z nich nestanou

platici zdkaznici. At uz hosté pro chalupy ve spravé anebo klienti vhodni do skupiny.

Konverzni pomé&r webovych stranek je pomér navstévnikd, ktefi na strankach provedli
poZadovanou akci (proklik, rezervaci) k celkovému poctu navstévnikli téchto stranek. Na
strankéach skupiny bude pozadovanou akci proklik na webové stranky konkrétni chalupy. Na
webovych strankach jednotlivych chalup bude pozadovanou akci rezervace pobytu. Tato

data podnikateli poskytnou néstroje spolecnosti Google.

Posledni klicovou metrikou je obsazenost chalup ve spravé. Obsazenost je diivod, pro¢
pronajimatel podnikateli plati za sluzby. Plyne z toho tedy spokojenost pronajimatele, na
které stoji celd spoluprace. Pro podnikatele se navic jedna také o piijmy, jelikoz bude za

sluzbu placeny procentem z trzeb.

7.9 Financni plan

Jelikoz podnikatel bude podnikajici fyzicka osoba, nebude se finan¢ni plan zabyvat naklady
a vynosy, tak jak je to zvykem u pravnickych osob, ale pouze piijmy a vydaji. Podnikatel

nepovede ucetnictvi, ale pouze dafiovou evidenci.

7.9.1 Cenovy model

Pronajimatel bude za ¢lenstvi ve skupin¢ a za marketingové sluzby platit podnikateli mési¢ni

procento z trzeb. Procento je stanoveno na zéklad¢ substitutll a konkurence. Z analyz bylo



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

zjisténo, ze spolecnost Booking si za své sluzby néarokuje 16, 3 % a spole¢nost Airbnb 14—
16 %. Po kontaktovani konkurentl bylo zjisténo, ze jejich provize se pohybuje mezi 20 %
a 30 %. ProtoZe ubytovaci portaly pouze zvetejiiuji prezentace chalup, ale neposkytuji Zadné
dalsi sluzby, musi byt procento za poskytovani kompletni online marketingové komunikace
vys$§i. Autor prace stanovil pro ucel vytvoreni finan¢niho pldnu odménu za marketingovou
komunikaci ve vysi 20 % z trzeb chalupy. Procento se mize v Case zvySovat a vySplhat se
az na 30 %, podnikatel ale ptfedpoklada, ze pronajimatelé mohou byt zpocatku ke sluzbé
skepticti a u 20 % lze argumentovat tim, Ze je to témét stejnd provize, jakou si Uctuje
Booking. Pro zajisténi stdlého cash flow bude muset kazdy pronajimatel platit mési¢né
alesponl 5 000 K¢, i pokud bude chalupa neobsazena anebo dosahne pouze takovych trzeb,
ze vypocitand méesiéni provize podnikateli bude mensi nez 5 000 K¢. Pokud by se totiz
pronajimatel rozhodl v nékterém meésici chalupu nepronajimat, podnikateli by vypadl
mésicni piijem, kterym je nutné pokryt naptiklad bézici PPC reklamy nebo platby za
webhosting. Pro spravné pochopeni je nutné upfesnit, ze poplatek 5000 K¢ bude
pronajimatel platit pouze v uvedenych situacich, celkovd cena neni 20 % z trzeb plus

5000 K¢.

7.9.2 Plan prijmu

Z kapitoly Analyza soucasného stavu marketingoveé komunikace vybranych chalup vyplyva,
Ze primérnd obsazenost analyzovanych chalup je 50 %. Je nutné zdiraznit, ze marketingova
komunikace vétSiny téchto chalup je na velmi slabé trovni. Podnikatel si bude do skupiny
vybirat pouze chalupy, které maji potencial k tomu, stat se oblibenymi u hostli. To znamena,
ze jsou v dobré¢ lokalité, maji kvalitni vybaveni, pronajimatel mé z&jem poskytovat kvalitni
sluzbu apod. Maximalni tydenni trzba chalupy zajimava pro podnikatele je stanovena na

40 tisic K¢.

Pokud je primérnd obsazenost chalup, které témét nevyuZzivaji marketingovou
komunikaci na urovni 50 %. Podnikatel predpoklada, ze primérnd obsazenost chalupy
vyuzivajici jeho sluzby bude alespon 75 %. K tomuto narustu by mélo piispét pravidelné
investovani do reklamni kampan¢ na platformach spole¢nosti Meta, kdy pii mesicni investici
10 tisic korun by m¢la reklama za mésic oslovit 165 tisic — 474 tisic uzivatell socialnich siti.
Mimo to se bude obsah organicky zobrazovat uzivatelim na TikToku, Instagramu,
Facebooku a Youtube. Na zéklad¢ téchto parametrii je vypocitdn plan piijmt. Kapacita
skupiny je z divodu Casové narocnosti omezena na 11 chalup ve spravé vcetné rodinné

chalupy. Rychlost v nabirani novych klientli zdvisi na divéfe pronajimatell, na rlstu
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socialnich siti, na ¢etnosti pfimého oslovovani klientt, na vysledcich chalup ve spravé apod.
Od prvniho mésice budou poskytovany marketingové sluzby rodinné chalupé¢, takze
klientem bude rodina podnikatele. Rodinna chalupa je v atraktivni lokalité, ale ma omezenou

kapacitu na 7 ubytovanych osob, proto je jeji maximalni tydenni trzba pouze 27 000 K¢.

Podnikatel ptedpoklada, ze efekt marketingovych sluzeb se na obsazenosti chalup
projevi az ve druhém mésici spoluprace, proto v prvnim meésici spoluprace bude novému
klientovi uctovan pouze poplatek 5 000 K¢. Jak je v podnikovych vypoctech zvykem, pro
ucel vypoctlh maji vSechny kalendarni mésice pevné stanovych 30 dni. Pro zjednoduseni
vypocti se predpoklada s tim, ze podnikatel dostane za sluzby zaplaceno jesté v mésici jejich

vzniku.
Postup vypocti
Prvni mésic spoluprace s rodinnou chalupou: 5 000 K¢

Dalsi mésice spoluprace s rodinnou chalupou: ((27 000 / 7) * 30) * 0,75 * 0,2 =
17 357 K¢

Prvni mésic spolupréce s klientem: 5 000 K¢
Dalsi mésice spoluprace s klientem: ((40 000 / 7) * 30) * 0,75 * 0,2 =25 714 K&

Tabulka 16 uvadi vypocty planovanych piijml v prvnim roce podnikani. Vypocty jsou
rozdéleny na pesimistickou, realnou a optimistickou variantu. Kazda varianta pracuje
s jinym tempem rastu poc¢tu novych klientd. VSechny varianty pocitaji v prvnim mésici
pouze s pocatecni ptijmem od rodinné chalupy. Pesimisticka varianta predikuje, Ze hledani
a zatazeni nového klienta do skupiny bude trvat tfi mésice, optimisticka varianta pocita
s narustem kazdé dva mésice a optimistickd varianta ptedpokldda, Ze po pomalejSim

rozjezdu bude podnikatel ziskdvat kazdy mésic nového klienta.

Tabulka 16 Plan pfijmQ v prvnim roce podnikani

Pesimisticka varianta | Realna varianta Optimisticka varianta

Mésic | Klienti Piijem Klienti | Prijem Klienti Piijem
1. 1 5000 K¢ 1 5000 K¢ 1 5000 K¢
2. 1 17 357 K¢ 1 17357 K¢ 2 22 357 K¢
3. 1 17 357 K¢ 2 22 357 K¢ 2 43 071 K¢
4. 2 22 357 K¢ 2 43 071 K¢ 3 48 071 K¢
5. 2 43 071 K& 3 48 071 K¢ 3 68 785 K¢
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Pesimisticka varianta | Realna varianta Optimisticka varianta
Mésic | Klienti Prijem Klienti Prijem Klienti Prijem
6. 2 43 071 K¢ 3 68 785 K¢ 4 73 785 K¢
7 3 48 071 K¢ 4 73 785 K¢ 5 99 499 K¢
8. 3 68 785 K¢ 4 94 499 K¢ 6 125213 K¢
9 3 68 785 K¢ 5 99 499 K¢ 7 150 927 K¢
10. 4 73 785 K¢& 5 120 213 K¢ 8 176 641 K¢
11. 4 94 499 K¢ 6 125213 K¢ 9 202 355 K¢
12. 4 94 499 K¢ 6 145 927 K¢ 10 228 069 K¢
Celkem 4 596 637 K¢ 6 863 777 K¢ 10 1243 773 K¢

Pro doplnéni je vycisleny i plan pfijmd ve druhém roce podnikani. Dle redlné

(zdroj: vlastni zpracovani)

a optimistické varianty by mél podnikatel po druhém roce podnikani dosahovat plné

kapacity. Podle pesimistické varianty by mél mit podnikatel po druhém roce podnikdni

volnou kapacitu jesté pro tfi chalupy. Plan ve druhém roce zobrazuje pro podnikatele jiz

pomérné zajimavé piijmy.

Tabulka 17 Plan pfijmi v druhém roce podnikéani

Pesimisticka varianta Redlna varianta Optimisticka varianta
Mésic | Klienti Prijem Klienti Prijem Klienti Piijem
1. 5 99 499 K¢ 7 150 927 K¢ 11 253 783 K¢
2. 5 120 213 K¢ 7 171 641 K¢ 11 274 497 K&
3. 5 120 213 K¢ 8 176 641 K¢ 11 274 497 K&
4. 6 125213 K¢ 8 197 355 K¢ 11 274 497 K¢
5. 6 145 927 K¢ 9 202 355 K¢ 11 274 497 K&
6. 6 145 927 K¢ 9 223 069 K¢ 11 274 497 K¢
7. 7 150 927 K¢ 10 228 069 K¢ 11 274 497 K&
8. 7 171 641 K¢ 10 248 783 K¢ 11 274 497 K¢
9. 7 171 641 K¢ 11 253 783 K¢ 11 274 497 K¢
10. 8 176 641 K& 11 274 497 K¢ 11 274 497 K&
11. 8 197 355 K¢ 11 274 497 K¢ 11 274 497 K¢
12. 8 197 355 K¢ 11 274 497 K¢ 11 274 497 K&
Celkem 8 1 822 552 K¢ 11 2676 114 K¢ 11 3273250 K¢
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(zdroj: viastni zpracovani)

Je vhodné doplnit, Ze plan pocita s ,,pouze 20 % podilem z trZzeb chalup. Tydenni cena
chalupy je urcena na 40 tisic, na trhu se ale vyskytuji chalupy, které maji nastaveny jesté
vyssi ceny. Podnikateli mohou postupem casu plynout i pfijmy z dalSich ¢innosti. Pokud
bude mit pro firmy zajimavé dosahy na socialnich sitich, mohl by navazat strategické
placené spoluprace. Na svych profilech mize doporucovat vyrobky nebo sluzby jinych
firem, které maji podobnou cilovou skupinu jako podnikatel. Castky za takové spoluprace
se pohybuji v fadu desetitisici korun mésién€. Mimo to po splnéni urcitych podminek
spole¢nost Youtube vyplaci tvircim odmény za to, Ze jsou v jejich videich zobrazovany
reklamy. Jako dals§i zdroj ptijml podnikatel mize prodéavat své know-how, prostfednictvim
webindil nebo e-bookt, pronajimateliim, kteti si nemohou jeho sluzby dovolit nebo se jiz

kapacitn¢ nevlezou do skupiny.

7.9.3 Plan vydajua

Vydaje jsou rozd€leny na pocatecni, fixni a variabilni. Pro lepsi ptehled o tom, jak je sluzba
nakladnd jsou vycisleny 1 fiktivni vydaje. Jedna se o Cinnosti, které podnikatel bude délat
sam, takze maji teoreticky pouze hodnotu ztraceného €asu, kdyby je ale provadél nékdo jiny,
bylo by nutné za n¢ zaplatit. Autor nejprve odhadl ¢asovou naro¢nost jednotlivych ¢innosti
a vysledny pocet hodin nasledné vynasobil hodinovou sazbou. Tato fiktivni hodinové sazba
byla stanovena na zékladé primérné mzdy v Ceské republice za rok 2024 z Tabulky 2 Mzdy
v CR v letech 2018-2024. Priimérna mzda byla piepocitana na hodinovou tak, Ze ji autor
vydé&lil mnozstvim hodin ve standartnim pracovnim meésici a dostal ¢astku 275 K¢ za hodinu.

Postup vypoctu fiktivni hodinové sazby: 46 165 /168 = 275 K¢

Podnikatel bude na zacatku podnikani muset zainvestovat zejména do vybaveni na
tvorbu obsahu pro socidlni sité. Nejvyssi ¢astku zaplati za notebook, ktery bude potiebovat
ke kazdodenni praci. Skute¢né pocatecni vydaje jsou celkem 55 496 K¢&, pokud by se k tomu
piipocitaly 1 fiktivni vydaje za ¢innosti, které si bude podnikatel délat sdm, vydaje by Cinily

80 243 K¢.

Tabulka 18 Pocatecni skutecné a fiktivni vydaje

Pocatecni skutecné a Hodinova sazba | Pocet Fiktivni Skute¢né
fiktivni vydaje (K¢/h) hodin vydaje vydaje
Apple Iphone 14 14 900 K¢

Bezdratové mikrofony 4 499 K¢
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Pocatecni skutecné a Hodinova sazba | Pocet Fiktivni Skuteéné
fiktivni vydaje (K¢/h) hodin vydaje vydaje
Mini dron 5499 K¢
analyiky specialisou 600 2 1200 Ke
Notebook stfedni tfidy 20 000 K¢
Ohlaseni zivnosti 1 000 K¢
Stativ se stabilizatorem 4199 K¢
Stativ se svétlem 999 K¢
Tvorba vizualni identity 275 5 1375 K¢
Vytvoifeni webu pro 275 40 11 000 K&
chalupy
Vytvofeni webu pro 275 40 | 11000K&
skupinu
Vzor smlouvy o spolupraci 3200 K¢
Zalozeni socialnich siti 275 5 1375 K¢
Celkem 24 750 K¢ 55 496 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)

Podnikatel bude, bez ohledu na to, zda bude mit klienty nebo ne, muset kazdy mésic

platit za produkty a sluzby spojené s podnikdnim. Mimo to v prvni fad¢ musi platit zalohy

na zdravotni pojiSténi. V prvnim roce mu budou odpusStény zalohy na dan a socidlni

pojisténi, ty budou vypoclitdny aZ na zadklad¢ danového pfiznani, respektive piehledu

o ptijmech a vydajich. VSechny ostatni skutecné vydaje jsou poplatky spolecnostem za

vyuzivani jejich softwart nebo sluzeb. Tyto vydaje jsou vycisleny na 22 174 K¢. Mimo to

jsou spocitany fiktivni vydaje za ¢innosti zajistujici chod podnikéni, ty byly vycisleny na

23 375 K¢.

Tabulka 19 Mé&sicni fixni skute¢né a fiktivni vydaje

Meta)

Mésicni fixni skutecné a | Hodinova sazba | Pocet Fiktivni Skuteéné
fiktivni vydaje (K¢/h) hodin vydaje vydaje
Administrativa 275 15 4125 K¢

Canva Pro Design 250 K¢
CapCut Pro Video 190 K¢
DPH (Canva, Capcut, 2193 K&
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Mésicni fixni skutecné a | Hodinova sazba | Pocet Fiktivni Skuteéné
fiktivni vydaje (K¢/h) hodin vydaje vydaje
Me¢si¢ni zaloha na ZP 3143 K¢
PPC relift;lsamésiéni 15 000 K&
Sprava PPC reklamy 275 10 2 750 K¢
Sprava socialnich siti 275 10 2 750 K¢
Sprava v&@bu pro nové 275 5 1375 K&
zajemce
Sprava webu skupiny 275 5 1375 K¢
Tarif O2 neomezeny 1 200 K¢
Tvorba vlastniho obsahu 275 40 11 000 K¢
Webhosting balicek 99 K¢
Webhosting bali¢ek 99 K¢
Celkem 23 375 K¢ 22 174 Ké

(zdroj: vlastni zpracovani)

Variabilni vydaje se méni v zavislosti na poctu klientli ve sprave. Tabulka 20 uvadi
1 frekvenci jejich vzniku. Jako prvni jsou vypocitany vydaje spojené s cestovanim na
chalupy z ditvodu osobnich konzultaci a tvorby nového obsahu. Primérna ujeta vzdalenost
piinavstéve chalupy je stanovena na 150 kilometrii. Nahrada za opotiebeni vlastniho vozidla
je 5, 8 K¢ za jeden kilometr jizdy, cena nafty 34, 7 K¢ a prumérna spotieba paliva je 6 litrti
na 100 kilometrt. Jelikoz je nutné chalupu navstévovat dvakrat v roce, tento vydaj se
opakuje kazdych Sest mésicti. Jednorazové se plati ¢astka 1 200 K¢ specialistovi za nastaveni
webové analytiky. Mésicné je nutné platit doménu a webhosting za webové stranky

jednotlivych chalup.

Tabulka 20 Variabilni skutecné a fiktivni vydaje

;{1?:;:21; Hodinova Pocet | Fiktivni | Skutecné Frekvence
Dt sazba (K¢/h) | hodin vydaje vydaje vzniku
Cestovni vydaje 1176 K¢ Pololetné

Nastaveni webové
analytiky 600 2 1200 K¢ | Jednorazove
specialistou
Vytvoteni obsahu 275 16 4 400 K¢ Pololetné
Vytvoteni webu 275 40 11 000 K¢ Jednorazove
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;;3:::;:2“; Hodinova Pocet | Fiktivni | Skutecné Frekvence
fiktivni vdaje sazba (K¢/h) | hodin vydaje vydaje vzniku
Sprava webu 275 5 1375 K¢ Mésicné
Webhosting 99 K& Mésieng
balicek

(zdroj: vlastni zpracovani)

V zadné tabulce vydajii nejsou uvedeny vydaje na pronajem prostor, kancelaisky
nabytek apod. Je to ztoho divodu, Ze k veSkeré rutinni praci podnikatel potiebuje jen
notebook a mobilni telefon. Proto podnikatel nemusi vyuzivat zadné kancelafe a muze
pracovat odkudkoliv na svété, podminkou je pouze piistup k internetu. Pro takovy druh
podnikdni se uziva pojem digitalni nomadstvi.

7.9.4 Plan prijmi a vydajia

Plan pfijmt a vydaju je vytvofen ve tfech variantach na zékladé plani piijjmu. V kazdém
mesici jsou od pfijmil odecteny meésic¢ni fixni naklady, které jsou neménné, a mésicni
variabilni ndklady, které se méni v zavislosti na poctu klienti a obdobi. V prvnim mésici
podnikéani bude podnikatel téméf bez piijmt a vzniknou mu velké vydaje za zbozi a sluzby,
které bude potiebovat do zacatku, tyto vydaje bude muset zafinancovat z vlastnich zdroja.
Vypocty s fiktivnimi vydaji zobrazuji o kolik by bylo podnikani ndkladnéjsi, pokud by si
podnikatel n€které ¢innosti neprovadél saim. Vyznamné fiktivni variabilni vydaje vznikaji
vzdy, kdyz podnikatel pfijme nového klienta do spravy, jelikoZ musi vytvotit nové webové
stranky. Tento vydaj je ale jednordzovy a v dalSich mésicich spolupréce jiz nevznika. Plan
pocita s tim, ze uhrady dodavatelim jsou provedeny hned v den jejich vzniku, plan nepocita

s zadnymi nesoulady mezi vznikem zavazku a thradou.
Pozitivnim zjiSténim je, Ze 1 pesimistickd varianta predikuje, Ze se podnikatel dle
skutecnych pfijmi a vydaji v prvnim roce podnikani dostane do zisku. Po zapocteni

fiktivnich vydaji, bude ve ztraté 156 673 K¢.
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Tabulka 21 Pesimistické varianta mési¢nich pfijmi a vydaji

Pocate¢ni skutecné vydaje: 55 496 K¢, Pocatecni skutecné a fiktivni vydaje: 80 246 K¢,
Skutecné fixni vydaje: 22 174 K¢&, Skutecné a fiktivni fixni vydaje: 45 549 K¢
Skutetns | Slutetnéa | ny- | FrHimy-
o o e 2 er s fiktivni v . Skutecéné a
Mésic Prijem variabilni . per s Skute¢né oz
vvdaie variabilni vdaie fiktivni
yeal vydaje yeal vydaje
1 5000 K¢ 2475 K¢ 19 250 K¢ -75 145 K¢ -140 045 K¢
2 17 357 K¢ 99 K¢ 1 474 K¢ -4 916 K¢ -29 666 K¢
3 17 357 K& 99 K¢ 1 474 K¢ -4 916 K¢ -29 666 K¢
4 22 357 K¢ 2 574 K¢ 20 724 K¢ -2 391 K¢ -43 916 K&
5 43 071 K¢ 198 K¢ 2 948 K¢ 20 699 K¢ -5426 K¢
6 43 071 K& 198 K¢ 2 948 K& 20 699 K¢ -5426 K¢
7 48 071 K¢ 3 849 K¢ 27 774 K¢ 22 048 K¢ -25 252 K¢
8 68 785 K¢ 297 K& 4422 K¢ 46 314 K¢ 18 814 K¢
9 68 785 K¢ 297 K¢ 4422 K¢ 46 314 K¢ 18 814 K¢
10 73 785 K¢ 3948 K¢ 29 248 K¢ 47 663 K¢ -1 012 K¢
11 94 499 K¢ 396 K¢ 5 896 K¢ 71 929 K¢ 43 054 K¢
12 94 499 K¢ 396 K¢ 5 896 K¢ 71 929 K¢ 43 054 K¢
Celkem | 596 637 K¢ 14 826 K¢ 126 476 K¢ 260227 K¢ | -156 673 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)

Podle realné varianty by mél byt podnikatel v mirném zisku po prvnim roce podnikani
1 pokud by uvaZzoval s fiktivnimi vydaji. Zisk po ode¢teni pouze skutecnych vydaji by byl

jiz v takové vys$i, ze by podnikani generovalo dostatecny piijem i pro osobni potiebu.

Tabulka 22 Reélna varianta prehledu mésic¢nich piijmu a vydaji

Pocate¢ni skutecné vydaje: 55 496 K¢, Pocatecni skutecné a fiktivni vydaje: 80 246 K¢,
Skutecné fixni vydaje: 22 174 K¢&, Skutecné a fiktivni fixni vydaje: 45 549 K¢
Skutegng | Skutetnéa | o - Prijmy -
o o e per s fiktivni < 7 skute¢né a
Mésic Prijmy variabilni e perc skutecné o o
vvdaie variabilni vvdaie variabilni
yeal vydaje yeal vydaje
1 5000 K¢ 2 475 K¢ 19 250 K¢ =75 145 K¢ -140 045 K¢
2 17 357 K¢ 99 K¢ 1474 K¢ -4 916 K¢ -29 666 K¢
3 22 357 K¢ 2 574 K¢ 20 724 K¢ -2 391 K¢ -43 916 K¢
4 43 071 K¢ 198 K¢ 2 948 K¢ 20 699 K¢ -5426 K¢
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Pocatecni skute¢né vydaje: 55 496 K¢, Pocatecni skuteéné a fiktivni vydaje: 80 246 K¢,
Skutecné fixni vydaje: 22 174 K¢, Skutecné a fiktivni fixni vydaje: 45 549 K¢
Sk | ClEIRE e Prijmy -
. s e L. fiktivni < . skutecné a
Mésic Prijmy variabilni e p e s skutecné < v s
vvdaie variabilni vvdaie variabilni
yeal vydaje yeal vydaje

5 48 071 K¢ 2 673 K¢ 22 198 K¢ 23 224 K¢ -19 676 K¢
6 68 785 K¢ 297 K¢ 4 422 K¢ 46 314 K¢ 18 814 K¢
7 73 785 K¢ 3 948 K¢ 29 248 K¢ 47 663 K¢ -1 012 K¢
8 94 499 K¢ 396 K¢ 5896 K¢ 71929 K¢ 43 054 K¢
9 99 499 K¢ 4 047 K¢ 30 722 K¢ 73 278 K¢ 23 228 K¢
10 120 213 K¢ 495 K¢ 7 370 K¢ 97 544 K¢ 67 294 K¢
11 125 213 K¢ 4 146 K¢ 32 196 K¢ 98 893 K¢ 47 468 K¢
12 145 927 K¢ 594 K¢ 8 844 K¢ 123 159 K¢ 91 534 K¢
Celkem | 863 777 K¢ | 21942 K¢ 185292 K¢ | 520 251 K¢ 51 651 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)

Optimisticka varianta predikuje takové ptijmy, Ze podnikani nejen pokryje vydaje, ale

generuje 1 vyznamny zisk. Ten by mohl byt dale reinvestovan do rozvoje projektu, napiiklad

do kvalitnéjSiho vybaveni nebo delegovani n€kterych ¢innosti na externi dodavatele.

Tabulka 23 Optimisticka varianta ptehledu mési¢nich pfijmil a vydaji

Pocatecni skutecné vydaje: 55 496 K¢, Pocatecni skutecné a fiktivni vydaje: 80 246 K¢,
Skutecné fixni vydaje: 22 174 K¢&, Skute¢né a fiktivni fixni vydaje: 45 549 K¢

Sk | SRR e | T =
« s “re . 2o s fiktivni M skutecné a
Meésic Prijmy variabilni e v s skutecné O
vvdaie variabilni vvdaie variabilni
yeal vydaje yeal vydaje
1 5000 K¢ 2475 K¢ 19 250 K¢ -75 145 K¢ -140 045 K¢
2 22 357 K¢ 2 574 K¢ 20 724 K¢ -2 391 K¢ -43 916 K¢
3 43 071 K¢ 198 K¢ 2 948 K¢ 20 699 K¢ -5426 K¢
4 48 071 K¢ 2 673 K¢ 22 198 K¢ 23 224 K¢ -19 676 K¢
5 68 785 K¢ 297 K¢ 4422 K¢ 46 314 K¢ 18 814 K¢
6 73 785 K¢ 2772 K¢ 23 672 K¢ 48 839 K¢ 4 564 K¢
7 99 499 K¢ 4 047 K¢ 30 722 K¢ 73 278 K¢ 23 228 K¢
8 125 213 K¢ 4 146 K¢ 32196 K¢ 98 893 K¢ 47 468 K¢
9 150 927 K¢ 3069 K¢ 28 094 K¢ 125 684 K¢ 77 284 K¢




86 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky
Pocatecni skute¢né vydaje: 55 496 K¢, Pocatecni skuteéné a fiktivni vydaje: 80 246 K¢,
Skutecné fixni vydaje: 22 174 K¢, Skutecné a fiktivni fixni vydaje: 45 549 K¢

STetee It O T e Prijmy -

ol o e s fiktivni < skutecné a
Mésic Prijmy variabilni e v s skute¢né oy s
vvdaie variabilni vvdaie variabilni

yeal vydaje yeal vydaje

10 176 641 K¢ 4 344 K¢ 35 144 K¢ 150 123 K¢ 95 948 K¢
11 202 355 K¢ 3267 K¢ 31042 K¢ 176 914 K¢ 125 764 K¢
12 228 069 K¢ 4542 K¢ 38 092 K¢ 201 353 K¢ 144 428 K¢
Celkem 1 2‘;25773 34 404 K¢ 288 504 K¢ | 887 785 K¢ | 328 435 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)

Zda se, ze cenovy model byl zvolen spravng, jelikoz podnikéni by mélo jiz po prvnim
roce vykazovat zisk. Jak jiz bylo zminéno v podkapitole Plan piijmi, piijmy podnikatele
mohou byt vyznamné vys$i, coz by pozitivné ovlivnilo vSechny varianty planu piijmu
a vydajui. Redlnd a optimisticka varianta ukazala, ze podnikani by se po prvnim roce dostalo
do ziskovych ¢isel 1 po odecteni fiktivnich vydajii. Plany na dalsi roky by predikovaly jeste
vy$si zisky, protoZe by nebylo nutné vytvaret nové webové stranky a ve vSech variantach by

mél podnikatel dostatecné mnozstvi klientt.

Jelikoz na zacatku podnikdni je nutné zainvestovat 55 496 K¢ a podnikani v prvnich
mésicich nebude dosahovat zisku, je nutné vypocitat, kolik bude muset mit podnikatel
pfipravenych penéznich prostfedkl, aby pokryl ndklady na podnikdni a mél dostatek
penéznich prostiedkil i pro osobni potifebu. Pokud by se pocitalo s nejhorsi scénarem, tedy
pesimistickou variantou, podnikatel by dosahoval zisku az po ¢tyfech mésicich podnikani.
Prvni ¢tyfi mésice bude dosahovat téchto ztrat: 75 145 K¢&, 4 916 K¢, 4 916 K¢, 2 391 K.
Mimo to potiebuje finan¢ni prostfedky na pokryti osobnich potieb. Ke kazdé mésicni ztrate
byla proto pfipoc€itdna aktudlni minimalni mzda. Celkovéa potieba finan¢nich prostredki je
vypocitanana 170 568 K¢. Tuto ¢astku musi mit podnikatel pfipravenou jesté pred zacatkem

podnikani a musi byt ochotny ji obétovat.

Tabulka 24 Nutné finan¢ni prostfedky do zac¢atku podnikani

Mésic Ztrata Minimalni mzda | Potfeba finan¢nich prostiedki
1 75 145 K¢ 20 800 K¢ 95 945 K¢
2 4916 K¢ 20 800 K¢ 25716 K¢
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Mésic Ztrata | Minimalni mzda | Potfeba finan¢nich prostiedkli
3 4916 K¢ 20 800 K¢ 25716 K¢
4 2391 K¢ 20 800 K¢ 23 191 K¢
Celkem | 87 368 K¢ 83 200 K¢ 170 568 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)

Protoze plany vycislily predpokladané piijmy i vydaje, je mozné vypocitat daiovy

zaklad po prvnim roce podnikani. Vydaje jsou ocistény od danové neuznatelnych vydaj,
které nejsou zapocitany, jedné se konkrétné pouze o zalohy na zdravotni pojisténi. V kazdé

z variant je vyhodnéjsi vyuzit pausalni vydaje ve vysi 60 % z piijmi.

Tabulka 25 Vypocet danového zakladu

Pesimisticka | Realna Optimisticka
Vypocet daniového zakladu
varianta varianta varianta
Piijem 596 637 K¢ | 863 777 K¢ | 1243 773 K¢
Vydaje danové uznatelné 298 694 K¢ | 305810 K¢ | 318272 K¢
Pausalni vydaje 60 % 357982 K¢ | 518266 K¢ | 746 264 K¢
Darnovy zaklad 238 655 K¢ | 345511 K¢ | 497 509 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z danového zdkladu budou podnikateli vypocteny vymeétovaci zaklady, nasledné
pojistné za uplynuly rok a nova vyse zaloh na pojistné. Pro ticely daniové bude danovy zaklad
upraven a nasledn€ bude vypoctena dan za uplynuly rok, vySe zaloh na dal$i rok a bude

urcena periodicita plateb.

7.10 Analyza rizik

Tak jak bylo zminéno v teoretické ¢asti, kazdé podnikani s sebou nese urcita rizika a pokud
nckdo tvrdi, Ze je jeho podnikani bezrizikové, tak 1Ze. V této kapitole jsou posouzeny hlavni
rizika, kterd mohou béhem podnikdni nastat, jsou posouzeny pravdépodobnosti jejich
vzniku, dopady na podnikatele a jsou navrZeny opatieni ke sniZeni rizika. Nejsou jiz
posuzovana rizika, kterd se tykaji spiSe celé¢ho trhu, jelikoZ ty uz byly popsany v kapitole
SWOT analyza venkovského cestovniho ruchu. Pravdépodobnost vzniku je posouzena podle
stupnice — velmi nepravdépodobné, nepravdépodobné, mozné, pravdépodobné, témet jisté.
Dopady na podnikatele jsou posouzeny podle stupnice — zanedbatelny, maly, stfedni,

vyznamny, kriticky.
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7.10.1 Nediivéra pronajimateli

Nedtvéra ze strany pronajimatelll je zasadni piekazkou predevsim v rané fazi podnikani a
jeji pravdépodobnost vyskytu je velmi vysokd. Pronajimatelé chalup mohou byt vuci
nabizenym marketingovym sluzbam skepticti. Majitelé chalup jsou Casto lidé ve véku 35 let
a vyse, ktefi jest¢ nevyrustali v digitdlni dobé a nemaji divéru k digitadlnim technologiim.
Mohou je povazovat za slozité, nespolehlivé nebo dokonce zbytecné. Propagaci chalup ¢asto
fesi tradicnimi zplsoby zalozenymi piedev§im na doporucenich nebo maximalné zapisem
v online katalozich. Dal§im faktorem muze byt generacni rozdil mezi podnikatelem
a pronajimatelem. Podnikatel bude zpravidla vyrazné¢ mladsSi nez pronajimatel, coz mtze
pronajimatele znejistit. Navic mezi sebou nebudou mit zatim vybudovany zadny vztah
a divéru, takze pronajimatel bude svétfovat propagaci chalupy do rukou nékoho ciziho.
V neposledni fadé mize hrat roli 1 pfirozeny lidsky odpor ke zméndm. Lidé maji tendenci
drzet se toho, co uz znaji a zména propagace chalupy pro n¢ mize znamenat vystup
z komfortni zony. Mohou mit tendenci neménit zazité zpusoby, i kdyz tyto zplisoby nemusi

byt zdaleka idealni, mimo to se jim sluzba mize zdat draha.
Pravdépodobnost vzniku: Témér jisté
Dopad: Kriticky
Opati‘eni ke sniZeni rizika:

Velkou vyhodou pro podnikatele je fakt, ze prvni sluzby bude poskytovat rodinné
chalupé. To zaruci, ze bude mit jistého prvniho ,klienta®, kterému nebude muset sluzbu
vysvétlovat, ani nebude potiebovat budovat ditvéru. Pokud bude propagace rodinné chalupy
uspésnd, podnikatel zpracuje tuto spolupraci ve formé ptipadové studie, kde na praktickém
ptikladu vysvétli, jak postupoval, co fungovalo apod. Dilezité je vycislit, jak se sluzba
vyplatila finan¢né. Pokud pozdé¢ji bude domlouvat spolupraci s novym klientem, miize mu
na piipadové studii ptiblizit, jak se bude postupovat v ptipadé¢ jeho chalupy. Se vSemi
potencialnimi klienty bude podnikatel nejprve komunikovat telefonicky, aby navazal osobni
kontakt a ziskal zakladni piedstavu o jejich potfebach. Nasledné se s nimi setka osobné, kde
jim sluzby predstavi praktickou a srozumitelnou formou bez slozZitych pojmu. Pronajimatel

se musi pfi komunikaci citit komfortné a nemél by mit dojem, Ze sluzb€ nerozumi.

Vsechny spoluprace bude podnikatel popisovat na webu pro zdjemce o spolupraci
a bude systematicky sbirat recenze od spokojenych klientl. Podnikatel mtize zvySit svou

diivéryhodnost 1 tim, Ze navdze spolupraci s osobami nebo firmami, které jiz mezi
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pronajimateli vybudovanou divéru maji. Miize naptiklad pomoci s marketingem zndmému

hotelu a tuto spolupréci si odprezentovat na socialnich sitich a webu.

Pokud budou mit potencialni klienti pocit, Ze je sluzba pfili§ drahd, miize podnikatel
argumentovat tim, ze ubytovaci portaly si uctuji témet stejné procento pouze za vytvoreni
prezentace na jejich portalu, aniz by tvorily obsah. Velkou vyhodou pro pronajimatele je
moznost odkupu webovych stranek po skonceni spoluprace, diky nimz si uchovaji stalou
zakladnu zakaznik, ktefi jsou zvykli rezervovat pobyty piimo na jejich webu. Na rozdil od
ubytovacich portalt, kde po ukonceni spoluprace pronajimatel uplné€ ztraci hlavni kanal
zakaznikG. Navic pokud se vlivem marketingové komunikace zvedne pronajimateli
poptavka po jeho ubytovani, mize citlivé zvedat cenu tak, aby z tydenni pobyti ziskaval

vetsi mnozstvi penéznich prostiedki.

Dutivéryhodnost podnikatele se bude zvySovat s rostoucim poctem klientl ve sprave.

7.10.2 Platebni problémy pronajimateli

S platebnimi problémy odbératela se I1ze setkat prakticky v jakémkoliv podnikéani a vzdy se
jedna o nepfijemnou situaci. Opakované zpozdéné platby by mohly ohrozit cash-flow

podnikatele, a navic negativné ovlivnit vztah mezi podnikatelem a pronajimatelem.
Pravdépodobnost vzniku: Mozné
Dopad: Vyznamny
Opati‘eni ke sniZeni rizika:

Podnikatel se jiZ pfi prvnim jednani o spolupraci s klientem bude snazit odhadnout jeho
spolehlivost a celkovy pfistup. Bude se snazit vyvarovat klientiim, kteti jiz od zac¢atku plisobi
nezodpovédné. Tato taktika vSak nemusi byt vzdy spolehliva, a proto bude nutné nékteré
rizika oSetfit 1 smluvné. Zejména na zacatku spoluprace podnikateli vzniknou vyznamné
naklady na vytvofeni webovych stranek pro chalupu. Proto bude smluvné oSetfeno, Ze
z diivodu pochybeni ze strany pronajimatele, bude pronajimatel povinen zaplatit ndklady na
tvorbu webovych stranek a dalsi naklady s tim spojené. Web si po zaplaceni bude moci
nechat pro vlastni potfeby. Soucasti preventivnich opatfeni bude tvorba finan¢ni rezervy,

ktera podnikateli pomuze v krizovych situacich.
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7.10.3 Poskozeni reputace skupiny

Poskozeni reputace skupiny miize nastat z nékolika riznych divodi. Jednim z nich je, pokud
podnikatel zveiejni nevhodny ptispévek na socialnich sitich, ktery se setka s negativni reakci
sledujicich. Dalsi moznosti je, Ze klient bude nespokojeny s poskytovanymi sluzbami a svou
stiznost zvetejni. K poskozeni reputace muze také dojit, pokud host, nebude spokojeny
s pobytem nebo pronajimatelem a za vznik negativni zkusSenosti bude vinit podnikatele,

ktery mu pobyt doporucil.
Pravdépodobnost vzniku: Nepravdépodobné
Dopad: Stredni
Opati‘eni ke sniZeni rizika:
Riziko bude snizovdno neustilou snahou o poskytovani kvalitnich sluzeb. Pokud by

nepiizniva situace nastala, je dllezité ji neignorovat, ale aktivné feSit a s poSkozenym se

snazit problém vykomunikovat.

7.10.4 Zavislost na dodavatelich

Podnikatel je v ramci online marketingu zna¢né zavisly na dodavatelich. Jedna se zejména
o spole¢nosti Meta, Google, Bytedance apod. Nastroje, které bude podnikatel pouzivat jsou
pod piimou kontrolou téchto spolecnosti a podnikatel nad nimi naopak nema témét zadnou
kontrolu. Zmény algoritmt, chyby v aplikacich nebo napiiklad smazani G¢ti mohou

vyznamn¢ ohrozit konverze webovych stranek a propagaci svéfenych chalup.
Pravdépodobnost vzniku: Nepravdépodobné
Dopad: Vyznamny
Opatreni ke sniZeni rizika:

Podnikatel tato rizika vnima a mé jiz od zacatku v planu jim aktivné ptfedchézet.
Zakladnim opatienim je budovani vlastnich webovych stranek pro klienty i pro sebe, které
jsou nezavislé na platforméch typu Meta ¢i Google. Dale planuje diverzifikovat marketing
mezi vice kanalll a nespolé€hat se pouze na jednu socialni sit’ nebo reklamni systém. Vznik

rizika se navic jevi jako nepravdépodobny.
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7.10.5 Vstup novych konkurentii

Jak jiz bylo zminéno v kapitole Porteriv model péti sil. Bariéry pro vstup na trh jsou
pomérné nizké. To znamena, ze na trh mohou snadno vstupovat novi konkurenti. Pokud
potencialni konkurent nedisponuje dovednostmi v této oblasti, miize si na specifické ¢innosti

najmout externi spolupracovniky.
Pravdépodobnost vzniku: Mozné
Dopad: Zanedbatelny
Opatreni ke sniZeni rizika:

Dopad na podnikani je zanedbatelny hlavné z toho diivodu, ze je trh dostate¢né velky
na to, aby se na ném mohlo prosadit vice marketér. Podnikatel bude s konkurenty nepiimo
bojovat pomoci osobniho pfistupu ke klientim, budovanim silné znacky a specifickou

komunikaci na socialnich sitich.

7.10.6 Technické problémy

Technickymi problémy jsou mysleny zejména problémy s provozovanim webovych stranek.
I pfes vyuzivani osvédCenych ndstrojii mize dojit k problémim s webovymi strankami.
Problémy mohou nastat zejména kvli aktualizacim plugini a systému Wordpress. Pii chybé
v zabezpeCeni webovych stranek se mlze podnikatel potykat s moznymi kybernetickymi

utoky.

Pravdépodobnost vzniku: Nepravdépodobné

Dopad: Kriticky

Opatieni ke sniZeni rizika:

Hlavnim opatfenim proti technickym problémim je pravidelné vytvafeni
automatickych zaloh webovych stranek, které umozni rychlé obnoveni webu do ptedchozi

funkéni podoby. Kromé toho bude podnikatel pouZzivat specialni bezpecnostni pluginy, které

web chrani pfed kybernetickymi utoky.

Velkou vyhodou WordPressu je jeho rozsahld komunita. Tento redakéni systém je
velmi popularni, coZ znamena, Ze existuje mnoho odborniki, ktefi mohou pomoci vyftesit
vzniklé problémy. Pokud dojde k technickym potizim, podnikatel miiZze vyuzit online zdroje,

jako jsou Youtube videa, blogy a diskusni fora, kde je mozné najit rady a navody.
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7.10.7 Riziko precenéni vlastnich kapacit a schopnosti

Celé podnikani je zavislé na schopnostech a rozhodnutich samotného podnikatele. Je proto
zésadni, aby m¢l podnikatel redlny pohled na své moznosti a kapacity a dokazal myslet
v dlouhodobém horizontu. Vyznamnym rizikem pro celou skupinu muize byt pracovni

neschopnost podnikatele.
Pravdépodobnost vzniku: Nepravdépodobné
Dopad: Kriticky
Opatreni ke sniZeni rizika:

Podnikatel by mél své podnikani pravideln¢ konzultovat s klienty a svymi znamymi.
Ziska tak pohledy lidi, kteti mohou nékteré skutecnosti vidét jinak. Tim si mize sviij pohled
na véc porovnat s nazory ostatnich a ziskat tak redlnou ptfedstavu. Podnikatel by m¢l
uptednostiiovat kvalitu sluzby pfed ziskem. Spolupréci s novymi klienty by mél navazovat
az v ptipadé, Ze jsou stavajici chalupy ve spravé zabehlé a je volna kapacita pro piijeti dalsi
chalupy. Dale by mé¢l mit nckteré Cinnosti zautomatizované, aby mu pii pracovni

neschopnosti mohl né€kdo s vedenim skupiny pomahat.
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8 ZHODNOCENI PROJEKTU

Z navrhu nového podnikatelského subjektu vyplyva, ze podnikatel ma velmi dobré vychozi
podminky pro zahajeni podnikéni. Velkou vyhodou jsou zkusenosti a dovednosti, kterymi
disponuje a diky nimz si mtze vétSinu ¢innosti provadét sam, tim vyrazné usetii za vydaje
na externi sluzby. Na druhou stranu podnikat jako jednotlivec je spojeno s velkou mirou
odpovédnosti a zna¢nou Casovou narocnosti. Pokud by se podnikani vyvijelo spravnym
smérem, ur¢it¢ by bylo vhodné ptehodnotit, zda neni vhodné cast praci delegovat na
spolupracovniky, ¢imz by se diverzifikovala pracovni a ¢astecné i psychicka zatéz. Dalsi

vyhodou podnikatele je fakt, ze zamér mtize prvné otestovat na rodinné chalupé¢.

Z finan¢niho pldnu vyplyva, Ze podnikatel bude na zacitku podnikani potfebovat
alespoit 171 tisic korun. Tuto c¢astku bude muset vlozit z vlastnich Gspor nebo ji ziskat
soucasném zaméstnani. Tato moznost by zajistila staly ptfijem, ale zaroven by se zpomalil
rozvoj projektu, protoZe by podnikatel musel sviij ¢as délit mezi zaméstnani a podnikani. Je
treba dodat, Ze v piipad¢ neuspéchu celého projektu, lze vybaveni pofizené k podnikani

pouzit pro osobni potiebu nebo ho se ztratou prodat.

Pokud by se dafilo ziskéavat klienty dle predikci, finan¢ni plany ve vSech variantach
ukazuji, Ze v pfipadé uvazovani skuteCnych pifijml a vydajii, by podnikani dosahovalo
ro¢niho zisku jiZ po prvnim roce. Mimo to s riistem popularity skupiny mohou podnikateli

plynout dal§i vyznamné piijmy.

Nejvetsi rizika, kterd mohou podnikdni ohrozit jsou spojena s lidskym faktorem. Je
pravdépodobné, ze v zacatcich bude obtizné piesvédcit majitele objektl o piinosech sluzby.
S rastem poctu spokojenych klientl by vSak tato pocatecni skepse méla postupné mizet.
Dalsi rizika spoc¢ivaji v moznosti negativni zpétné vazby od klient nebo hostii, coz by mohlo
poskodit reputaci podnikatele. Zbyvajici ohrozeni jsou spiSe obecného charakteru a tykaji se

vétSiny podobnych podnikatelskych zaméra.

Pti pfipadné realizaci projektu, je jasné, Ze se skute¢nost nebude vyvijet pfesné podle
plani. Lean Canvas bude nutné dle okolnosti upravovat. Celkové 1ze vSak projekt hodnotit

jako perspektivni. Podnikatel jeho realizaci mize vyrazné vice ziskat nez ztratit.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo na zdklad¢ situac¢nich analyz vytvofit navrh

nového podnikatelského subjektu a nasledné jej zhodnotit z hlediska uvedeni do praxe.

Teoreticka cast objasnila kli¢ové pojmy souvisejici s podnikdnim, marketingem
a pouzitymi analytickymi nastroji. Zaroven poukazala na aktudlni trendy v oblasti

cestovniho ruchu a online marketingu.

Na tyto poznatky navézala analytickd cast, kterd dale zkoumala soucasny stav
cestovniho ruchu a marketingu cestovniho ruchu. VSechny provedené analyzy byly uzitecné
k ziskani zavéra, které pomohly urcit, zda na tomto trhu existuje problém, ktery by mohl
fesit novy podnikatelsky subjekt. Hlavnim problémem, ktery analytické ¢ast odhalila, je fakt,
7e na ¢eském trhu roste konkurence v pronajmu chalup a ze vybrané chalupy nevyuzivaji
potencial online marketingu. Analyzy dale zjistily, Ze domaci cestovni ruch je v Cesku stale

oblibeny a poptavka po ubytovanich roste. Stale vice lidi si tyto pobyty kupuji online.

Na zaklad¢ téchto zjisténi byl vytvofen model Lean Canvas, ktery popisuje fungovani
nového podnikatelského subjektu zamétené¢ho na online marketing skupiny chalup. Model
byl dale rozsifen o analyzy zaméfené na konkurenci a neférové vyhody. Cely projekt byl
podroben financnimu planu a rizikové analyze s cilem zhodnotit jeho realizovatelnost

V praxi.

Zaveérem lze konstatovat, Ze podnikatel ma k dispozici urcité konkurencni vyhody,
které mohou ptispéet k tspéchu projektu. Z finan¢niho hlediska se projekt jevi jako vyhodny,
a 1 pres identifikovana rizika jej Ize povazovat za perspektivni.

Diplomové prace poskytuje zajimavé informace a zjisténi, které mohou byt uzitecné
nejen pro odborniky v oblasti cestovniho ruchu, ale také pro ty, ktefi se zajimaji o online

marketing a podnikani.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Al artificial intelligence

CNB  Ceska narodni banka

PPC pay-per-click

SEO search engine optimization

SSL  secure socket layer
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