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MARKETINGOVY ANALYTIK

Paretovo pravidlo

BéZnou soucasti kazdodenni prace nakupcich je realizovat vybérova fizeni, vybirat a fidit
dodavatele, nakupovat svéfené polozky &i koordinovat vySi zasob. At uz jste se nékdy zabyvali
otazkou ,,Jak vybrat klicové dodavatele, komodity, polozky ¢i zasoby“? Jakou sestavu &i
nastroj jste k tomu pouzili? NejspiSe to zalezelo na tom, co Vam umozni informaéni systém, jaké

mate profesni zkuSenosti a znalosti ¢i jak si rozumite s MS Excelem.

Zkuseni pracovnici nakupu pouzivaji nastroj, kterému se v odbornych kruzich fika ABC

analyza. Tuto analyzu by mél znat a pouzivat snad kazdy nakupci

Co je to ABC analyza? Jaké vyhody Vam jeji vyuzivani pfinese? Jak ji realizovat? Na to se

podrobné podivame v nasledujicim textu.

ABC analyza je velice jednoduchy nastroj/metoda, vychazejici z pravidla 80/20 italského ekonoma
Vilfreda Pareta, ktera Vam umozni zefektivnit Vasi praci s nakupovanym sortimentem
zbozi/sluzeb. Pfesné matematicky posoudite, které polozky, skupiny zbozi, dodavatelé &i zasoby
jsou pro Vas (VaSe podnikani) dulezité a Eemu &i komu byste pfedevSim méli vénovat Vasi

pozornost.

Paretovo pravidlo fika, pfevedeno do podminek nakupu, ze napfriklad:

= 80 % nakupniho obratu Vam bude tvofit 20% polozek,

= 80 % objemu nakupu zrealizujete u 20 % dodavateld,

» 80 % skladové plochy Vam zabere 20 % skladovych polozek,
= 80 % vysledku své prace ziskate z 20 % Casu.

Z vySe uvedeného vyplyva, Zze budete-li vénovat pouze 20 % svého ¢asu omezenému poctu
klicovych/strategickych dodavatelu, ovlivni to vysledek Vasi prace z 80 %. Proto je dobré si

provést tuto analyzu a soustfedit pozornost na klicové/strategické Cinnosti, dodavatele, komodity Ci
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nakupované polozky. Tim ale nefikam, ze na ostatni zapomenete. Dale je nutné podotknout, ze

pokud budete pracovat napf. s nakupnim obratem, tak uvidite, ze rozdéleni 80/20 neplati

absolutné.

ABC analyza

Paretovo pravidlo v nakupni praxi nestaci, a proto se pro ucely detailngjSiho rozdéleni pouZziva
ABC analyza. Ta zafazuje jednotlivé komodity, dodavatele, zasoby €&i poloZky (dale jen poloZky) do
tfi kategorii dle jejich vyznamu. V zavislosti na U€elu pouziti mizete nalézt vice variant

procentualniho rozdéleni polozek do jednotlivych kategorii.

Na zakladé osobnich zkusenosti mohu doporucit nasledujici rozfazeni:

kategorii A — kliCové/strategické polozky majici pro organizaci zasadni vyznam, pfiblizné 20 %

poloZek a 80 % nakupniho obratu,

kategorii B — stfedné dulezité polozky, pfiblizné 15 % polozek a 15 % nakupniho obratu,

kategorie C — velké mnozstvi malo dalezitych polozek pravdépodobné s nizkym objemem

nakupu a moznosti nahrady, pfiblizné 65 % zbytek s pfibliznym 5 % nakupnim obratem.
Rozdéleni podilu poétu poloZzek do jednotlivych kategorii a jejich podil na obratu znazorfiuje

nasledujici obrazek.

Podil poctu poloZek Podil obratu
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Obrazek — ABC analyza


http://www.eaukcebenefico.cz/wp-content/uploads/ABC-analýza-obrázek.jpg
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Ukazeme si konkrétni pfiklad rozdéleni nakupovanych poloZek dle jejich nakupovaného objemu

poslouzivéi nam jako podklad pro realizaci vybé&rového fizeni (VR).

Vstupni data jsou zavisla na cilech analyzy. V nasem pripadé pouzijeme tyto udaje:

Cislo a nazev polozky,
mérna jednotka (MJ),

nakoupené mnozstvi v MJ,

cena za MJ (v K¢ bez &i s DPH),

cena celkem (v K¢ bez ¢i s DPH).

délka sledovaného obdobi.

Dale (pro jiny pripad) to mtize byt:

datum a velikost pfijmu,

datum a velikost vydaje,

maximalni, minimalni, pojistna, primérna ¢i okamzita zasoba.

Pokud by cilem bylo uréeni kli€ovych polozek tvoficich pfiblizné 80 % obratu, tak by nam

postacovala aplikace Paretova pravidla. Budete-li pracovat s vétSim mnozstvim polozek ¢i

vew o,


http://www.eaukcebenefico.cz/paretovo-pravidlo-a-abc-analyza/
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Neumozni-li Vam ji provést Vas informacni systém (ERP), pak pouzijte MS Excel a v pfipadé

vybéru kli€ovych polozZek pro realizaci vybérového Fizeni mizete postupovat takto:

nejprve je nutné secist nékolikrat nakupované polozky (mnozstvi a obrat) tak, aby se kazda z

nich v seznamu objevila jen jednou,

jednotlivé polozky sefadime sestupné dle jejich celkového nakoupeného mnozstvi,

provedeme matematicky soucet vSech nakoupenych polozek,

uréime % podil kazdé polozky na celkovém nakupnim obratu,

provedeme rozdéleni poloZek do kategorii dle klice A 80 %, B 15 %, C 5 %.

Nasledujici obrazek ukazuje vysledek a dale je na ném znazornéno porovnani obou zmifovanych

analyz. Osobné bych do vybérového fizeni zafradila A i B poloZky a na ostatni (polozky kategorie

typu C) bych pozadala o slevu z ceniku v %.

nakoupenéd cena celkem

Paretovo ABC

Wlmmy moloficy e mnoZstvi v KE bez DPH PodB % pravidic analyza
(205755 R16 91V FR Bravuris ks 172 247 825  2592%  80,69% A 80,69%
205/55 R16 91V XI Polaris 2 ks 128 239 005 25,00% A
195/55 R15 85HFR Bravurs ks 110 161 613 16,91% A
195/55 R1S 85 M Polaris 2 ks 76 122 08 12 86% A
185/60R14 827 Brillantis ks 112 93 163 9.75% a 14 62%
185/60R14 827 Polaris 2 ks a9 a6 613 4 88% -t
225/45 R17 91 HFR Polaris 2 ks 4 10 225 1,07%
225/40 R18 92 W FR XL Brawvuris ks “ 10 168 lm
225/45 R17 91 W R Bravurss ks a 9 378 0,98%
205/60 R 15 O1H Bravuris (33 a 8874 0,53%
205/60 R1S 91H Polaris 2 ks 4 6 218 0,65% 19.31%
calkem 671 955 991 100,00% 100,00% 100,00%
Pfipadné muzete vytvofit kontingenéni tabulku s nasledujici podobou.
[ [Data
Poloika |Soudet 1 cena celkem v KE her DPH Soudet r cens celkem v KE ber DPH2
Bravurnis 205/55 R16 91V FR 247 825,21 25,92%
Polaris 2 205/55 R16 91V XL 239 005,04 50,92%
Bravuris 195/55 R15S 8S H FR 161 613,45 67,83%
Polaris 2 195/55 R1SEBS H 122 907,56 B0 69%
Brillantis 185/60 R14 82 7 93 163,03 90,43%
Polaris 2 1B5/60R14 B2 7T 46 613,45 95,31%
Polaris 2 225/45 R17 91 HFR 10 225,21 96,38%
Bravuris 225/40 RIBE92 W FR XL 10 168,07 97 44%
Bravuris 225/45 R317 91 W R 9 378,15 98,42%
Bravuris 205/60 R 15 914 8 873,95 99 .35%
Polaris 2 205/60 R 15 91H 6 218,49 100,00%
Celkovy soudet 955 591,60

Uvedeny vycCet polozek je ilustrativni a slouzi jako pfiklad. Paretovo pravidlo ¢ ABC analyzu

ocenite, pokud budete mit napf. 50, 100 &i vice polozek. Vybéroveé Fizeni ur€enim kliCovych

poloZek zna¢né zpfehlednite a to pfedevsim v pfipadé, kdy pro hodnoceni nabidek pouzijete

e-aukéni software. Nebudete muset tak Casto posouvat obrazovku dolu ¢i nahoru. Rozhodujicim


http://www.eaukcebenefico.cz/wp-content/uploads/ABC-analýza-příklad.jpg
http://www.eaukcebenefico.cz/wp-content/uploads/ABC-analýza-příklad-KT.jpg
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kritérium, které urcilo finalni fazeni poloZzek/podobu tabulek, byl objem jednotlivych
nakoupenych polozek v K& bez DPH. Pokud vSak sledujete/porovnavate obrat v jinych mérnych

jednotkach, pak pouzijete relevantni mérnou jednotku.
% sleva z ceniku

Opravnéné mulzete namitnout, Ze kazdy dodavatel muze mit jiny cenik. Pokud vSak C polozky
nakoupite jen v malém/zanedbatelném objemu, pak tomuto problému vibec nemusite vénovat
pozornost (viz nize uvedeny pfiklad). Podstatné je to, ze jste si vyjednali slevu na pfipadné dalsi

nakupy a v budoucnu se s tim jiz nemusite zdrzovat.

Priklad rozdilného ceniku:

dodavatel A — cena polozky 1 100 K& bez DPH, sleva 10 % = 110 K¢,
dodavatel B — cena polozky 1 000 K& bez DPH, sleva 10 % = 100 K&,

{j. rozdil je 10 K&.

Nakoupite-li poloZku jen jednou, dvakrat i tfikrat, tak je rozdil minimalni a nehraje zadnou roli.

Marketingové mapy cestovnich kancelari

Statut malé cestovni kancelafe muze mit sva omezeni, ale i vyhody. Jakou marketingovou strategii

voli tyto subjekty na Ceském trhu?

Cesky cestovni ruch nalakal za svych necelych dvacet let existence uz mnoho podnikateld. V
soucasné dobé na ¢eském trhu operuje necely tisic cestovnich kancelafi. K tomu je tfeba
pripocitat rostouci po€et cestovnich agentur, které jejich zajezdy za provizi nabizeji. Takto nabity
trh vola po marketingovych strategiich a intenzivnim vyuziti marketingovych nastroj. Casopis
.Marketing magazine“ zjiStoval, jaky postup nejCastéji voli mensi, specializované cestovni

kancelarfe ve srovnani s témi vétSimi, které zakaznikim pfinaseji SirSi nabidku sluzeb.
Malé a specializované

U malych, specializovanych cestovnich kancelafi je zakladnim urCujicim prvkem marketingu pravé
specializace a velikost. Specializace mlze spocivat v zaméfeni na zajezdy a pobyty pro urcité

skupiny osob, tematiku nebo destinaci.
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Pro fadu menSich kancelafi je to pravé velikost, ktera je vede ke specializaci na urcity vybér
zajezdu. Z hlediska marketingu se malé kancelare od velkych odliSuji omezenym rozpoctem na

marketing a komunikaci.

Na rozdil od velkych aktért navic nemohou pfili§ operovat s cenou a bonusy pro zakazniky. A tak
se soustiedi hlavné na to, co ovlivnit mohou - tedy organizaci, péci delegatii v misté pobytu,

komunikaci a pravé marketing.

Komunikaéni téma

Mensi cestovni kancelare sazeji v komunikaci na odbornost. ,Jsme odbornici na svou oblast
zajezdl, zname region, rozumime jeho kultufe a zvyklostem, poradime Vam, kde co najdete,
mame kontakty na vSechna potfebna mista, od Iékafe po zajimave tipy sluzeb na misté,”
presvédcCuiji své potencialni klienty. Tém nechtéji zajezdy jen prodavat, ale zaroven se stat jejich
radci a pravodci v nakupu. ,NaSe pfednosti jsou jasné: vétsSi a podrobnéjsi znalost prostfedi, dobré
mistni kontakty, jako jsou zubaf, IékaF, doporuceni levnych nakupd, levnéjsiho vyletu, dale vétsi

péce o klienta i v mali¢kostech, Sirsi nabidka.

Dobfe zorganizovany soubéh téchto pfednosti je pak nejlepSim marketingem,” fika Petr Zemek ze
101 CK Zemek, cestovni kancelafe specializované vyhradné na Chorvatsko. Samotna propagace

je ale, jak fika, béhem na dlouhou trat.

Velké cestovni kancelare tézi v komunikaci pravé ze své velikosti a Sife svého zabéru. Zarocuji ji
do své propagace jako spolehlivého a stabilniho partnera, se kterym se lidé nemuseji bat cestovat.
Nositelem sdéleni je pro né i nazev znacky: ,Komunikaci nabidky vice orientujeme na znacku

a benefity, které klient ziskava koupi zajezdu,“ potvrzuje Tomas Brejcha, feditel marketingu firmy
Cedok.

Prima komunikace

Ackoli se o komunikaci se zakaznikem zpocatku €asto déli s cestovnimi agenturami, které jejich
zajezdy prodavaji, mensi cestovni kancelare se intenzivné vénuji i pfimé komunikaci se
zakaznikem. VétsSina z nich ji dokonce povazuje za hlavni nastroj marketingu. Nemohou si ale
dovolit vlastni sité prodejen, kde by jejich zastupci mohli komunikovat se zakazniky, a tak se
nejvice spoléhaji na katalogy, direct maily, vystavy, vlastni webové stranky a rozesilani nabidek

stalym klientiim,* fika Jaroslav Svoboda z cestovni kancelafe Svobodna cesta.
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Petr Zemek se domniva, ze vzdor vzestupu internetu zUstane tistény katalog v komunikaci se
zakaznikem jesté po dlouha léta jednoznaéné nejpouzivanéjsim marketingovym
prostiredkem. Katalogy jsou ale pry stale nepostradatelnym komunikacnim kanalem také pro velké
kancelare, jak potvrzuje Tomas Brejcha. ,Naklady na katalogy tvofi pfiblizné tretinu

marketingovych vydaji Cedoku,* uvadi.

~Specializované kancelafe v marketingu hledaji méné bézné marketingové nastroje, jako jsou
napriklad pfednasky a vystavy na veletrzich cestovnich ruchu, a véfi mnohem vic internetu nez
velké kancelare,” vysvétluje tiskovy mluveéi ACK a zaroven majitel cestovni kancelare Marco Polo
Jan Papez. Zajem o veletrhy a vystavy potvrzuje i Zemek, podle kterého tim cestovni kancelaf
ziskava bezprostfedni kontakt s potencialnimi zakazniky. Velké cestovni kancelare jako napfiklad

Cedok si mohou dovolit provozovat i bezplatnou linku.
Péce o zakaznika

Zvlast pro malé cestovni kancelare se jevi jako kliCova péce o jednou ziskané klienty. ,Orientace
na udrzeni si zakaznik( stavajicich je pro nas mnohem dulezitéjsi, ne-li zasadni. | kdyz ti v urcitych

letech nepouziji nasich sluzeb, jsou v podstaté stale, nasi referenci vici tém novym.

At nas uz védomé nebo nevédomé doporuduji v okruhu svych rodin a znamych, sledujeme, zZe
hodné novych zakaznik k nam pfichazi na doporuceni téch, ktefi s nami jiz maji zkusenost,” Fika
Jan Katolicky za Azzurro Tour specializujici se na zajezdy do Italie. Timto zplsobem cestovni
kancelare investuji do ,hyckani stalych zakazniku. Jejich navratnost u nas dosahuje pres

30 %, fika Katolicky.

MensSi cestovni kancelarfe tedy sazeji na individualni pfistup ke kazdému zakaznikovi. ,Nechceme
byt anonymni. Prace privodce s klientem musi byt v pfatelském vztahu, stejné jako vztah
zameéstnancu ke klientovi,“ fika Svoboda za CK Svobodna cesta. Individualnim zachazenim se

chce kancelar dostat do povédomi zakaznika.

V péci o zakazniky jsou rozSifené také pravidelné e-mailové zpravodaje a newslettery. Nékteré
agentury lakaji stalé klienty do klubovych aktivit. Pravidelné klienty pak agentura motivuje formou
bonusu k tomu, Ze doporuduji své pratele. ,Snazime se o co nejtésnéjsi vazbu s klientem,
budovani davéry a partnerstvi. Nas klient jiz od prvopocatku zna kone¢nou cenu poskytnuté
sluzby,“ fika Tomas Fomenko, Communications Manager GTS Travel. ,Reference a osobni pfistup

jsou dllezitym nastrojem,” dodava.
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Diferencované a presné podle cilovych skupin

Zaméfeni malych cestovnich kancelafi Casto pfedurCuje, na jaké cilové skupiny se zaméfi. Jde
bud o zajemce o uréity region a typ zajezdu nebo socialné-ekonomickou skupinu.
Nejpocetnéjsi cilovou skupinu u mensich kancelafi tvofi stfedni a nizsi stfedni tfida. Az v
poslednich letech nabizi fada agentur upraveny baliCek sluzeb také pro stfedni a vySsi stfedni
tfidu. ,PFijmové stfedni a vysSi tfidu v produktivnim véku, tedy podnikatele a manazery,
oslovujeme krédem, ze se snazime maximalné vyjit vstfic zakaznikovi, sestavit mu zajezd na miru,
pFizpusobit se jeho pozadavkiim, a nikoli naopak. Kde tedy ostatni cestovni kancelare Fikaji ne, my

fikame jisté,” fika Hana Prchalova, marketing manager CK Blue Sky Travel. Pfikladem muze byt

flexibilni volba terminu zgjezdu, individualni poznavaci programy.
Inzerce spis pro vétsi

Velké kancelafe maji bezkonkurencni naskok v marketingu uz v systému svych vlastnich pobocek
na mnoha mistech CR, diky kterym jsou blize konkrétnimu zakaznikovi. Dal$i rozdily jsou potom v

masivni propagacéni kampani ve vSech typech médii.

Pro velké kancelare, jako je Cedok, je tiskova reklama dileZitym komunikaénim kanalem.
.,Kampané v tisku jsou zaméfené pfedevsim na aktualni produktové informace. V omezené mife
vyuzivame TV, kde volime rizné formy sponzoringu pofadu zaméfené na budovani znacky
spole¢nosti,” fika Brejcha.

K podpofe image firma vyuziva také outdoor a rozhlasovou reklamu. Potencialni klienty firma
oslovuje i vkladanou inzerci v tisku, distribuci letakd a direct marketingem. Naopak menSi cestovni
kancelare tiSténa nebo audiovizualni média k propagaci vétSinou nevyuzivaji vibec. Napfiklad CK
Zemek na zacCatku pry tisténé inzeraty vyuzivala, v sou¢asné dobé se to ale firmé uz nevyplaci.

I u vétSich kancelafi se ale komunikacni mix pro jednotlivé sluzby liSi v zavislosti na cilové skupiné
a zpUsobu prodeje. ,U letenek, kde jde cilova skupina napfi¢ vSemi vékovymi skupinami a prodej
je z velké casti online, vyuzivame ke komunikaci hlavné internet. Pro jazykové kurzy v zahraniCi s
cilovou skupinou rodi¢e a ekonomicky aktivni lidé s potfebou komunikovat v cizim jazyce je
komunikace rozdélena mezi internet, radia a tisténa média,” fika marketingova feditelka Student

agency lva Svobodova.
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Internet

Ackoli vyuziti internetu v cestovnim ruchu u nas podobné jako v jinych zemich raketové stoupa, v
Cesku se v souéasné dobé prodava po internetu dvacet procent zajezda. VV zemich plivodni
patnactky Evropské unie je to 35 procent a ve Spojenych statech 40 procent. ,Trend je
jednoznacné v pfesunu na internet, a to jak co se tyka prodeje, tak i komunikace,” fika Iva
Svobodova.

Doprava, ubytovani, pojisténi i celé zajezdy se daji pofidit online a zakaznici tento vyvoj vitaji.
Béhem kratké chvilky mohou porovnat nabidky riznych cestovnich agentur a ziskat vSechny

potiebné informace k cesté.

Internet pry sehrava roli pfi hledani novych klientli. VSechny oslovené cestovni kancelare se
shoduji, Ze stézZejni je webova prezentace, kterou se pak snazi prostfednictvim raznych hlavnich
serveru propagovat. Dulezité je, aby stranky byly prehledné, navigace jednoducha, web
dobie optimalizovany pro vyhledavace a klicova slova spravné volena. Nékteré cestovni
kancelafe jsou pfitom samy sobé i agenturou. Na internetu provozuji vice tematickych stranek,

kterymi oslovuji nové klienty.
Trendy

Kromé nastupu internetu se ale pfevratné noveé trendy v marketingu neobjevuiji. ,Cestovni
kancelare spis inovuji a modernizuji staré, zabéhnuté nastroje. Trendy v turistice obecné jsou
v poslednich letech predevsim zvyseny dtiraz na kvalitu, vétsi zajem o vyssi standard

sluzeb,” fika Jan Papez.

Hana Prchalova se domniva, Ze ,cestovni kancelaf, ktera chce byt i nadale uspésna, musi jednak
aktivné nabizet svuj produkt na internetu a jednak znat dokonale trh nabidky i poptavky a najit
svou pfidanou hodnotu. Budovani komplexniho marketingu je cesta, jak byt i nadale dulezitym

hracem na trhu,” fika.

,Vybér z nepfeberného mnozstvi tisténych katalogli a materialll pomalu ustupuje, zvlastni vyznam
nabyva u referenci a provéfeného partnerstvi,“ mysli si Toma$ Fomenka z GTS Travel. Také podle
Katefiny Rotterové, Managing Director agentury Destination Marketing, ktera podporuje cestovni
kancelafe v komunikaci, bude ,trendem v zahranici i u nas cileny, one to one marketing’, tzn.
pfiprava specializovanych nabidek pro urcité klienty, reklama na komunitnich webech.

Vétsi vliv bude mit optimalizace webovych stranek pro vyhledavace, PPC, affiliate marketing,
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online PR a viralni marketing nebo i video reklama.”

Jak ale pfiznavaji mnozi, hlavnim vymezenim vi¢€i konkurenci je a bude stale cena, slevy za
véasny nakup zajezdu. Vyhodou by méla i do budoucna byt rovnéz specializace cestovni
kancelare na urcité destinace a nabidka produktt Sita na miru jednotlivym cilovym skupinam.

Hodné zakaznikl pfichazi na doporuceni znamych.
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