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ABSTRAKT

Tématem této diplomové prace je vytvofeni marketingového planu pro firmu
MARLIN, s. r. 0. zaméfené¢ho na jeji dals$i rozvoj. Prace je rozdé€lena na teoretickou a
praktickou Cast, kterd se dale dé€li na analytickou a projektovou. V ivodni teoretické ¢asti
jsou zpracovény teoretické poznatky o marketingovém pldnovani z dostupnych literdrnich
zdroji, které se touto problematikou zabyvaji. V analytické ¢&asti je zpracovéana
charakteristika spolecnosti, situa¢ni analyza a proveden prizkum mezi soucasnymi klienty
s vystupem SWOT analyzy. V projektové ¢asti jsou nejdiive stanoveny marketingové cile,
na zéklad¢ kterych je nésledné proveden vybér CRM systému, moZnosti rozsifeni sluzeb

spole¢nosti, hodnoceni lidskych zdroji a moZnosti rozsifeni marketingové komunikace.

Klicova slova: Marketingovy pldn, marketingovd komunikace, analyza vzdé¢lavacich

potieb, SWOT analyza, ndkladova analyza, rizikova analyza, ¢asova analyza

ABSTRACT

The subjectof this thesisis to create amarketing planfor the company
MARLIN, s. r. o. focused on its further development. The thesis has been divided into a
theoretical and a practical part, which has been further split into an analytical and a project
part. The initial theoretical part deals with the theoretical knowledge of marketing
planning using the available literary sources dedicated to this issue. The analytical
part deals with the company’s characteristics, situational analysis and a conducted survey
among current clients with output of the SWOT analysis. In the project part are
firstly set the marketing objectives upon which are subsequently conducted the selection of
the CRM system, the options of expanding the company’s services, assessment of the

human resources and the options of expanding the marketing communication.

Keywords: Marketing plan, marketing communication, education analysis, SWOT

analysis, cost analysis, risk analysis, time analysis



Podékovani

Na tomto misté bych rad podekoval doc. Ing. Josefu Kubikovi, CSc za odborné vedeni a

vstticny pristup, kterym piispél k vypracovani této prace.

Motto
,Cim vice se u¢ime, tim vice odhalujeme svoji nevédomost.*

Percy Bysshe Shelley

Prohléaseni

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

jsou totozné.


http://citaty.net/autori/percy-bysshe-shelley/

OBSAH

UVOD .10
| TEORETICKA CAST .11
1 MARKETING ....uuuiireinrnrenncssancsssssascssssssasessassssssssasssassssassssssssasssassssassssssssassssssssasss 12
1.1 MARKETINGOVA KONCEPCE ........ccccttiiieniieaiieniieenieesiteeseesieeeseesasesnseesssesnseessseenne 13
1.1.1  Potieby, prani @ POPtAVKA......c.covieriiiiiieeiieiieeieeee e 13

L2 TRt et 15

2 MARKETINGOVE PLANOVANI.....ovuomerererressreesssesssessssessssessssssssssssssssssassssenaes 17
2.1 PROCES PLANOVANI ....ocutiiiiiiiieiieeie ettt ettt et eteesaeessbeessaeessaestaeesseessseensaens 17
2.1.1  Planovaci hierarChi@..........cccccoeeiiiiiiiiiiii e 19

2.1.2  Ptedpoklady pro Gspesnou realizaci planovaciho procesu.........cccccecvevuenne. 20

3  MARKETINGOVY PLAN 22
4  FAZE SESTAVENI MARKETINGOVEHO PLANU ......covvuererersreessnesssesssesssens 23
4.1 SITUACNT ANALYZA ..ceiieeiieiieeitesiteeteeeiteeteesiaesteesseessseesssessaessseenseesssesnseensseenns 23
4.1.1 VNIt ProOSEEAI .ecueeeeieeieeiieeie ettt et 23

4.1.2  VNEJST PrOSIEAT ..eeueiieniieiieeiieeie et 26

4.1.3  Portertiv MOdEl.......ccuovieiiiieiie e e e e 27

4.1. 4  SWOT QNALYZA c..eeeiiiiiiiiiiiieeeeete ettt 28

4.1.5 MarketingOVy VYZKUIM .....cooiiiiiiiiiiiiiiniieeeeeeesite et 30

4.2 MARKETINGOVE CILE......tiiiitiitieitieeiieniieeieesiieeteesresteesaeeesseesssesseessseeseasssesnseens 31
4.3 MARKETINGOVA STRATEGIE .....ccuceeiuieitreeiieeniieereenreesseesseeseesssesnseesssesssessssesnseens 32
4.3.1  Realizace a kontrola Strate@if ..........ccceeeveeriiieriiieeniieeriee e 32

4.3.2  Strategie v oblasti marketingového miXu.........cocceevveviiiiiiniieniieieneeeens 33

4.4 ROZPOCET ..uvieeuieeeieeeeiieesteeesteeeesveesssseessseessseesssaeesssssasssseessseeesssseasssaesssseesssseens 33
4.5 REALIZACE ...ttt e ettt e e e e e e et e e e e e e s e s s snnnnseeeeens 33
4.6 KONTROLA ...ttt e e e e ettt e e e e e e e e e reneeeeeeeeessnnnnnneeeeens 34

5 ZAVERECNE HODNOCENI TEORETICKE CASTL..coctesereseuersnsssnssssesssanees 35
Il PRAKTICKA CAST .ouvuerrereserssrsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssasssssseses 36
6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTL...uuveeiuecscneescsssecscsssssssssssssssssssssssssesses 37
6.1 ZAKLADNI UDAJE O SPOLECNOSTT ...uvveeiiieeeiieeesireeesteeessseeessseesssseesssseesssssesssseennns 37
6.2  HISTORIE A SOUCASNOST SPOLECNOSTI ....veeeuvvieetieeeiieeeveeesveeesseeessreeesssesensseeans 37
6.3 CINNOST FIRMY «..coeeeeteeeeeeeeee e eee e ee s eee e eeeseeeee s eeseeeseeseseesseseeneeens 37
6.3.1  Vzdelavejte s€ Pro rlst!.......cooeeiiriiiiiniinieeeeeseee e 38

6.3.2  Poradenstvi v oblasti personalistiKy..........ccceeevveireieeriiieeniiieeniie e 39

6.3.3  Poradenstvi v oblasti lidského kapitalu..........ccccccociiniiniiininiiiniiiicne 39

6.3.4  Vzdélavani a rozvo] ZameEStNAanCl ..........eeeruveeeiueeeneiieeniieeeiieeeieeesieeesavee e 39

6.3.5  Profesni SKoleni @ KUIZy .........coceviiiiiniiniiiiiiiniccccceecsece e 40

6.3.6  POCItaCoVE SKOICNI.....c.uvviiieiiiiiiecee e e 40

6.3.7  JAZYKOVA VYUK ..cooiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 40

6.3.8  ProjektovAa CINMNOST....cccviiieiiieeiieeeiie ettt e e e e ree e ee e e 41

6.3.9  AZENIUIA PIACE ...eeeniiiiaiiieeiiee ettt ettt et ettt e st e et essabeeesaeee s 42

7 SITUACNI ANALYZA ..ccuuerrreerseressssssassssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssassssssesssesses 43




7.1 LIDSKE ZDROJE A ORGANIZACNT STRUKTURA ...t eeeeeee 43

7.1.1  SysStém FIZeNT JAKOST .eeuveeeeiieeiiieeciee e ettt eeree e eree e e e ee e aaee e 44
7.1.2  Ekonomickd Situace firmy..........cccoceieviiiiniiiiiiieeiieeieecece e 45
7.1.3  Marketingovad KOmUNiKacCe ...........covuiiiiiiiiiiieiiiiieeeeeeceee e 46
8  ANALYZA FIREMNIHO VZDELAVANI ...coevuertecreenrcsscssesssesssssessesssesssssesses 48
8.1 ANALYZA SOUCASNYCH KLIENTU ....uvviiiiiiuiiieeeiiiieeeeeiteeeeeeiveeeeeeaveeeeeenseeeeeennnneas 49
8.1.1  PIAN VYZKUMU ....ooiiiiiiiiiiiiiii et 49
81,2 SDEE Aot e e e s et r e eee 49
8.1.3  Vyhodnoceni infOormaci..........cceeeeiieeiiieeiiieeiee e 50
8.1.4  Prezentace a dOPOTUCENT......ccueeriieriiiiiieiieeieeiee ettt 51
8.2 KONKURENCE ......uttiiieiiiiiee ettt e e et ee e et e e e e e aaeeeeesitaeeeeesnasaeesensseeeesnssseaesnnnseens 52
82.1  CENTRUM-VZDELAVANI.CZ......ccccoceoiiiiieeeceeeeeeeeeeeeeeeeeeen, 53
9  VYHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU SPOLECNOSTI .....ccvvreenernrrensenees 55
10  PROJEKT MARKETINGOVEHO PLANU .....cuuecureeereensecnsessascssessssssssssssssassases 56
10.1  MARKETINGOVE CILE ....ccutiiiitiiieitiieeiieeeiteeeeteeeecteeeeteeeeresesasesesasesesasesenasesensseeans 56
11  NAVRH ZLEPSENI PRACE S KLIENTY .....ccoceviesreereenenssssessessessessessessesssssssenes 57
11.1  VYBER VHODNEHO CRM .....ccoiiiiiiiiiiiiiciecce et e 59
11.2  MICROSOFT DYNAMICS CRIM ONLINE .......oooiiiiiiiiieeiiiieeeeiieeeeeiree e iveee e 60
11.2.1  POPIS PrOAUKLU ..coouviiiiiiieiiieeeiie ettt ettt e 60
11,22 LICEIICE e nsssnnnnnnnnnnnnn 63
11.2.3  ZKUSEDNT VEIZE ..ot eaae e et e e e e enans 65
11.24 Igizika ZAVEdENT CRM ....ouviiiiiiiiieiiiiie s sasssassssannnes 66
11.2.5 Casova analyza CINNOSH .......eeeviieeriieeiieeieeeee e e 68
11.3  CRM LEONARDO .....utiiiiiiiiiieeiitieeeeeite e e eeiteeeeestaeeeesiaaeeeesasaaeeessassaeesensaeeesensneeas 70
12 PROJEKTY MPSY eeeeteeieccccssssnnseeeeccccssssssssssssscesssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssasasss 72
12.1 PODPORA ODBORNEHO VZDELAVANI ZAMESTNANCU .....cccvveeeiieeirieeireeerreeeneennn 72
12.2  PROJEKT MPSYV - VZDELAVEITE SE PRO STABILITU ....cccccceeiimiirrrrreeeeeeeeieinnveeennns 72

13 HODNOC!ENi A KONTROLA OBCHODNICH ZASTUPCU A
LEKTORU ...cceeeeeeeeeeeeceeccecsssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 74
14 MARKETINGOVE NASTROJE PRO VZDELAVACIH INSTITUCE .............. 75
14,1 SOCIALNI SITE ...iiiiitiiee ettt et e et e et e e e eta e e e e eeataeeeeenneeas 75
14.2  EVENTMARKETING .....ccuuttiiiiieeeeeiiiiiireeeeeeeeeeesittaeeeeseeeeeesasssseseseseesessessrsssesseeeennns 76
14.3  DIRECT MARKETING .....uuuttiiiiieeeeeieiiiireeeeeeeeeeeeiittareeeeeeeeeesesssseseseseesessossrssseeseseennns 76
ZAVER .oueeeeereereersesessessessesssssssssssssssssessesssssesssssssssssssessssessessesssssesssssssssssessossessessessssssses 78
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....cuovuerrerrerssessessssnsssessessssesssessessessessssssssessassassssss 80
SEZNAM POUZITYCH INTERNETOVYCH ZDROJU .....orrrrrerrerrnsssssessessessesssenes 82
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .....cuooesrerrreressessessessssssessessessasssenss 83
SEZNAM OBRAZKU ...uvvrrerrerrsesressssssssessessssssssessessessassssssssessassssssssessessssssessassassasssosss 84
SEZNAM TABULEK ......iianiicnnnnnecccsssnssecssssssecsssssssscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 85
SEZNAM GRAFU .cuceueererresrnsanssessessessssssessessesssssssssssessassssssssessassssssssessesssessessessessasssosss 86

SEZNAM PRILOH.....oeoeeeveeeeeeeeesesesssseseseseasssssssessasssssssesessasssssssssssssssssssesssssssssssssssnssssns 87




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVoD

Obsahem diplomové priace bude zpracovani Projektu marketingového planu firmy
MARLIN, s.r.o. za ucelem jejiho dalSiho rozvoje. Toto téma bylo vybrano z divodu na
jedné strané zlepSujici se soucasné ekonomické situace a s tim souvisejicimi finan¢nimi
moznostmi obyvatelstva i korporaci. Na stran¢ druhé relativné velky trh, ktery je mozné v
ptipadé¢ kvalitni strategie obsadit, pro coz ma MARLIN, s.r.o. jakozto vzdélavaci centrum

skvélé predpoklady.

Diplomova prace bude rozdélena na 2 cCasti - teoretickou a praktickou, kterd bude dile
rozdélena na analytickou a projektovou. V tvodni teoretické cdsti budou zpracoviny
nezbytné pojmy a informace nabyté z odborné literatury o marketingovém planovani, které

rowr

poskytnou dostatecny zaklad pro vypracovani praktické casti.

V analytické Casti se zaméfime na predstaveni spolecnosti a provedeni analyzy soucasného
stavu marketingového planovani ve firm€. V tomto piipadé se jedna o mikroprostiedi a
makroprostfedi firmy, SWOT analyzu nebo moznosti poskytovanych sluzeb, které muze
firma nabizet at’ uz bezprostiedné nebo s urcitym ¢asovym odstupem. S timto zjiSténim
budeme nésledné pracovat pii tvorbé projektu, jehoz hlavni devizou bude marketingova

strategie a akéni plany, stejné jako ndkladova a rizikova analyza.

Cilem této prace je analyza momentdlni marketingové situace spolec¢nosti MARLIN, s.r.o.
v oblasti firemni klientely a ndsledné sestaveni marketingového pldnu za Gcelem dalSiho
rozvoje. Plan bude sestaven dle potieb a moZnosti samotné spole¢nosti z divodu moZnosti
realizace v kratkém ¢asovém horizontu. Diky velikosti a zkuSenostem, které firma v oblasti
konzultovano s vedenim spolecnosti tak, aby to korespondovalo se souasnym vyvojem a

cili firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Nejdiive budou vysvétleny zdkladni pojmy a chdpani marketingu. Jedna se o uvédomélé,
na trh orientované vedeni a organizace firmy, kdy nejdilezitéj$im c¢lankem
podnikatelského procesu je zdkaznik. Existuje fada definic, kde ma kazdy autor urcity

rukopis a své pojeti. Philip Kotler definuje marketing jako:

. Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny

své potreby a prani v procesu vyroby a smeny produktii a hodnot. " (Kotler, 2007, s. 39)

Pro srovndni si miZeme uvést novéjsi definici uvedenou Americkou marketingovou

asociaci:

., Marketing je aktivita, skupina instituci a procesii pro tvorbu, komunikaci, poskytovani a
vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost v

sirokém slova smyslu. " (AMA, 2007, www.marketingpower.com)

Mnoho lidi si pod pojmem marketing ptredstavi pfedev§im prodej a reklamu, ktera je
ovliviiuje v kazdodennim Zivoté a piisobi na jejich smysly, aniz by si to ¢asto uvédomovali.
Dnesni marketing nemtzeme chéapat ve starém vyznamu jako schopnost prodat -
jednordzovy obchod, ale v novém vyznamu, kde se zaméfujeme na kontinudlni
uspokojovani potfeb zdkaznika. Prodej nastavd poté, co je produkt vyroben. Naopak
marketing zac¢ina davno ptfed prodejem i vyrobou. Marketing predstavuje tkol, na zaklade
kterého je tieba zjistit, jaké jsou potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu a zda je mozné pii
splnéni téchto kritérii generovat zisk. Po uvedeni nésledné¢ dochézi k podpote produktu po
celou dobu jeho Zivotnosti a snazi se prildkat nové zdkazniky stejné, jako si udrZet ty

stavajici a kontinudln¢ uspokojovat jejich potieby. (Kotler, 2007)

Zakaznikem je osoba, domdacnost nebo organizace, ktera ur¢itou formou zaplati za zbozi
(produkt) nebo sluzbu, aby jejim vlastnictvim nebo spotiebou ziskala urc¢ity ocekavany
at’ uZ mame na mysli fyzickou ¢i pravnickou, protoze firmu doslova zivi a bez n¢ho by
nemohla na trhu fungovat. Pokud chce firma obstat v trznim prostfedi, musi se pravidelné
zabyvat vyzkumem chovéni zakaznikd a tim, co chtéji, protoZe pouze spokojeny zdkaznik
se stava postupem casu loajalnim. Tento pfistup prosazuji i Kotler s Armstrongem, kteti
rozviji myslenku osloveni mensiho poctu potenciondlnich zédkaznikl s vétsi perspektivou

do budoucna. (Jakubikova, 2008)
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V soucasné dobé neni lepsi podnikatelsky pfistup, ktery by vice vyhovoval podminkam
prostfedi, nez marketing. Ten vznikd ve chvili, kdy se lidé rozhodnou uspokojit své
potteby pomoci smény. Pokud mluvime o sméné, mame na mysli piredevS§im ziskani
ur¢itého predmétu za nabidnutou protihodnotu, kterou jsou v nejcastéj$im ptipadé penize,

v mens$i mife dochdzi ke sméné za zbozi ¢i sluzby.

1.1 Marketingova koncepce

., Filozofie marketing managementu vychazi z predpokladu, Ze firma miize dosdhnout
stanovenych cilii, pokud dokdze rozpoznat potreby a prani cilovych trhii a poskytnout

pozadované uspokojeni lépe nez konkurence. " (Kotler, 2007, s. 50)

Muzeme konstatovat, ze marketingova koncepce se zamétuje na pét hlavnich pilifa.
Nebylo tomu tak ale vzdy, v minulosti chybéla hodnota pro zdkaznika, kterd se postupem

Casu zaclenila po bok ostatnich. (Jakubikova, 2008)

Potreby, pfani,
poptavka

4 N

‘ Trhy Produkly ‘

Hodnota

pro zakaznika

Obr. 1 Pilite marketingové koncepce (Kotler, 2007, s. 38)
Kazdy prvek tohoto fetézce pridava hodnotu tomu nésledujicimu, pii ¢emz vétSinou vse
zacina potfebami, pranimi a poptavkami po urcitém zbozi nebo sluzbé. Jsou vSak vyjimky,
které je mozné vidét naptiklad ve svété informacnich technologii, kde firma vyviji novy
produkt, ktery na trhu jesté neni a podle reakce zakaznikl poté zjist'uje, zda je o n&j zdjem

¢1 nikoliv. (Jakubikovd, 2008)

1.1.1 Potreby, prani a poptavka

Vychozim bodem marketingového sménného procesu je poznani potieb, prani zdkaznikl a

poptavky.
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Potieby

Nejdfive si tedy néco fekneme o potiebach, které predstavuji pocit nedostatku. Miizeme je

rozdélit na pét typt potieb, konkrétné se jedna o

e Deklarované potieby

e Redlné potieby

e Nevyictené potieby

o Potieby potéseni

e Utajené potieby
Prani
Vychdzeji z lidskych potteb a jsou ovliviiovany kulturnimi a osobnimi charakteristikami.
Lidé chtéji uspokojit své potieby a naplnit sva prani. K tomu je zapotiebi kupni sila, diky
které mohou vytvofit poptavku. Pokud firmy naslouchaji t€émto ptanim a pozadavkim,
mohou na zdkladé¢ toho vytvafet marketingové strategie. UrCity problém nastavd v
okamziku, kdy kupujici nevédi, co chtgji, protoZe to dosud neznaji. Cilem firmy je vSak
tato nevyslovena piani objevit a snazit se odhadnout, o co by mohli mit zdkaznici zéjem v
budoucnu. Skvélym ptikladem jsou spolecnosti jako Apple, Google ¢i Microsoft. Ty
vkladaji obrovské mnoZzstvi finan¢nich prostfedkll pravé do vyzkumu novych produkti.
Stejné tak se snazi uzivatelim svych sluZeb a zatizeni pomoci prizkumi u jiz stavajicich

produktli naslouchat co zakaznici chtéji.
Poptavka

MiuZeme ji analyzovat z vétStho mnoZstvi hledisek. Nasledné poté volime nejvhodnéjsi
kombinaci marketingovych nastroji (produktu, distribuce, ceny a marketingové
komunikace), aby se poptdvka a nabidka dostdvaly do vzdjemného souladu ve vSech

piipadech. Jak jiZ bylo uvedeno, poptavku lze ¢lenit napiiklad takto:

1. Funkéni poptavka po zboZi kazdodenni potiteby
2. Poptavka vyplyvajici z osobniho zdjmu:
o Poptavka po zboZi zosobiujicim osobni prestiz;
o Poptavka po zbozZi znamenajicim dospélost;
e Poptavka po zbozi symbolizujicim spolecenské postaveni;
o Poptavka po zbozi, s jehoz pomoci zdkaznik projevuje své snahy a tuzby

3. Poptavka po zbozi, které pusobi prevazné smyslové (Kotler, 2007)
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1.1.2 Trh

Na druhém konci cyklu se naopak nachdzi trh. Z ekonomického hlediska se jednd o soubor
vSech prodavajicich a kupujicich, ktefi na trhu provadéji sménu. Pro marketéra je trhem
soubor veskerych stdvajicich i potenciondlnich kupujicich vyrobki a sluzeb. Velikost trhu
zé&visi na poctu kupujicich, u nichz rozliSujeme tfi zakladni charakteristiky: zajem, ptijem a

pristup.

= - . - _\_\__-
e e
- .'\-\.\.
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/ / dostupny trh H\ b
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[ ! “ ko i A '
[ . Vs mpetentni ' I
| III / dostupny trh h '|I II
. o ! |
| o et 1 | |

I

e ., i |
/7 cilovy trh ™, L

-. 1 —— At d | g
N Ty
N\ ( /7 N\ )/
::x:\ 5 :Iohslouienj'i / ,,%.r"’
N\ )
'\-\.w.—-

Obr. 2 Typy trhti (KOTLER,P., K. L. KELLER, 2007, s. 165)

ObslouzZeny trh - soubor spotiebitell, kteti kupuji produkt firmy.

Cilovy trh - Je soucasti kompetentniho dostupného trhu, pro ktery se firma rozhodne.
Kompetentni dostupny trh - spotiebitelé, kteti maji zajem, piijem, piistup a kvalifikaci
.pro urcitou nabidku. To znamend, Ze produkt mlzZe byt dostupny za urcitych podminek
(dosazeni véku).

Dostupny trh - soubor spotiebiteld, ktefi maji zajem, piijem a pfistup k urcité nabidce.
Potenciondlni trh - soubor zidkaznikl, ktefi maji dostatecnou Uroven zdjmu o trzni

nabidku a zaroven finan¢ni prostredky.

Trhy lze také Clenit na trhy soucasné, skryté a vznikajici. Toto rozdéleni se pouziva jako
jedno z vychodisek strategického marketingového planovani, které si blize rozebereme v

ndasledujicich kapitolach. Nyni si je pouze stru¢né popiSeme.

Soucasné - na téchto trzich je jiz poptavka uspokojovéna existujicimi dodavateli.
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Skryté - firmy jsou si védomy, Ze existuji potencionalni zakaznici, ale nevénuji jim

pozornost.

Vznikajici - v soucasnosti neexistuji, podle vyvoje se vSak da ocekavat jejich vznik.

(Kotler, 2007)
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2 MARKETINGOVE PLANOVANI

V novodobém pojeti jej mlizeme povazovat za zakladni stavebni kdmen marketingového
systému fizeni. I pfesto se v praxi setkdvame s tim, ze se na trhu pohybuji firmy, které se
této oblasti nevénuji dostatecnou pozornost z ditvodu nakladnosti nebo nedostatku casu,
coz se tyka predevSim nové zalozenych spoleCnosti. Pokud se firma marketingovym
planovanim zabyva, stava se povétsinou konkurenceschopnou, protoze dokaze odhadnout a
reagovat na potieby trhu. Na to navazuje pfimou imeérou ziskani finan¢nich prostredku.

Vsechny tyto Cinnosti pomohou firmeé k ziskdni pevného mista na trhu. (Blazkova, 2007)
Marketingové planovani obsahuje nékolik kroku:

1. Situaéni analyzu.

Stanoveni marketingovych cila.
Formulovani marketingovych strategii.
Sestaveni marketingovych programi.
Sestaveni rozpocti.

Kontrola (Jakubikova, 2008)

AN O T

Planovani je chapano dynamicky a aktivné a neexistuje n¢jaky jednotny navod, jak tuto
¢innost provadét spravné. Existuje nepieberné mnoZstvi postupt, ale vSechny je tfeba
ptizptsobit konkrétnimu podniku kvili velkému poctu proménnych - ekonomicka sila,

konkurence, pfirodni vlivy, atd.

2.1 Proces planovani

Na obrazku nize mizeme vidét piehledny graf jednotlivych aktivit planovaciho procesu.
Vzhledem k rozsahu by se mohlo zdat, ze je zamé&fen pouze na velké a stiedné velké firmy,
jeho pouziti je vSak univerzalni pro vSechny druhy podniki. I u menSich by se méla
dodrzovat struktura, ovSem je mozné upravit velikost téchto aktivit imérné finan¢nim,

personalnim ¢i jinym moZnostem.
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Stanoveni
podnikovych
cilil

=

Podnikové
strategicke
planovani

Analyza soudasné
situace a definovani
marketingovych
strategii

Marketingové
strategické
planovani

Alokace
marketingovych
zdrojl a kontrola

=

Marketingove
operativni
planovani

Vize, posléni Komplexni analyza Marketingovy
podniku plan
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a strategicky smér Marketingoveé cile Rozpocet
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Kritické Marketingové Detailni pléan akel
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Obr. 3 Marketingovy pldnovaci proces (Blazkova, 2007, s. 19)

Je nutno fici, Ze planovanim proces teprve zacind a nasleduji dalsi aktivity nutné pro

spradvny chod podniku. Mezi ty patfi

marketingova kontrola.

samotna realizace marketingového planu a

Obr. 4 Proces realizace a kontroly v marketingu (Blazkov4, 2007, s. 20)
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.
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vyrobki/sluzeb

Rozdily a jejich
priginy

Navrhy na zlepieni

b 4

Zpétna vazba
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2.1.1 Planovaci hierarchie

Z pohledu managementu je mozné tyto plany rozdélit do tfi zdkladnich trovni, dohromady
pak tvoii cely proces podnikového planovani. Obrazek 5 ukazuje v pyramidovém ¢lenéni

jednotlivé urovné od zakladni az po vrcholovou.

Strategicky plan

ManaZersky plan
(takticky)

/ Cperativni plan \

Obr. 5 Zakladni urovné pland z pohledu managementu (Zrkova, 2007, s. 21)

Strategicky planovani

Strategicky plan fesi globalni otazky budoucnosti podniku a zpusoby, jakymi je podnik

schopen vypotadat se s nutnosti zmeén, napf-.:

e Velikost podniku

e Produktové rozpéti

e Financ¢ni strukturu podniku
e Rozvoj, vyzkum a vyvoj

e Investice

e Technologie
Manazerské/taktické planovani

e (Cilem je uvedeni strategického planu do praxe

e Je Casto spojeno s realokaci a ptfeplanovanim zdroji tak, aby bylo usnadnéno
dosazeni strategickych cild, jako jsou:
- rozvoj novych odbytist
- vzdélavani a trénink zaméstnanct

- plénovani a organizace aktivit
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Operativni planovani

e Nejpodrobnéjsi plan

o Nutnost ucinit rychlé rozhodnuti za relativné kratky casovy tsek

e Zaméfuje se na bezproblémové fungovani kazdodennich procest ve firmée

e Operativni plany jsou zapotiebi ve vSech oblastech a na vSech urovnich firmy

- mzdové planovani

- plan vyroby

- kontrola skladu

VSechny rozdily si nyni shrneme v ptehledné tabulce. Cilem je urcitd piedstava, jak by mél

byt plan rozsdhly a detailni.

ceni a zmény pland

nesnadno opravitelng

Strategickd planovani Manazersko planovani | Operativni planovani
Casovy horizont Dlohodob&jsl — obvykle Obwykle do 1 roku Kratkodobé (denni,
min. 1 rok a vice tydenni, mésidni,
kvartalni)
Hlavni ddraz Ujasnit si a naplanoval Maplanovani, jak strategii | Planovani dennlch podni-
budouci rozhodnuti implementovat v praxi kowych operaci
Nejistota Valmi vysoka Stfedni Nizka
Detailni drovenfroz- | Pouze globalni otazky Viee detailni Welmi detailni
pracovanost
Sife obsahu Velmi Siroka Zaméfeni na detailn&jsi | Velmi specificka
planovani dané strategie
Planovaci metedy | VelSinou nestrukturovanég | Vice strukiurované Vysoce strukiurované
(mnohdy specialni SW)
Moznost vyhodno- | Pomémé sloZité a Po uvedeni siratigie do Casto snadno vyhodnoti-

praxe

telné a opravitelng

2.1.2 Piedpoklady pro uspéSnou realizaci planovaciho procesu

Obr. 6 Rozdily jednotlivych plant (Zarkova, 2007, s. 22)

Pro marketingové ucely neexistuje jediné pravidlo, které¢ by pokrylo vSechny moznosti,

jaké mohou v podniku nastat a tak to maji marketéti pti planovani slozité. Kazda firma je

jedine¢nd, funguje na specifickych trzich a potfebuje idealni plan Sity na miru. Obecné

trendy slouZi pro lep$i orientaci a jsou mozné tyto zaveéry:

e Osvojeni si principt strategického mysleni - jako napf. vypracovani vice variant,

prubézna aktualizace, systematicky pfistup, tvirci feSeni problémt, strategicka

predvidavost. Ackoli se to zd4 jednoduché a jasné, ne vzdy se tyto principy

uplatiiuji.

e Spravny odhad budoucich trendl a jevl - poptavky, rastu trhu, atd.
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Dostatek informaci o celosvétovém okoli podniku a o jeho ofekavaném vyvoji. V
dob¢é informacnich technologii a globalizace je svét propojen a podnik je
ovlivilovan nejen svym nejbliz§im okolim. To je nutné sledovat velmi peclive,

vvvvvv

2007)
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3 MARKETINGOVY PLAN

Jednd se o neizolovany dokument, ktery nam dava piehled o trhu a ukazuje, jak firma
planuje dosazeni svych cilii. Plan musi tvofit logicky celek, kde jednotlivé aktivity na sebe
navazuji ve spravném poiadi a mély by byt schopny zodpovédét zakladni, avSak diilezité
otazky: Co? Komu? Kdy? Jakou formou? Co bude pifinosem?

Marketingovy plan by mél vyuzit vSech nastroji marketingového mixu, které jsou k
dispozici pro co nejptesnéjsi analyzu. Aby bylo mozné provést vSechny tyto Cinnosti, je
tteba zajistit zdroje, které jsou nezbytnym prvkem a ve velké mife pfipadii se pravé od

rozpoctu odvijeji veskeré aktivity.

Vsechny diilezité ¢asti marketingového planu jsou shrnuty v tabulce nize.

Cast Ugel

Executive summary Mabizi struny pfehled planu pro podnikove vedeni,

Scufasna marketingova | Marketingovy audit, ktery pfipravuje pedklady tykajici se trhu, produkiu,
situace konkurence a distribuce,

Analyza SWOT Liréuje hiavni silné a slabé stranky spoleénosti a také hlavni pfileitost

a hrazby, imZ musi produkt Eelit.

Cile a probléemy Stanovu)i clle spoletnost v oblasti trieb, trzniho podilu a zisku
a identifikuji problémy, kleré budou mit na dasaleni téchie cill viiv.

Marketingova strategie Predklada Siroky marketingowy piistup, kiery bude pouiit k dosaZen(

clld planu.

Programy &innosti Uréuji, co se bude délat, kdo to udéld, kdy to bude provedeno a kolik to
bude stat.

Rozpodéty OEexdvany vikaz ziskl a zirdt vychazejici z pfedpokladanych

finanénich viysledka planu,

Kontralni mechanizmy Zajidtuji sledevani postupu plnéni plénu.

Obr. 7 Obsah marketingového planu (Kotler, 2007, s. 109)
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4 FAZE SESTAVENI MARKETINGOVEHO PLANU

4.1 Situacni analyza

Situac¢ni analyza je vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjsiho
prostiedi (mikroprostiedi a makroprostiedi), které uréitym zptisobem ovliviiuje jeji Cinnost.
Zaroven zkoumad vnitini prostfedi firmy, jako je management, finanéni situace, historie,
technologické zazemi, image nebo zaméstnanci. Jednd se o prvni krok marketingového
strategického fizeni, konkrétn€ jeho etapy planovani. Jeji podstatou je identifikace, analyza
a ohodnoceni vSech relevantnich faktort, o nichz lze pfedpokladat, ze budou mit vliv na
konecnou volbu cilt a strategii firmy. Marketingova situacni analyza mtze byt nahrazena

marketingovym auditem nebo diagnostikou. (Jakubikovd, 2008)
Obsah situacni analyzy muZeme vyjadrit pomoci 5C:

e Company - podnik;

e Collaborators - spolupracujici firmy a osoby;
e Customers - zdkaznici;

o Competitors - konkurenti;

e Climate/context - makroekonomické faktory (PEST).

V dob¢ globalizace je stale popularnéjsi rozsifena verze 7C, ve které miizeme navic nalézt
Country (narodni specifika) a Cost (ndklady) diky ¢emuz se stdva nejkomplexnéjsi

metodou. (Jakubikova, 2008)

4.1.1 Vnitini prostiedi

Cilem marketing managementu je vytvaret a udrzovat vztah se zdkazniky vytvarenim
hodnoty a uspokojeni pro zdkazniky. Marketingovi manazefi nemohou vSe sami ovlivnit a
pottebuji okoli, aby byli Uspésni. Ve skuteCnosti zalezi na relativné velkém mnoZzstvi
Cinitell, s jejichZ pisobenim se musi vyrovnat. Vzpomenout mizeme - dal$i oddéleni ve
firmé¢, dodavatele, marketingové zprostiedkovatele, konkurenci nebo vetejnost. (Kotler,

2007)

Zakaznici

Vefejnost

Obr. 8 Hlavni ¢initelé v mikroprostiedi spolecnosti (Kotler, 2007, s. 46)
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Podnik

Pfi vytvareni marketingovych plani by mél podnik uvazovat i o jinych castech firmy - o
top managementu, finanénim oddéleni, vyzkumu a vyvoji, odd€leni nédkuptli, vyrob¢ a
ucetnictvi. VSechny tyto skupiny jsou vzajemné propojeny a vytvareji tak vnitini prostiedi.
Vse zalind top managementem, ktery stanovi poslani, cile, strategie a kulturu firmy. Po
téchto zakladnich rozhodnutich a feknéme zékladu pfichdzi na fadu marketingovi
manazeti. Ti musi kooperovat se vS§emi oddélenimi ve firmé kvili rozsahu svého zaméfeni.
Néplni financniho oddéleni je hleddni a vyuzivani financnich prostfedkli pro realizaci
marketingovych plani. Ukolem oddéleni vyzkumi je vytvafeni novych a pro zakaznika
zajimavych produktii. Nakup se stard o zasoby potfebné pro plynuly provoz podniku s
¢imz pfimo souvisi vyroba, kterd je na kvalité nadkupu zéavisld. Posledni polozkou je
ucetnictvi zaznamendvajici ptijmy a néklady, coz slouzi predevsim pro kontrolu plnéni

plant. (Kotler, 2007)
Dodavatelé

Dodavatelé v celkovém systému nabizenych hodnot poskytuji zdroje, které spole¢nost
potiebuje pro vyrobu zbozi a sluzeb. Rozvoj dodavateli muze vyznamné ovlivnit
marketing. Marketingovi manazZefi tak musi sledovat nedostatek a zpoZzdéni dodavek,
stavky zaméstnancli a jiné udalosti, které mohou v kratkém obdobi snizit trzby, v tom
dlouhodobém vyraznéji poskodit spolecnost a predevsim zdkazniky. Dilezité je sledovat i
cenové trendy vstupli, zvySené ndklady znamenaji automaticky zvySovéani cen nebo
snizovani zisku. Stale vice se tak mlizeme setkat s partnerskym pfistupem mezi dodavateli
a marketingovymi specialisty, jejichZ spolecnym cilem je spokojeny zékaznik. (Kotler,

2007)
Marketingovi zprostiedkovatelé

Spoluprace nezahrnuje jen samotné konecné distribu¢ni firmy a ptipadné prostfedniky, ale
1 organizace, které s nimi spolupracuji. MiiZzeme tam zafadit napiiklad pifimé zakazniky,
tedy velkoobchody i obchody, prostfedniky, ale i organizace, které jsou vidény spiSe jako
dodavatelské - marketingové a reklamni agentury poméhajici s komunikaci, umisténim,
odbytem. Dale mizeme zafadit organizace =zajiStujici distribuci, financni {stavy,
pojistovny majici na starost financni toky. VSechny uvedené organizace pomahaji firmé s
marketingem a prodejem a dle potieb ji dopliuji ¢i externé nahrazuji, aby firma Iépe

prosperovala. (Zamazalova, 2010)
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Konkurence

U marketingové koncepce se milizeme setkat s nazorem, Ze k dosazeni uspéchu musi
spolecnost poskytnout vyssi hodnotu a uspokojeni pro zdkaznika nez konkurence. Je tedy
tteba, aby firma pfizptsobila nabidku potfebam cilovych zdkaznikii. Podnik musi sledovat
vyvoj u konkurence z né¢kolika divodu:

e Priuceni se zménam zvysujici efektivitu

e Sledovéni technologické vyvoje

o Reakce na jejich marketingovy mix

Vseobecné plati, ze ¢im jsou produkty konkurence blizZsi, tim vice musi podnik sledovat
cenovou politiku a dal$i ¢asti marketingového mixu. Konkurence ma v§ak mnoho zpiisobi,
jak ovliviiovat déni na trhu, snahou by meélo byt nabizeni vys$s$i pfidané hodnoty

zakazniktim. (Zamazalova, 2010)
Zakaznici

Spole¢nost musi podrobné sledovat trhy svych zdkazniki, protoze jsou to praveé oni, kvili
komu provadi vSechny predeslé analyzy a ¢innosti. Jedna se o posledni instanci, bez které
nemiize firma existovat. Muzeme konstatovat, ze mame 6 typi cilovych trha.
Spotrebitelské trhy se skladaji z jednotlivet a domacnosti kupujicich zbozi nebo sluzby
pro osobni potfebu. Priimyslovy trh nakupuje zboZi a sluzby pro dalsi zpracovani ve svém
vyrobnim procesu, zatimco trh obchodnich mezi¢lanka kupuje zbozi a sluzby, aby je se
ziskem prodal. Institucionalni trh je tvofen predevsim vefejnymi zafizenimi, jako jsou
skoly, nemocnice, pecovatelské domy, véznice a dalsi. Trh statnich zakazek je tvofen
vladnimi institucemi, které nakupuji s cilem vyprodukovat vefejnou sluzbu nebo presunout
zbozi potiebnym lidem. Mezinarodni trh obsahuje vSechny piedeslé skupiny, jez se

nachézeji za hranicemi daného stitu. (Kotler, 2007)
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Obr. 9 Druhy cilovych trhi (Kotler, 2007, s. 133)

4.1.2 Vnéjsi prostredi

Marketingové makroprostfedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi
aktivitami mtize jen velmi stézi ovlivnit, v fad¢ ptipadi nemize do této oblasti zasahovat
vibec. VSeobecné je pro firmy dulezity mit vzdy néjaky vliv, at’ uz je to prostfednictvim
svazl, asociaci, spolecenstvi apod. nebo pomoci lobbingu v poslanecké snémovné ¢i na

urovni Evropské unie.

Do makroprostiedi jsou zatazeny vlivy demografické (vék, pohlavi, rodinny stav, aj.),
politické, legislativni, ekonomické, socidlni, kulturni, geografické (vliv na logistiku),
technologické nebo ekologické. Pfi analyze provadime nejdiive analyzu vzdaleného

prostiedi a postupné zuZujeme nas vybér aZ k lokalnimu prostiedi.

Pro ur€eni vné&jsiho prostiedi je nejcastéji vyuzivana PEST analyza, kterd zkouma tyto

faktory.

Politicko-pravni faktory - do této kategorie miizeme zaradit politickou stabilitu, stabilita
vlady, Clenstvi v riznych politicko-hospodaiskych seskupenich, danova politika, socialni
politika, zakony, ochrana Zivotniho prosttedi, aj. Politicko-pravni prostifedi vytvaii rdmec

pro vSechny podnikatelské a podnikové ¢innosti.

Ekonomické faktory - zahrnuje vse, co se tyka ekonomiky v daném staté. Vzpomenout
muzeme vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, trokové sazby, ménové kurzy, miru
nezameéstnanosti, inflaci, koupéschopnost aj. Z ekonomického prosttedi ziskavaji podniky

vyrobni faktory a kapital.
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Socialné-kulturni faktory - faktory spojené s kupnim chovanim spotiebiteld jakymi jsou
spotfebni zvyky, kulturni hodnoty, jazyk, feC téla, osobni image ¢i rozdilné chovani Zen a
muzi. Do té socialni slozky patii napiiklad zazemi spotiebiteld, piijmy, majetek, vyvoj

zivotni Grovné, zivotni styl nebo vzdélani.

Technologické faktory predstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost technologickych
zmén, vyrobni, dopravni, skladovaci, komunika¢ni a informacni technologie aj.
Technologické prostiedi a jeho zmény jsou pro podniky zdrojem technologického pokroku,
ktery jim umoziuje dosahovat lepSich hospodarskych vysledki, zvySovat konkuren¢ni

schopnost a humanizovat préci. (Synek a kol., 2002)

Ukolem analyza makroprostedi je vybrat ze viech faktorti pouze ty, které jsou pro podnik
opravdu dulezité.

4.1.3 Porteritv model

Velmi uzitenym a Casto vyuzivanym nastrojem pro analyzu oborového okoli podniku je

Porteriiv model konkurencniho prostiedi.

Potencidld zmemer o vap

do odvét
Hrozha nové
vatupigicich podnid
¥
Sila vylodnich Eonkurentt v odvatid
smluvnich varak
Eonluence mezi Sila vyhoduych
existujicini poduky smlrvnich vzrabn

r Y

Hrozba substimifi
wiroblal a cludeb

Substtity

Obr. 10 Portertv model konkurencnich sil (Kotler, 2007)

Jeho primarnim zaméfenim je konkurence a rivalitu na trhu, coz mizeme popsat péti

zakladnimi ¢initeli:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

1. Riziko vstupu novych konkurentl - je snadné ¢i obtizné vstoupit na trh a jaké jsou
piipadné bariéry?

2. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty - kolik konkurenti je na trhu, jak dominantn{
maji postaveni?

3. Smluvni sila odbérateli - mohou tlac¢it na cenu? Mohou objednavat vétsi objemy?

4. Smluvni sila dodavatelll - jakou vyjedndvaci pozici maji, mizeme v piipadé
potteby dodavatele jednoduse zménit?

5. Hrozba substitu¢nich vyrobkl - mohou zakaznici snadno zménit nase vyrobky za

jiné?
4.1.4 SWOT analyza

SWOT analyza je univerzalni analyticka technika zaméfend na zhodnoceni vnitinich a
vnéjsich faktort ovliviiujicich Gispésnost organizace nebo néjakého konkrétniho zaméru -
novy produkt ¢i sluzba. Jeji podstatou je to, ze se pii ni identifikuji faktory a skutecnosti,
které pro objekt analyzy ptredstavuji silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby okoli. Tyto
faktory jsou nasledné verbalné charakterizovany a piipadné¢ ohodnoceny ve Ctyfech
kvadrantech tabulky viz obrazek 11. SWOT analyza byva zpracovavana pii analyzach
zam&fenych na problémy taktického i1 operativniho fizeni. Je téZ moZné zpracovat
persondlni SWOT zaméfenou na identifikaci silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb

u jednotlivce. (Ketkovsky, 2006)
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SWOT- Interni analyza
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Obr. 11 SWOT analyza (www.podnikatel.cz 2014)

Silné stranky

Za silnou stranku jsou povazovany ty interni faktory, diky kterym ma firma silnou pozici
na trhu. Pfedstavuji oblasti, ve kterych je firma dobrd. Lze je pouzit jako podklad pro
stanoveni konkuren¢ni vyhody. Miizeme sem zafadit napiiklad velikost firmy, kvalitni
vedouci pracovniky se zkuSenostmi, kvalifikovani pracovnici na nizSich pozicich, moderni
technologie, know-how, organiza¢ni struktura, dostate¢na distribu¢ni sit’ nebo dobré jméno

firmy a znacky jejich vyrobkl a sluzeb.
Slabé stranky

Jsou pfesnym opakem silnych stranek. Firma je v né¢em slaba, uroven nékterych faktord je
nizka, n€kdy uroven, nékdy nedostatek silnych stranek znamena slabou stranku. Patii sem
nedostatek obchodnich dovednosti, $patna kvalita surovin, nedostate¢né vyrobni kapacity,

uzky €1 naopak Siroky vyrobkovy sortiment, nedostatecna komunikace, atd.

Prilezitosti

Ptinéseji potencidlni uzitek pro firmu a moZnost nabyti silnych stranek. Je mozné diky nim
ziskat vyhodu ¢i finan¢ni prostfedky a zvyhodnit podnik vici konkurenci. Cilem podniku

je identifikace téchto ptilezitosti, do kterych fadime moZnost expandovat na nové trhy,

investi¢ni prilezitosti nebo zlepSeni vztahu k zakaznikam.
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Hrozby

Hrozby ptedstavuji protipol piilezitosti, stejné jako slabé stranky opak silnych stranek.
Hrozbou miize byt pfiliv nové a silné konkurence, kterd ohrozi stabilitu firmy na trhu,
mozna akvizice firmy ze strany konkurenta, nestabilni politicka situace v oblasti, kde se
firma pohybuje, nejriznéjsi zivelné pohromy, odchod klicovych pracovniki ke konkurenci,
ztrata dobrého jména firmy a dobrého povédomi o znacce mezi zdkazniky, atd.

(http://www.podnikatel.cz/clanky/rizika-a-prilezitosti-odhali-swot-analyza/, 2014)
MozZny postup sestaveni SWOT analyzy

Pro kaZdou analyzu, SWOT nevyjimaje, jsou samoziejmé potieba informace. Zdrojem
mohou byt predev§im vlastni zamé&stnanci firmy na vSech hierarchickych trovnich. V prvni
fazi je tedy mozné ziskat individudlni naméty od jednotlivych pracovnikii dotaznikovou
akci. Tyto naméty jsou pak zdrojem rozsahlého souboru informaci. Poté dojde k hodnoceni
vyznamnosti jednotlivych ndvrha pfi kolektivni diskuzi a jednotlivé navrhy se setadi dle
vyznamnosti, s jakou mohou mit vliv na firmu. Neni to vSak jediny zdroj informaci, dalsi

podklady pro SWOT lze zajistit riznymi technikami:

e Pfevzetim jiZ uskute¢nénych dil¢ich analyz

e Porovninim s konkurenty

e Pomoci fizené diskuze experti

e Z jiz dfive zpracovan¢ SWOT (http://www.podnikatel.cz/clanky/rizika-a-
prilezitosti-odhali-swot-analyza/, 2014)

4.1.5 Marketingovy vyzkum

Manazefi nemohou vzdy &ekat, e informace pfijdou samy a oni je pouze zpracuji. Casto
vyzaduji formalni studie o konkrétnich situacich. Jinymi slovy feceno nejsou informace,
které maji k dispozici dostate¢né. V tu chvili pfichazi na fadu marketingovy vyzkum, ktery
ma za tukol tyto informace ziskat. Pro piesné vyjadieni vyuzijeme definici Kotlera, ktery

popisuje marketingovy vyzkum jako:

., Funkci, jez propojuje spotrebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které
jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prilezitosti a problemii,
vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového

vykonu a lepsi porozumeéni marketingového procesu. " (Kotler, 2007)
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Marketingovy vyzkum je vyuzivan celou fadou Cinnosti, od analyzy trzniho potencidlu a
podilu na trhu po studie spokojenosti zdkaznika a ndkupnich zdméri. K ziskani informaci

je mozné vybirat ze tii nasledujicich variant:

e Vyuziti vlastniho marketingového ttvaru nebo oddéleni pro vyzkum trhu,
e Vyuziti specializované agentury pro vyzkum,

o Kombinace obou piedchozich variant.

Vyuziti vlastniho marketingového utvaru piredstavuje vyuziti vlastnich zdroji, kapacit a
schopnosti. Hlavni vyhodou této metody je dokonald znalost problematiky firmy,
produktu, respektive celého marketingového mixu. Dalsi velkou vyhodou jsou uSetfené

finan¢ni prosttedky.

Jako vyhoda by se mohla jevit také vyssi zainteresovanost na vysledcich vyzkumu. Zde si
musi provadé&jici pracovnici davat pozor, aby nepteSel vyzkum v touhu dosahnout
informaci za jakoukoliv cenu. Nevyhodou je ve vétsiné€ piipadii absence odborniki, jako
jsou statistici, psychologové, sociologové a dalsi. Dal§im problémem miize byt omezeny

vybér respondentt a kvalitni tazatelska sit’. (Kozel, 2011)

4.2 Marketingové cile

Marketingové cile se tykaji trhi a produkt a souviseji s marketingovym mixem. Rozdil
mezi firemnimi a marketingovymi cili spoc¢iva v tom, Ze firemni cile jsou voditkem pro
jednani celé firmy, zatimco marketingové cile stanovuji, ¢eho musi marketingova divize
dosdhnout, aby firma nakonec splnila své celkové cile. Marketingové cile by mély byt
stanoveny na zéklad¢é poznani potfeb zdkaznikl - pfesné, jasné a konkrétné. Pro tyto ucely
se vyuzivd metody SMART, jejiz pocateni pismena zna¢i pozadavky na stanovené cile.

(Zamazalova, 2010)
Specific

Navrhované feSeni nebo pfilezitost by mély byt pfesné popsany. Pokud jsme schopni
jednoznaéné na otdzku co je presné¢ a konkrétné predmétny problém a jak jej hodlame

vyfesit, pak jsme problém popsali spravné.
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Measurable
Navrhované feSeni by mélo byt snadno méfitelné, v opacném piipadé¢ bychom nemohli

nasledné provadét kontrolu a napravna opatieni.
Acceptable

Reseni musi odpovidat potfebam podniku. Je zbyte¢né provadét anketu na viechny vékové

skupiny, kdyz nase produkty jsou ur€eny pro seniory.

Realistic

Reseni musi byt realistické. Musime byt schopni odhadnout nase moznosti.
Time - ¢asové specificky

Posledni ¢asti je Casovy ramec, do kterého bychom méli stihnout problém vyfesit.

4.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie je vyjadienim zakladnich zamért, které chce firma dosdhnout v
dlouhém casovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci marketingovych
¢innosti naplnila nadfazené obchodni cile a dosdhla konkuren¢ni vyhody. Proces
strategického ftizeni ma nékolik kroki, do kterych spadd v prvni fazi strategicka
marketingovd analyza, formulace marketingové strategie, implementace marketingové
strategie a kontrola dosaZeni. Je nutno fici, Ze strategicky proces musi byt nekoncicim a

stdle se opakujicim procesem. (Hanzelkovéa, 2009)

4.3.1 Realizace a kontrola strategii

Zamé&stnanci musi vyvinout odpovidajici Usili k realizaci marketingovych strategii.
Vyznamnou roli pfi realizaci marketingovych strategii sehrava organizacni struktura firmy,

rozhodovaci systém 1 zplisob odméinovani pracovniki a firemni kultura.

Jiz pfi realizaci a nasledné po ukonceni dochdzi k monitorovani a kontrole, méteni
aktualniho vykonu a jeho srovndvéani se stanovenymi marketingovymi cili, na jejichz

zéklad¢é mtize dojit k aktudlni prave strategii.

4.3.2 Strategie v oblasti marketingového mixu

Produktova strategie - tykd se rozhodnuti o jednotlivych komponentech komplexniho

produktu (provedeni, styl, znacka, design, sluzby aj.) a pfipadnych riiznych variantach
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produktu s cilem dosazeni pfedani takové hodnoty zakaznikovi, kterd jej co nejvice

uspokoji.

Cenova strategie - urCuje, jakou cenu ma firma za sviij produkt ¢i sluzbu stanovit, aby byl

zékaznik ochoten tyto penize zaplatit.

Distribucni strategie - souviseji s feSenim rozport, ke kterym dochéazi mezi vyrobou a
kone¢nym zdkaznikem. Jedna se o rozpory v misté, ¢ase, mnozstvi, kvalité aj. Na
marketingovych pracovnicich je, aby rozhodili, zda bude vyhodnégj$i prodavat produkt
pfimo konecnému spotiebiteli nebo jit cestou meziclanka (velkoobchod, maloobchod).

(Zamazalova, 2010)

4.4 Rozpocet

Nedilnou soucasti kazdého marketingového planu je rozpocet, jehoz tkolem je alokace
pottebnych financi. Néklady by mély zahrnovat aktivity spojené s marketingovym mixem,
vyzkumem a realizaci jednotlivych akci. Nesmime zapomenout ani ndklady na ptipadné
externi subjekty, které budou v Cinnosti marketingového planu zahrnuty. Ke stanoveni

rozpoctu lze pristupovat nékolika zptisoby:

e Podle cilt - optimdlni varianta
e Podle minulych let - zalezi na vyvoji spolecnosti 1 trhu
e Porovnani s konkurenci - neni vzdy ideélni, konkurence miize mit jiné cile

e Procentem z trzeb - rozpocet mize byt nadhodnocen nebo podhodnocen

Pied stanovenim rozpoctu je tfeba udélat komplexni analyzu a zjistit co nejvetsi mnoZzstvi
informaci, aby byl rozpocet co nejpiesnéjsi. Pokud si nejsme jisti vyzkumem, doporucuje
se stanovit kromé¢ hlavni realistické 1 pesimistickou a optimistickou variantu.

(http://www.slideshare.net/Madlacevelova/marketingov-pln-snadno-a-rychle, 2014)

4.5 Realizace

Realizace komplexniho marketingového vyzkumu je relativné nékladny zplsob ziskavani
informaci. Proto je nutné spravné rozhodnout, jak bude marketingovy vyzkum organizacné
zabezpecen. Spravné rozhodnuti pfispiva ke zjisténi téch informaci, které pomohou vytesit
problém a zéaroven jejich vysledek prevysi investované prostfedky. Proces realizace planu
je zalozen také na tom, jak management firmy dokédze vytvofit ve firmé odpovidajici

prostiedi podporujici jejich realizace. Manazeti firem musi motivovat pracovniky, kteii se
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na realizaci podileji tak, aby bylo i v jejich zdjmu dosédhnout stanovenych cild. K tomuto
ucelu vyuzivaji manazeii delegovani pravomoci a odpovédnosti, pfesvédCovani a tvorbu

zasad. (Jakubikova, 2008)

4.6 Kontrola

Kontrolovdni je dulezitou funkci managementu. Zahrnuje veskeré aktivity, s jejichz
pomoci manazefi zjistuji, zda dosahované vysledky odpovidaji vysledkiim planovanym.
Aby byla kontrola efektivni, je tfeba stanovit méfitelné standardy pro sledované proménné.
Jejich ndslednym porovnavanim poté zjistujeme, zda jsme doséhli pozadovanych vysledkil

¢i nikoliv. Z hlediska plisobnosti mizeme rozlisit tfi typy kontroly:

Preventivni - je zaméfena na zjistovani kvantitativnich a kvalitativnich odchylek zdrojt
pouzivanych organizaci. Zahrnuje veskeré manazerské usili zaméfené na zvySeni
pravdépodobnosti, ze dosazené vysledky budou pfiznivé ve srovnani s vysledky

planovanymi

PrubéZnou - soustfedi se na probihajici operace a dohlizi, zda nenastaly néjaké necekané

komplikace. V ptipad¢, ze ano, tak se snazit o co nejrychlejsi uvedeni do ptivodniho stavu.

Kontrola zpétnou vazbou - je zaméfena na konecné vysledky. Tento typ kontroly by mél
byt pouzit i pro sledovani situace na trhu a jako vychodisko pro fadu dileZitych rozhodnuti
(sniZeni cen, uvedeni nového produktu nebo uskute¢néni marketingoveé kampang). Dllezité
pro podnik je, aby se zaméfil na pfedeslé dvé kontroly, u kterych ma mozZnost ovlivnit

kone¢ny vysledek a ptedejit tak ztraté. (Jakubikova, 2008)

Soucasti kontroly nemuseji byt pouze pisemné dokumenty, ale napi. hlaSeni a reporty,

porady, osobni rozhovory, atd.
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5 ZAVERECNE HODNOCENI TEORETICKE CASTI

Problematiku marketingového pldnovani je mozné nalézt ve velkém mnozstvi zahrani¢ni a
v soucasné dobé¢ téz ceské odborné literatufe. Dostupnost publikaci je dobrd, v piipadé
z4jmu je mozné vyuzit napiiklad spolecnosti Google v elektronické podobé. Velmi
dalezitym prvkem je v téchto publikacich pfitomnost praktickych ptikladua, které ¢tendiim
pfiblizuji dané téma a pomahaji s pfevedenim teoretickych vychodisek. Z hlediska obsahu
a popisu problematiky tvorby marketingového planu muizeme nalézt odliSnosti, coz je
zpusobeno nékolika faktory, mezi které patii region piisobnosti, velikost nebo odvétvi, v

némz firma pisobi. Zikladni struktura pldnu se naopak ve vétSin€ pfipadii neméni.

Mezi nejznaméjsi autory patii bezesporu Philip Kotler, z jehoz knihy Moderni marketing
bylo v teoretické Casti Cerpano a je mnohymi povazovana za jakysi vzor pro nejen pro
Ctenafe, ale 1 ostatni autory. Stejné jako jini autofi i pan Kotler povazuje za zaklad
marketingového planu situacni analyzu. Ta je rozdélena na nékolik ¢asti a méla by ve
vysledku tvofit komplexni celek, ze kterého mutze dale spolecnost Cerpat. Sestavd se z
analyzy makroprostiedi, které¢ je nejcastéji popsano PEST analyzou. Druhou dulezitou ¢asti
je analyza mikroprostfedi, kterd je zamétena na spoleCnosti Iépe ovlivnitelné oblasti jako
zakazniky, zaméstnance, dodavatele nebo konkurenci, kterou je diky analyze mozné lépe

poznat a vyuzit ji ve sviij prospéch.

Nedilnou soucasti marketingového pldnu jsou tézZ cile, kterych mé byt dosazeno. Existuje
pro n¢ koncept SMART, kterého by se méla kazda firma pii vytvafeni cilti drzet. Neni to
tedy pouze o jejich stanoveni, ale pfedevsim rozvrzeni na konkrétni pracovniky a déle

kontrole, které mame nékolik typt a je vhodné je kombinovat.

Dalo by se fici, ze poslednim krokem marketingového planu je stanoveni rozpoctu. V
minulosti si ne vSechny firmy uvédomovali dileZitost této Cinnosti v rdmci firemni
struktury a po propuknuti celosvétové krize byl pravé marketing Casto vybiran pro uspory
nakladi. Nyni je situace o néco lepsi a firmy tak zacinaji do této oblasti investovat stale

vice penéz.

Ze ziskanych publikaci zabyvajici se tématikou marketingového planu jasné vyplyva, ze
marketing hraje v dne$Snim konkuren¢nim prostiedi dilezitou roli a mize to byt pro firmu
pravé on, kdo rozhodne o uspéchu ¢i netispechu jejich produkti ¢i sluzeb a spokojenosti

konecnych zakaznikd.
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

6.1 Zakladni idaje o spole¢nosti

Obchodni jméno: MARLIN, s.r.o.

Sidlo: M¢sta Mayen 1536, Maratice, 686 01 Uherské Hradisté
IC: 607 33 306

DIC: CZ60733306

Datum vzniku: 14. prosince 1994

Piedmét podnikani: Poradani rekvalifikacnich kurzl, seminaiti a Skoleni pro vefejnost,
specialnich projektt pro Grady prace a firemnich vzdélavacich pro

gramil
Statutarni organ:  Mgr. Dusan Bellovic¢

Zakladni kapital: 100 000,- K¢

6.2 Historie a soucasnost spolecnosti

Centrum celozivotniho vzdélavani MARLIN, s.r.o. (ddle MARLIN) vzniklo v roce 1994.
Jeji sidlo miizeme najit v Uherském Hradisti, piisobi vSak v 5 krajich, v nichZ se nachazi
22 pobocek. Hlavni ¢innosti firmy je tvorba a realizace vzd€lavacich a poradenskych
programll v ¢emz mé& mnoho zkuSenosti a v soucasné dobé patfi mezi pét nejvétSich

dodavateli vzdélavacich sluzeb v ramci vefejnych zakazek financovanych z ESF.

Vzhledem ke struktufe a Sirokému spektru klienti firmy je nabidka vzdélavani v soucasné
dobé velmi rozsahld, predevsim kvili tomu, ze se spole¢nost snazi uspokojit velké
mnozstvi zdkaznikdi. V nabidce je tak mozné najit programy pro firemni klientelu,
rekvalifikacni kurzy zvySujici hodnotu zaméstnanct pro budouci praxi. Kvalita vzdélani je
zarucena dlouholetymi zkuSenostmi, coz potvrzuje ziskani -certifikatu jakosti ISO
9001:2000, jehoz je spolecnost drzitelem od roku 2003 a dale vlastni vice nez 100
akreditaci MPSV a MSMT. (Firemni bulletin)

6.3 Cinnost firmy

Celozivotni vzdélavani se stava nedilnou soucasti zivota aktivnich lidi. Toho si je firma

védoma a snaZzi se proto pfichazet s novymi trendy a postupy, které zlepsuji kvalitu dané¢ho
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vzdélavani a pomohou firmam v jejich rozvoji. Firemni vzdélavaci programy jsou §ité na
miru potfebam spolecnosti tak, aby co nejvice cilily na problematickou oblast. Toho je
docileno ptfedevSim prvotni analyzou, na jejimz zaklad¢ je sestaven obsah programu.
Konkurence je v této oblasti velmi vysokd a vétSinou hodné specializovana na urcity typ

kurz, firma tak musi byt schopnd pruzné reagovat na zmény na trhu. (http://marlin.eu/)
Priprava programu

Jako prvni pfichazi na fadu konzulta¢ni schizka nebo audit vzdélavacich potieb
spoleCnosti, na zaklad¢ kterého se muze stanovit podrobné&jsi koncepce vzdélavani celé
spole¢nosti, 1 v del$Sim horizontu. Na zakladé¢ tohoto podkladu je poté zpracovana nabidka,
kterd je zkonzultovéna a ptipadné dle pfani upravena. Kdyz uz zndme program, je tieba
doplnit misto a ¢as. MARLIN nabizi pfijemné prostory ve svych vzdélavacich centrech,
kde je mozné kurzy provadét, v ptipadé zajmu je vSak mozné vyuzit prostory hotelu nebo
restauraci v zavislosti na pozadavcich. Co se Casu tykd, vSe zavisi na klientovi a jeho
moznostech. Pracovnici firmy MARLIN jsou flexibilni a je tedy pouze na zdkaznikovi,
jaky €as zvoli. Po ukoncéeni vzdélavani je poskytnuta zpétna vazba s ndvrhem a moznostmi

dalsiho rozvoje pracovniku. (http://marlin.eu/)

6.3.1 Vzdélavejte se pro rust!

Cilem tohoto programu, ktery zaStitovalo Ministerstvo prace a socidlnich véci (MPSV),
byla podpora zaméstnavateld pro piekonani hospodarské recese v uplynulych letech.
Princip spo€ival v obdrZzeni finan¢niho pfispévku na vzdélavani ¢i rekvalifikaci
zaméstnancl. Soucasné byly zaméstnavateli hrazeny mzdové naklady, kvili cemuz vsak
nemohl vyuZit zaméstnance na jinou préci. Projekt trval od 31.5.2011 do 31.7.2013,
nasledné dosSlo k prodlouzeni do 30.4.2014, aktivity vSak musely byt dokonceny k
28.2.2014. Projekt byl uréen pro vSechny typy podniki (malé, stiedni i velké) ve

vybranych odvétvich:

o Strojirenstvi,
e Stavebnictvi,
e Nezavisly maloobchod,
e Terénni socidlni sluzby,

e Odpadové hospodarstvi.
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O finan¢ni podporu tedy mohli zadat zaméstnavatelé za predpokladu, ze realizuji svou
¢innost v uvedenych odvétvich a bud’ nabiraji nové pracovniky, které pottebuji vyskolit a
rekvalifikovat nebo potiebuji zvysit odborné znalosti a dovednosti stavajicich pracovniki.

(http://portal.mpsv.cz/sz/politikazamest/esf/projekty)

6.3.2 Poradenstvi v oblasti personalistiky

Predstavuje poskytovani poradenstvi zaméfené na nékolik dilezitych oblasti, které by méli
znat nejenom personalisté, ale také manazefi na vysSich pozicich z divodu potieby
usmeériovat a fidit své zaméstnance. V rdmci moznosti je mozné absolvovat n¢kolik kurzi

souvisejicich s touto problematikou:

e Assessment centrum - pomoc pii vybéru zaméstnancli ¢i realizaci vybérového
fizeni.

e Bilan¢ni diagnostika - metoda k odhaleni potencidlu c¢lovéka pro stanoveni
individuélnich vzdélavacich plant pro dalsi profesni rozvoj.

e Outplacement - pomoc se zaméstnanci ve vypoveédni lhite.

e Pripravu uchazec¢l o zaméstnani dle potieb konkrétni firmy. (http://marlin.eu)

6.3.3 Poradenstvi v oblasti lidského kapitalu

Veskeré vzdélavaci programy jsou pfipraveny podle zadani konkrétnich individualnich
potieb. Je provedena dikladna analyza vzd€lavacich potieb zaméstnancli a na zakladé
zjisténych informaci pfipraven program. MiiZzeme sem zafadit naptiklad rozvoj vlastnich
zdrojti, individualni supervize, kouCovani podnikateli a managementu firem, supervize

skupinova a rozvoj talentd. (http://marlin.eu/)

6.3.4 Vzdélavani a rozvoj zaméstnancu

Portfolio firmy je opravdu velmi Siroké a snazi se uspokojit vSechny klienty, ktefi maji

zajem o rozsifeni vzdélani. Na vyber maji opravdu velké mnozstvi kurzi z olbasti:

o Komunikace a prezentace
e Obchod a marketing - Toto je urceno pfedevsim zdjemcim jak o obecné informace,
ale také detailngjs$i popis marketingu. Je mozné v ramci kurzli rozvinout prodejni

dovednosti, ziskani zakaznika, moznost rozSifeni znalosti z obchodni

korespondence nebo dulezitost pée o zdkaznika. DalSi moznosti jsou Skoleni
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zam¢iend na prezentaCni dovednosti, telemarketing, etiku v komunikaci i
vyjednévaci techniky a metody.

e Manazerské dovednosti

o Koucovani a supervize

e Teambuilding

 Zivotni styl

e Stétni sprava a samosprava

e Pomahajici profese

e Rizeni jakosti (www.marlin.eu)

6.3.5 Profesni Skoleni a kurzy

Do této skupiny patii poskytovani sluzeb v oblasti odbornych kurzii a skoleni vcetné téch
povinnych pro provozovani urcité ¢innosti - jefabnici, vazaci, leSenafi, fidi¢i motorovych
vozikli a dalsi Skoleni dle individualnich pozadavkii. Je mozna vyuZzit 1 opakujicich se

kurzu.
Rekvalifikace

Realizace rekvalifika¢nich kurz tvofi velkou ¢ast v ramci vzdé€lavacich procest. V
soucasné dobé& spolecnost nabizi vice nez 180 rekvalifika¢nich kurzii akreditovanych
MPSV CR a MSMT CR. Tyto rekvalifika¢ni kurzy jsou provadény nékolika formami.
VyuZivaji se zaméstnanecké rekvalifikace jak pro vefejnost, tak i pro lidi z ufadu préce.

(Bulletin)

6.3.6 Pocitacové Skoleni

Tyto kurzy jsou zaméfeny na konkrétni potieby zdkaznika, od ¢ehoz se odviji obsah,
termin 1 délka trvani. Cilem je uspokojeni pfani zdkazniki a tak je s lektorem mozné
uzpiisobit Skoleni pro maximalni efektivitu. Firma nabizi kurzy MS Windows a MS Office,

CorelDraw, Adobe Photoshop nebo AutoCAD.
ECDL - European Computer Driving Licence

V rémci Skoleni je mozné téz ziskat ECDL Certifikat, ktery ma mezinarodni platnost a
deklaruje, ze drzitel zvlada praktické dovednosti pro vSestrannou a efektivni praci s
pocitacem. Jednd se o standardizovanou metodu ovéfeni pocitaCové gramotnosti.

(http://marlin.eu)
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6.3.7 Jazykova vyuka

Vyuku jazykl je mozné absolvovat v prostorach celozivotniho vzdélavani nebo v piipadé
zdjmu piimo v zakaznikové spole¢nosti nebo misté, které si sdm vybere. Vyuka je vzdy
realizovédna dle tirovné pokrocilosti zaméstnanci a stanoveného cile, ktery je na zacatku
vytyCen. Nejsou uréeny zadné terminy a je tedy mozné zacit po domluvé kdykoliv béhem
roku. V soucasné dob¢ ma firma na vybér z 10 jazykl (angli¢tina, némcina, francouzstina,

aj.) jejichz obsah mlize byt zaméten na:

e Vseobecny jazyk
e Konverzaci

e Jazyk pro firemni praxi

Je mozné t€z vybrat kurzy s vystupem mezinarodni zkousky (Cambridgeské zkousky, testy

LCCI, Zertifikat Deutsch). (Firemni bulletin)

6.3.8 Projektova ¢innost

Jednd se o vzdélavaci programy, které pomahaji rozsitit znalosti tykajici se Cerpani
Evropskych fondli pro rozvoj podnikani. Firma MARLIN mé v této oblasti bohaté
zkuSenosti, kdy zrealizovala v pribéhu let 2007 - 2013 zakazky za vice nez 300 mil. K¢&. V

rdmci projektové ¢innosti mohou z4jemci vyuZit tfi programy:
Projektovy manazer

Absolvent ziska ptrehled v dotacnich titulech a operacnich programech, z nichZz mize
Cerpat financni prostiedky. Nauci se zpracovavat projektovou dokumentaci a nakonec 1

praci se softwarem, ktery je tfeba pouZit.
Administrator projektu

Nauc¢i se orientovat v projektové dokumentaci, ziska informace z oblasti vécného
monitoringu projektu, sledovani a vykazovani monitorovacich indikatort. Bude umét
sestavit monitorovaci zpravu a vkladat ji do software pro podani zadosti o platbu, nastavit

optimdlni systém realizace projektu.
Finan¢ni manazZer projekti

Cilem finan¢niho manaZera je kalkulace nakladl projektu a zplisob jejich prokazovani. Je

téz tieba, aby dokazal nastavit analytickou evidenci projektu v ucetnictvi, prokazovani
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DPH, zpracovat finan¢ni ptfilohy a vkladat ji do softwaru pro podani zadosti o platbu.

(www.marlin.eu)

6.3.9 Agentura prace

Situace na trhu prace neni jednoducha a obcas se tak muzeme setkat s nedostatkem
kvalifikovanych pracovnikii. Kvili této situaci je mozné vyuzit agenturu prace spolecnosti
MARLIN, kterou mohou v pfipadé¢ zajmu firmy oslovit a ziskat tak zaméstnance podle

svych predstav.
Zameéstnavatelim jsou nabizeny tyto sluzby:

e Docasné pfidéleni zaméstnanci - v dob€ dovolenych, inventur, limitovanych
zakazek, atd.

e Vyhledavani vhodnych kandidat na pracovni mista

o Kréitkodoba praxe - vyuziti ndvstévnikl kurzu na bezplatnou odbornou praxi

e Zajisténi pracovnich sil pro statni a samospravni ufady

« Piispévek na nova mista - z projektu financovaného ESF a statnim rozpoétem CR

(www.marlin.eu)
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7 SITUACNI ANALYZA

Jak vyplyvd z teoretické ¢ésti prace, situani analyzu muzeme délit na dva prostory.
Vnitini a vnéjsi prostiedi, které pfimo ovliviiuje ¢innost firmy. Do vnitiniho prostiedi
fadime vSe, co se tykd vnitiniho uspofadani podniku. Jako piiklad je mozné uvést lidské
zdroje, ekonomickou situaci nebo marketing. Do vné&j$iho prostfedi patii piedevsim
jednotlivé slozky PEST analyzy - politické, ekonomické, socidlni a technologické

prostiedi.

7.1 Lidské zdroje a organizacni struktura

Organizacni struktura spole¢nosti MARLIN vyjadfuje vztahy nadfizenosti a podfizenosti
internich zaméstnancti. Nejvyssi vedeni tvoii feditel spolecnosti a feditelka lidskych zdroji
a vzdélavani.

Za c¢innost jednotlivych provozoven jsou zodpovédni manazetfi regiondlnich CDV, ktefi
podléhaji vedoucim manazerim CDV jednotlivych kraji. Pracovni tymy v sidle
spole€nosti jsou fizeni povéfenymi vedoucimi. Pfimym nadiizenym vedoucich tymi,
vedoucich manaZert CDV krajii a dalSich odbornych pracovnikii je feditelka lidskych

zdroju a vzdelavani (viz. schéma organizacni struktury).

V soucasné dobé& spole¢nost zaméestnava 87 pracovnikil (65 Zen), z nichZ se téméf polovina
nachazi v Uherském Hradisti. Tito zaméstnanci jsou stali, firma vSak vyuziva externich
lektorti, ktefi jsou placeni hodinovou mzdou, jeZ se pohybuje v rozmezi 150 - 800 K¢/hod

v zavislosti na ndro¢nosti a pfedmétu vzdélavaciho programu.

Cinnost jednotlivych provozoven spociva v realizaci:
e plénovani vzdélavacich aktivit,

e mistnich reklamnich a inzertnich aktivit,

o vyhledavani potencidlnich klientd,

e jednani s Gfady prace,

e mapovani mistniho trhu prace v ndvaznosti na tvorbu specifickych projektt,
e zajiStovani realizace vzdélavacich produkta,

e administrativni ¢innosti,

e spravy a evidence majetku.

Zaméstnanci sidla spole¢nosti zodpovidaji navic za tyto ¢innosti:
e vyvoj vzdélavacich produkta,
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e organizaci vzdélavani a zdkonnych Skoleni internich zaméstnanci,

« jednini s MSMT, pfip. jinymi ministerstvy.

Reditel spole¢nosti

Reditelka lidskych zdroji

a vzdélavani

Office manazer Manazer jakosti

1 Interni auditor

Ekonomicky tym Projektovy tym Dalsi odborni pracovnici Agentura prace
_|—| Vedouci projektu _| |
Ek B Pravnik
onom o Vedouci Agentury
H Uetni | | Proickiovi manazer | [ Soecialista dalsiho vzdelivini |
H Usetni | |- Proicktovy manazer | H Marketing a logistika |

Mzdova ucetni —| Proiektovy manazer u Centrum bilan¢ni diagnostiky
- —| Proiektovy manazer
Ekonomicky —I Manazer firemniho vzdélavani |
pracovnik Proiektovy manazer

ﬂ Proiektovy manazer | oblast

Manazer vzdélavani pro socialni

Ekonomicky

pracovnik T Metodik poradenskych ¢innosti

Obr. 12 Organizacni struktura (vlastni zpracovani)

7.1.1 Systém Fizeni jakosti

Systém fizeni jakosti ve spole¢nosti MARLIN byl vytvofen podle poZzadavkl normy ISO
9001:2008 — Systémy managementu jakosti, resp. ISO 9001:2009. Strategické rozhodnuti
o zavedeni systému fizeni jakosti vyplynulo z ménicich se trznich podminek a rozvoje
spolecnosti. Zavedeny systém jakosti se vztahuje na veSkeré aktivity tykajici se vzdélavani

dospélych a mimoskolniho vzdélavani.

VSichni interni 1 externi zaméstnanci spole¢nosti MARLIN jsou ztotoznéni s principy a
zésadami systému fizeni jakosti a jsou pfipraveni plnit narona kritéria a pozadavky
zékaznikli. Zaméstnanci spoleCnosti garantuji  zakaznikiim poskytovani sluzeb
na profesiondlni urovni. Vedeni spole¢nosti se zavazuje poskytovat potiebné zdroje na

vybudovani, zavedeni a trvalé zlepSovani systému fizeni jakosti.
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Prioritou ¢innosti spolecnosti je zajiSténi vysoké urovné vzdélavacich produkti,
profesiondlniho sboru lektorii a maximalniho zapojeni frekventantli do probiraného tématu.
O drovni a kvalit¢ vzdélavacich produktl svédci stovky spokojenych zakazniki, ktefi
opakované vyuzivaji Siroké nabidky vzdé€lavani. Dilezité je neustdlé zlepSovani kvality

vSech realizovanych ¢innosti. (Interni materialy)

Lektori

vvvvvv

nich zavisi kvalita jednotlivych kurzii a jsou jakymsi prostfednikem mezi spolecnosti a
samotnym klientem. Pfimou uUmeérou tak ovliviiuji konecného zakaznika a jeho
spokojenost. Z tohoto divodu probihda ve firmé po kazdém kurzu hodnoceni v podobé
dotazniki, ve kterém projevuji klienti spokojenost s kurzem. Zndmkovani probiha jako ve
Skole a lektofi si vedou velmi dobie, kdy 93 % lektorti je velmi kvalitnich a dosahuje
hodnoceni pod 1,5. Na druhé strané stoji 3 %, ktefi maji hor§i hodnoceni nez 2 a v ramci
kvality by méla spolecnost 1épe kontrolovat tyto kurzy a v ptipadé dlouhodobych vysledka

udélat uréitou zmeénu. Pro ziskani informaci poslouzilo 379 hodnoceni v roce 2013.

Hodnoceni lektoru

B Hodnoceni1l-1,5 ®Hodnocenil,5-2 m® Hodnoceni 2 a vice

4% 3%

Graf 1 Hodnoceni lektort klienty (vlastni zpracovani)
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7.1.2 EKkonomicka situace firmy

Cerpat budeme piedevsim z vefejnd piistupnych vykazt, které musi firma zvefejiiovat na
internetovych strankdch www.justice.cz. Prostfednictvim ucetni zavérky v minulém
ucetnim obdobi tak zjistime potfebné udaje. To vyjimeéné neni shodné s kalendainim
rokem, ale zaCind 1. listopadu a kon¢i vzdy 31. fijna. V ramci prizkumu budou
zanalyzovdny minulé roky, aby bylo mozné zjistit, jak se firmé v té€chto letech dafilo a

jakym trendem se firma ubira.

UKAZATELE/ROK 2011 2012
Trzby 89 287 K¢ 115541 K¢
Zisk po zdanéni 4707 K& 7 703 K&
Naklady 83 265 K& 101 727 K¢
ObéZna aktiva 43 838 K¢ 57 072 K&
Kratkodobé zavazky 48 472 K¢ 59 710 K¢
Rentabilita trzeb 5,27 % 6,67 %
Bézna likvidita 0,90 0,96
Obrat aktiv 1,09 K¢ 1,25 K¢

Tab. 1 Ekonomické ukazatele MARLIN, s.r.o. (vlastni zpracovani)

Z tabulky je mozné vy¢ist, Ze v roce 2012 dosahovaly trzby 115 541 tis. K¢, coZ je nartst
oproti pfredchozimu roku ptiblizné o 23 %. To je pro spolec¢nost pozitivni zprdva. BohuZel
zaroven s trzbami rostly 1 ndklady, které v roce 2012 ptesahly 100 milionti korun, 1 pfesto
vSak dosahla spole¢nost zisku, ktery se vySplhal na 7,7 milionu a zvysil se tak o 3 miliony

oproti roku 2011.

Déle zde jsou ukazatele, které firm¢ pomahaji odhadnout svou ekonomickou situaci.
Vsechny ukazatele se zlepSily, rentabilita trzeb konkrétné dosahovala hodnoty 6,67 %.
Bézna likvidita byla ve sledovanych letech pod hodnotou 1, firma by tedy v piipadé
potieby nedokdzala uspokojit vSechny své véfitele z ob&éznych aktiv. Obrat aktiv je naopak
lehce nad hodnotou 1, coz pro spolecnost relativné dobry vysledek, ktery ma rostouci

tendenci. (Www.justice.cz)

7.1.3 Marketingova komunikace

Hlavnim komunika¢nim kanalem spolecnosti jsou jeji internetové stranky www.marlin.eu.

Na nich se nachazeji veskeré¢ informace tykajici se vzdélavani, agentury prace, poradenstvi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

¢1 developerskych projektt pro vefejnost, firmy, ufad prace a dalsi. Nechybi reference,
nabyté certifikaty nebo uspéchy, kterych firma ve své ¢innosti dosdhla. Samoziejmosti jsou
pak aktuality nebo kontakt s mapou jednotlivych pobocek. Vzhledem k dulezitosti jsou
stranky kvalitné zpracovany a dochazi k pravidelné aktualizaci. Naopak je Skoda, ze firma
nevyuziva naptiklad socialnich siti jako Facebook nebo Twitter pro komunikaci s klienty,

coz by ocenili predevsim mladi a aktivni lidé.

Kromé internetovych stranek patii k marketingové komunikaci MARLIN také dalsi

néstroje:

e Bulletin,
e Newsletter,

e Direct marketing

Firma téz vyuziva darkovych predmétl, at’ uz jako pozornost pro stavajici klienty ¢i pii
oslovovani prostfednictvim spolecenskych akci, kterych se tcastni z divodu propagace.
Jedna se o tricka, kdvu, pralinky nebo Zupany. SpiSe narazoveé pii vétsi akci se mizeme

setkat s inzerci v novindch nebo billboardy.

Pro ziskavéani zakaznika firma disponuje nékolika obchodnimi zastupci, ktefi maji za kol
oslovovat potenciondlni klienty a nabizet jim nejenom sluzby vzdélavani. Dale se téz
staraji o zdkazniky, ktefi jiz jsou nebo byli klienty a potiebuji urcité osvédceni ¢i kurzy
opakovang pro své povolani, proto je tfeba udrzovat s t€émito firmami kontakt a nabizet jim

sluZzby dlouhodobé.
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8 ANALYZA FIREMNIHO VZDELAVANI

Po konzultaci se spolecnosti MARLIN, s.r.o. se dospélo k zavéru, Zze by rdda urCitym
zptisobem zkvalitnila marketingovou komunikaci a celkovou praci s firemni klientelou, s
jejiz dosavadni koncepci neni spokojena. Pravé v ni vidi velky potencidl z hlediska
rozvoje, proto bude zpracovana analyza soucasného fizeni této oblasti nabizenych sluzeb a

nasledné navrzena urcitd doporuceni pro lepsi zvladnuti firemniho vzdélavani.

V prvni €asti bude proveden prizkum mezi soucasnymi klienty, jez vyuzivaji firemniho
vzdélavani svych zaméstnancti. Cilem je zjisténi celkového vnimani spolecnosti a mozné
navrhy na zlepSeni. Déle se zaméfime na analyzu samotné firmy z internich zdroji -
lektofi, marketingova komunikace, atd. Nakonec bude provedena analyza konkurence,
ktera ma ve svém portfoliu podobnou nabidku sluzeb a i kdyz nedosahuje svou velikosti

moznosti firmy MARLIN, zprostfedkovava podobny typ sluzeb.

Ackoliv spolecnost MARLIN piisobi v 5 krajich, byl z diivodu sidla a nejvétsiho poctu
kurzi stanoven Zlinsky kraj pro zajisténi potfebnych podkladii. Nizkondkladové a
systémové tpravy pak budou aplikovany v celé struktufe spolecnosti a pokryji tak celou
pusobnost spolecnosti. Cilem posileni marketingovych aktivit cilenych na firemni klientelu

je prinést v nasledujicim roce navyseni objemu realizovanych zakazek.

o Trutnov
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Hradec Kralové
Pardubice
Chrudim Usti nad ;mm
umperk
Svitavy
Olomouc
Vyikov Valasské Mezirici

Vseti
Blansko weomariz zin
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Uherské Hradisté
Hodonin Uhersky Brod
Breclav

Znojmo

Obr. 13 Mapa pobocek (Firemni bulletin)
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8.1 Analyza soucasnych klienti

Cilem této analyzy je zjisténi, jak je firma vnimdna u svych klientl. Na zakladé téchto
informaci a ndzorti budou nasledné sestaveny urcité navrhy zmén, které je tfeba v dohledné

dobé¢ zlepsit pro lepsi fizeni téchto zakaznik.

8.1.1 Plan vyzkumu

Je planovano, ze v ptipadé zmén by spolecnost chtéla dosdhnout navySeni zakdzek ve
firemnim sektoru pfiblizné o 20 % za rok. Zaroven spoleCnost MARLIN pozaduje
efektivitu navratnosti vynalozenych prostfedkli v prvnim roce tak, zZe v ramci nékladii v
novych zakazkach se spolecnosti navrati minimaln€ 100 % marketingové kampané. O 10
% budou naklady kampané navySeny vramci zvySeni ndroCnosti vnitinich procest

spole¢nosti s administraci a koordinaci marketingovych aktivit.

V rédmci projektu se bude vSe odvijet od definovanych potieb spole¢nosti MARLIN. Na
zaklad¢ potieb budou vyhodnoceny vhodné zdroje informaci pro provedeni prizkumu,
sbéru dat a jejich analyzy. Nasledné je ofekavan vystup v podobé vymezeni ukold pro
interni pracovniky a vypracovani ¢asového a finan¢niho harmonogramu aktivit vedoucich
k navySeni zakdzek. Na zavér budou stanoveny kontrolni mechanismy efektivni realizace

marketingovych aktivit.

Vse bude kontrolovano tak, aby bylo zamezeno pfipadnym problémim a zbytecné

vynalozenym finan¢nim prostfedkiim, které mohou byt pouzity jinym zptisobem.

8.1.2 Sbér dat

Pro zjiSténi informaci bylo osloveno 30 zéastupcii stalych klientd, se kterymi spole¢nost
MARLIN spolupracovala v ramci realizace firemniho Skoleni. Diiraz bude kladen na
efektivitu a komplexnost pfistupu k moznosti nastaveni dlouhodobé spoluprace s klientem.

Utastnici vyzkumu byli dotdzani na n&kolik otdzek tykajicich se:

e Vnimani samotné spolecnosti,

e Ocekavanych a pozadovanych aktivit
e Propagacnich materiald,

e Obchodnich zastupct,

o Nabidce poskytovanych aktivit,

e Dlouhodobé spoluprace
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o Kbvalita vyuky

8.1.3 Vyhodnoceni informaci

Nyni jsou k dispozici informace z provedeného prizkumu a bude sestavena SWOT analyza
na zékladé které dokdzeme urcit silné a slabé stranky tak, jak je vnima firemni klientela.
Vzhledem ke stanovenému zpusobu vyzkumu jsou zpracovand data dédle vyhodnocena

slovnim doprovodem.

Silné stranky Slabé stranky
- Pozitivni vniman{ firmy MARLIN - Povédomi o nabidce aktivit
- Propagacni materialy - email, - Dlouhodoba péce o klienta
newsletter - Systemati¢nost péce o klienta
- Rozsah piisobeni - Povédomost o firmé

- Zéazemi spole¢nosti
- Spolehlivost firemnich procest
- Kvalita poskytovanych sluzeb

Prilezitosti Hrozby
- Osloveni novych klientti - Konkurence na trhu
- ZlepSeni marketingové komunikace - Ztrata klientQ
- Zvyseni trzniho podilu - Casové omezené vzdélavaci programy
- Vyuziti nového software - Doznivajici ekonomicka krize

- Nové moznosti osloveni klienta

Tab. 2 SWOT analyza (vlastni zpracovani)
Vnimani firmy MARLIN

U odborné vefejnosti je znacka pomérné znama. V piipad¢ spravné identifikace znacky
jsou sledovany pozitivni ohlasy na spokojenost s kvalitou sluzby. Co se ty¢e loga jako
brandu spolecnosti, je povazovdno za moderni, pfehledné a dynamické. Klienti jsou také
schopni se identifikovat s dodatkem v logu — Centrum dal$iho vzdélavani — tento termin je

dle jejich ndzoru vhodny a prezentaéné zajimavy.
Propagacni materialy

Klienti jsou nad miru spokojeni s grafickou Upravou a piehlednosti propagacnich

materiali. U nekterych nabizenych aktivit by ocekéavali podrobnéjsi informace. Klienti také

oc¢ekavaji v prezentaci zakladni cenovou politiku.
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Odbornost a kvalifikace obchodnich zastupcu

Site znalosti obchodnich zastupcti je vnimana velmi pozitivnd stejné jako jejich
komunikac¢ni a prezentacni dovednosti. Na druhou stranu z vyzkumu vyplyva, zZe je
oc¢ekavan veétsi zapal a progresivita u obchodnich zastupcli. Obchodni zdstupci dle
prizkumu nemaji dobré povédomi o svétovych trendech a zménach v pfistupu ke

vzdélavani nadnarodnich firem.
Spolehlivost firemnich procesii

Realizované programy spolecnosti MARLIN jsou vnimany velmi pozitivné. Celkové je
proces realizace Skoleni, komunikace s klientem a prezentace vysledkli Skoleni skvéle

zvladan.
Povédomi o nabidce aktivit

Z provedeného vyzkumu vyplyva spokojenost dotazovanych s Sirokou nabidkou moznych
Skoleni. Klienti ji misty hodnoti jako méné piehlednou a nenachéazi zakladni cenovou
politiku. Navrhy na doplnéni portfolia nabizenych sluzeb byly sméfovany k odbornym 1-2
dennim seminafim a specifickym odbornym Skolenim. V nékterych ptipadech byly

zminény pozadavky na sledovani svétovych trendi.

Jako negativum firmy uvedly, Ze spolecnosti chybi dlouhodobé&jsi plan kurzi. V ném by
mély byt uvedeny vSechny potiebné informace, aby pomoci internetu mohli vedouci

pracovnici jednoduse pro své zaméstnance vybrat kurzy, které pozaduji.
Dlouhodoba péce o klienta

Dlouhodobost péce o klienta neni vnimana pozitivné. U nékolika klientd se projevilo
odmlceni v komunikaci na dlouhé obdobi. Ojedin€le 1 v tadu let, coZ pro spolecnost

znamena usly zisk.
Systemati¢nost péce o klienta

Z vyzkumu vyplyva, Ze klient neni pfili§ spokojen s dlouhodobym mixem obdrZzenych
informaci a nabidek. Pii vyméné zdstupci se objevuje neinformovanost s prubéhem

predchozich aktivit a povédomi o potiebach klienta.

8.1.4 Prezentace a doporuceni

Na zakladé provedeného Setfeni a zpracovani vysledkd jsou navrzeny tyto aktivity

k dosazeni pozadovanych vysledki:
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e Vybér kvalitnitho portalu s pfehledem kurzii, diky némuZz firmy uvidi nabizené
kurzy s detailnim popisem, datem, cenami a moznosti se ithned ptihlasit

e Investice do péce o stavajici klienty se dle vyzkumt dlouhodobé jevi jako
nejefektivnéjsi. Firma vyuziva CRM systém, ktery vSak nespliiuje jeji pozadavky a
neni proto moc vyuzivan. Doporucenim je tedy vybér nového CRM systému pro
efektivni spravu informaci, snizeni celkovych nédkladi a zefektivnéni prace
s klienty.

e Sjednoceni schopnosti a odbornosti vSech obchodnich zastupcli pomoci
pravidelnych Skoleni a tréninkd.

e Audit motivacniho systému obchodnich zastupcii, nésledné provedeni uprav a
kontrola navyseni efektivity prace.

o Efektivni planovani marketingovych aktivit spolecnosti na kratkodobé, sttednédobé
a dlouhodobé obdobi. Kazdy casovy usek by mél byt nasledn€¢ podroben

vyhodnoceni jeho efektivity.

8.2 Konkurence

Konkurence na trhu se vzdélavanim je relativné vysokd, coz je zpiisobeno nékolika
faktory. Mezi ty nejzakladngj$i mizeme zatadit naptiklad jednoduchy vstup do odvétvi,
kde stac¢i zdjemci splnit podminky Zivnostenského zakona ¢. 72 o Mimoskolni vychové a
vzdélavani, poradani kurzl, Skoleni, vCetné lektorské Cinnosti. Toto opravnéni je tedy
mozné ziskat bez vétSich problémul pro uplné zakladni vzdélavani. S rostoucim portfoliem
naroky rostou a je tfeba dale splilovat rliznd opravnéni a certifikace. MARLIN vlastni
velké mnozstvi téchto akreditaci, at uz se jednd o povoleni MSMT, MPSV, ECDL

testovani a dal$i v ¢emz je jednoznaény naskok pied vétSinou konkurentt.

Dalsim faktorem je finan¢ni stranka, kdy provozovani tohoto typu podnikani nevyzaduje
velké mnozstvi finan¢nich prostfedkti. Jako piiklad je mozné uvést pocitacové kurzy,
jazykové kurzy, kurzy ucetnictvi, atd. Naopak v piipadé¢ urCitych osvédceni, které
zamestnanci potiebuji ke své profesi a musi jej po urcité dob¢ opakovat, jsou naroky vyssi

z diivodu specializace a konkurence tam neni tak vysoka z diivodu vysokych nékladi.

Nasledujici ¢ast bude zamétena na spolecnost Pocitatova sluzba, s.r.0., kterd svou velikosti
a nabidkou sluzeb ptredstavuje konkurenci a po srovnani bude mozné nalézt urcité

odli$nosti, jeZ mohou byt aplikoviny ve firmé MARLIN.
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8.2.1 CENTRUM-VZDELAVANI.CZ

Jedna se o firmu pusobici na trhu jiz od roku 1990. Ve svych pocatcich se
zaméftila predevsim na poskytovani vyrobkl a sluzeb v oblasti vypocetni techniky - odtud
nazev Pocitatova sluzba. Na zacatku prazdnin v roce 2011 vypsala vybérové fizeni na
zménu loga a od srpna 2011 je mozné tuto firmu najit pod novym logem a nazvem

CENTRUM-VZDELAVANI.CZ

V soucasné dob¢ se zaméiuje piedevsim na vzdélavani dospélych formou rekvalifikacnich
kurzd (ve svém portfoliu mad vice jak 250 akreditaci z MSMT, MPSV a MV CR)
i firemniho vzdéladvani a na realizaci, administraci a fizeni projektii s finanéni podporou
ESF. Ma téz bohaté zkuSenosti s realizaci statnich a firemnich zakazek - napft. realizace
zakazkového Skoleni pro zaméstnance Krajského uradu Olomouckého kraje, pracovnikil
obecnich ufadii po celé republice v ramci zakazky pro Ministerstvo vnitra CR (CZECH
POINT), usp&$né spolupracuje také s Armadou CR pii rekvalifikaci odchéazejicich
ptislusnikl atd. Mezi dalsi ¢innosti patii realizace projektli v rdmci operacnich programdi

ESF a to v n¢kolika krajich:

e Olomouckém kraji (Navrat do priace v Olomouckém kraji, Najdi si prici v
Olomouckém kraji, Sance pro stfedoskoléky),

e Jihomoravském kraji (Po roce do prace v JmK, Kariéra bez bariér, Po roce do prace
v Jmk, Sladéni prace a rodiny, 45 plus v JmK),

e Zlinském kraji (Kli¢ k zaméstnani, Znovu do prace).

Zakazkové kurzy a Skoleni
Jsou vhodné pro firmy, které maji specidlni poZzadavky a nemohou nebo necht&ji vyuzit
standardni nabidky. V tomto piipad¢ je pfipravena podrobna osnova s casovym rozvrhem
individudlnich kurzii. Samoziejmosti je mozZnost rozdéleni zaméstnanc dle Urovné
znalosti. Po kurzu je vyhotoveno hodnoceni s pfipadnym zdvérecnym testem pro ovétend,
ze kurz splnil uéel. Skoleni miize probihat z nékolika oblasti:

e Kurzy na produkty Microsoft napt.: Microsoft Office, operacni systémy, sprava siti,

bezpecnost, komunikace, databaze a dalsi
o Ptipravné kurzy k certifikacim ECDL, v¢etn¢ testovani ECDL
e Vybrané kurzy manaZerskych dovednosti

e Zpracovani grafiky
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e Softskills - rozvoj osobnosti (asertivita, verbalni a neverbalni komunikace, uméni
vést pohovory, motivace pracovniki, vedeni porad, manazerské dovednosti, atd.)

o Projektové fizeni

e Profesni - skladovd evidence, kurz pro pracovniky bezpecnostni agentury nebo
prace s motorovou pilou

e Dang, ucetnictvi, pravo

Tyto kurzy jsou potfaddany v krajskych méstech v Olomouci, Brné a Zlin€ i v jednotlivych

pobockach v kraji Olomouckém, Jihomoravském a Zlinském.
Aktualni nabidka kurzi

Stejné jako firma MARLIN, i1 centrum-vzdé¢lavani.cz nabizi aktudlni kurzy v jednotlivych
krajich a méstech. Zde ma vSak konkurence naskok hned z néckolika divoda a je to

jednoznaény namét na zlepSeni do budoucna.

Na strankach je mozné prohleddvat kurzy podle typu, ale také kraje selektivni metodou.
Pokud m4 klient zajem naptiklad o certifikdt na obsluhu elektrovoziku, jednoduse jej

vybere a systém pro n¢j vyhleda nejblizsi kurz.

Dalsi vyhodou je bezesporu uvadéni cen, které je pro zakazniky z divodu nakladi velmi
dilezité. Samoziejmé se jednd o cenu za jednotlivce, v ptipadé skupiny jsou dale mozné
slevy, které nejsou zahrnuty v prvotnim néstinu ceny. Jako orientace vSak slouzi velmi

dobre.

Jako posledni je nutné vyzdvihnout moznost okamzitého ptihlaSeni na kurz, coz MARLIN
nenabizi a je moZzné vyplnit pouze zdvazny formulaf, coz ne vZzdy klient chce ucinit. Je
nutné se zamyslet nad mozZnosti naptiklad pfed objednavky a néasledny kontakt pracovnika

pro upifesnéni informaci.

Vsechny tyto nedostatky budou namétem pro vylepSeni v projektové ¢asti prace.
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9 VYHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU SPOLECNOSTI

Firma MARLIN ptsobi na trhu 20 let a za tuto dobu se ji podafilo vytvofit silné zdzemi
pro realizaci vzdélavacich a poradenskych programi, které nabizi jak vefejnosti, tak i

firmam.

Ekonomické stranka firmy je na dobré trovni i pies krizi, ktera probéhla a v niz byl
zaznamenan urcity Utlum. Jednim méftitkem miize byt zisk, ktery narostl o 3 miliony v roce
2012, za dalsi je mozné povazovat rozsifeni firmy do dalSiho kraje, vytvofeni novych
pobocek a rozsifeni nabidky v oblasti poskytovanych sluzeb. Tyto podminky jsou dilezité

pro nasledny plan, ktery si diky tomu bude moci firma dovolit.

Zaméstnavatelé si stale vice uvédomuji, ze vzdélavani svych zaméstnanct prispiva k veétsi
efektivité prace a kazdym rokem jejich pocet roste. V soucasné dobé¢ diky tomu roste
poptavka po vzdélani a také nejriznéji zamétenych kurzech, je proto tteba, aby MARLIN
drzel krok prostfednictvim Sirokého portfolia. Pravé na tento vybér véetné kvality jsou od
zameéstnavatelll v poslednich letech kladeny stale vétsi naroky a v soucasné dobé ma tak v

nabidce nékolik desitek kurzu.

V ramci zjiStovani informaci byl proveden prizkum u soucasnych klientd. Cilem bylo
prostfednictvim jednoduchych otazek zjistit stav marketingové komunikace firmy a z toho
plynouci informace slouzici ke zlepSeni této situace. Jak odhalila analyza SWOT, firma ma
fadu silnych stranek, diky kterym na soucasném trhu prosperuje. Mezi ty hlavni je moZné
zatadit dostatek finan¢nich prostfedkli, mnoZstvi nabizenych kurzi, akreditace pro
poskytovani kurzi z ESF nebo MPSV. V neposledni fad¢ téz kvalita téchto sluzeb. Jsou
zde vSak 1 slabé stranky, jako hlavni miZeme uvést Spatnou komunikaci s klienty, malo
disledné hodnoceni lektorti a obchodnich zastupct, nevyuzivani vSech marketingovych

komunikac¢nich kanald nebo systematickou péci o klienta.

Podstatnou ¢ast marketingové komunikace tvoti predev§im internetové stranky. Ty jsou
kvalitné zpracovany, bohuzel jim chybi urCitd vylepSeni, kterd by zjednodusila prodej a
nabidku kurzl pro zdkazniky. Bylo zjiSténo, Ze firma nevyuziva Zadny profesiondlni portal
kurzi a je mozné se tak piihldsit pouze na jejich strankach. Cilem je téZ navrhnout urcité

moznosti dal§i propagace, kterou miZe firma vyuzit k osloveni a udrzeni zdkazniki.

Cilem projektové casti je navrzeni marketingového planu ¢i aktivit se zaméfenim na

zlepSeni. Hlavnim bodem bude vybér CRM systému, jehoz zavedeni firmu nejvice ovlivni.
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10 PROJEKT MARKETINGOVEHO PLANU

V této ¢asti diplomové prace bude zpracovan marketingovy plan, ktery bude vychazet z

poznatkl analytické ¢asti.

10.1 Marketingové cile

Na zaklad¢ situacni analyzy, ktera byla zpracovana v predeslé ¢asti prace, byly pro firmu s
Jejich realizace muze zacit relativné ihned vzhledem k finan¢nim, materidlnim i

personalnim moznostem, kterymi firma neni zdsadné omezena.

1. Navrh zlepSeni prace s klienty
Piehlednéjsi a jednodussi nabidka pro firmy
Nabidka novych projektdt MPSV

Hodnoceni a kontrola lektorti a obchodnich zastupcii

ok »n

Marketingové nastroje pro vzdelavaci instituce

Celkem bylo stanoveno 5 marketingovych cilli, jejichz dosazeni firmé pomuize s dal$im
rozvojem a piedevS§im vétsi spokojenosti zdkaznikii ve vSech smérech. Realizace
jednotlivych tkolti na sob& neni nijak zavisld a je tedy mozné provadét tyto Cinnosti
soubézne. Na zavér bude stanovena ndkladova, rizikova a Casova analyza vSech téchto

¢innosti, aby méla firma povédomi o detailech realizace tohoto planu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

11 NAVRH ZLEPSENI PRACE S KLIENTY

vvvvvv

spokojenost je na prvnim misté v hierarchii a vSechny procesy by mély byt z velké casti
tomuto cili podfizeny. Diky tomu bude firma navySovat nejenom zisk, ale také podil na
celkovém trhu CR. Navrh marketingovych nastrojti, pomoci nichz mtize firma dosdhnout

splnéni marketingovych cili a ptani zdkaznika, bude uveden v nésledujicich ¢astech prace.

Jednim z hlavnich problému, s nimiz se firma kazdodenné potyka, je Spatné fizeni vztahi
se zdkazniky. Disledkem toho jsou nedostate¢né informace o zdkaznicich firmy a s tim
souvisejici Spatnd provazanost téchto informaci v jednotlivych stupnich fizeni. Je dilezité
udrzovat dlouhodob¢ prospésné vztahy, které musi byt piinosem pro spolecnost i klienta

R

(tzv. win-win model). Tuto situaci je vSak mozné feSit pomoci CRM.

ZjednoduSen¢ mizeme povazovat CRM systém za proces shromazd’ovani, zpracovani a
vyuziti informaci k pozndni, pfedvididni a piani potieb zdkaznikii. Jednid se tedy o
komplexni synchronizaci komunikacnich kanali a koordinaci informacnich kandlt uvnitt
vzdéelavaci instituce. Informace o zakaznicich byvaji ¢asto rozptyleny mezi veétsi mnozstvi

pracovniki a stava se, ze u vétsi firmy tyto informace nejsou aktualni a prehledné.

V minulosti bylo nasazeni téchto systémi vyhradou velkych firem, protoZe jejich pofizeni,
implementace a nasledné provozovani souviselo s velkymi finan¢nimi vydaji. V soucasné
dobé se tyto systémy dostavaji i do stfednich a malych podnik diky velkému poctu

dodavateld, kteti se pravé touto oblasti zabyvaji.

CRM je vétsinou slozen z jednotlivych aplikaci, které jsou vzajemné propojeny a navazany

k zdznamu o obchodnich partnerech.

e evidence obchodnich partnert a kontaktti
e obchodni ptipady a pfilezitosti

e marketing

e souvisejici informace

e komunikace

e planovani

e analyza a vyhodnoceni (www.crmportal.cz)
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K tomuto tcelu je nyni vyuzivin PREMIER systém, coz je komplexni informacni a
ekonomicky software (ERP systém) pokryvajici vSechny firemni agendy (ekonomické,
skladové-obchodni, marketingové, administrativni, personalni, vyrobné-technické) a diky
své modularité je vhodny pro podnik jakékoliv velikosti. Bohuzel v rdmci dotazovani
vedoucich pracovnikii firmy bylo zjiSténo, ze vysoké kvality softwaru v oblasti ucetnictvi,
ekonomiky, evidence majetku srazi pravé CRM systém, jez je zaméstnanci hodnocen jako
velmi nevyhovujici a spolecnost jej kvili tomu vlastné nevyuziva. Neplni totiz to, co od
systému zada a proto je cilem v této oblasti navrhnout jednoduché feseni tak, aby si mohla
systtm PREMIER ponechat z divodu kvality ERP. K nému je tedy tieba vybrat
odpovidajici software, jez bude spliiovat naroky, které na systém jednotlivi pracovnici
maji, at uz se jednd o HR manazery, marketingového oddé¢leni nebo lektory.

(www.premier.cz)

. A Partneri
Ucetnictvi | Fakturace

Ekonomika CRM
Homebanking | \
Work-flow |
ol E-agent ‘
Mzdy
| Personalistika |
Zdroje
Zakazky
Servis
R 2 " Projekty
Sklad JADRO SYSTEMU
\ Velko-
. Maloobchod
Evidence
majetku
Doprava
Vyroba
Kompletace

Danova

Zemédélstyi | |  evidence
Zvirata ‘

Obr. 14 Moduly PREMIER systém
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11.1 Vybér vhodného CRM

Existuje tada typti CRM software, které jsou vhodné pro nejriznéjsi oblasti podnikani.
Vétsina je vSak vzhledem k velkému poctu soustfedéna na vyrobni ¢i obchodni firmy. Tyto
systémy tak obsahuji sklady, vyrobu a dalsi, pro coz nema MARLIN vyuziti. Velmi
kvalitni a komplexni systém nabizi napi. firma Microsoft: software Microsoft Dynamics
CRM Online. Jako piiklad CRM software z CR pro vzdélavaci instituce je uveden systém

Leonardo.
M3 nasledujici funkce:

o Umoznuje provadét redlny vypocet odmeén lektora (i externiho)
o Eviduje zpétnou vazbu zakaznikl na nabizené typy Skoleni
e Je vyuzitelny pro zjistovani z4jmu zadkaznikl o nové typy Skoleni/vzdélavani

e Pomaha s fizenim nékladi na Skoleni (ubytovani, strava, kancelarské potieby atd.)
Pozadavky na CRM

Jak bylo uvedeno v piedchozich ¢astech, firma potiebuje zlepsit celkovou praci s klienty, k
¢emuz by mél dopomoci novy CRM systém vhodny na specifickou oblast podnikani jakym

je vzdélavani. Uvedeme si tedy nékolik véci, které by v novém CRM nemély chybét:

vvvvvv

e Klient - jednd se o nejdilezZitéjSi osoby systému zahrnujici velké mnoZstvi
jednotlivych pozadavki. Spolec¢nost pottebuje mit kontakty uspofadany na jednom
misté s pristupem vSech zainteresovanych pracovniki, dale zdznamy z pohovort,
pfidavani informaci do Zivotopisti, hlidani klientli z pohledu jiz absolvovanych
kurzi zakonCenych zkouskou, kterou je tfeba obnovit nebo indexovani podle
zadanych kritérii tak, aby bylo mozné ihned najit konkrétni firmy, osoby ¢i kurzy.

e Lektor - u internich 1 externich lektort je dileZité sledovat naptiklad hodnoceni
jejich kurzl pro dalsi zpracovani, pocet oducenych hodin z divodu kontroly mezd
nebo napiiklad sledovani kurzi, které by mély vyucovat a ptipadné navstivit pro

rozsifeni znalosti.

Na zaklad¢ dobtfe nastaveného nepfetrzitého procesu komunikace se zakaznikem bude
firma schopna identifikovat jeho aktudlni potfeby, a ma moznost vytvéiet nové programy
pfimo jemu na miru. Zde je mozné, Ze on sdm je nebude jesSté registrovat, ale vyrazné
pfispéji k rozvoji znalosti a dovednosti, které zakaznik preferuje a oceni. DalSim narokem

je centralni fizeni pro lepsi kontrolu.
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11.2 Microsoft Dynamics CRM online

Je moderni podnikova aplikace od jedné z nejvétSich IT firem svéta vyuzivajici nejnovéjsi
technologie. ReSeni je postaveno na webové aplikaci, kterd poskytuje veskeré funkce a
podporuje procesy, které jsou dillezité pro plnohodnotnou praci se zdkazniky. MiiZzeme jej
tedy oznacit za komplexni systém, ktery pokryva procesy od vybéra segmentu zakaznik,
jejich nésledné osloveni, akvizi¢ni schlizky, dojednani smlouvy se zdkaznikem a nislednou

realizaci, prodej ¢i vedeni projektu.

Vzhledem k tomu, ze vyvojafem je samotny Microsoft, je mozné systém pouZzivat a
propojovat s Microsoft Office, Office 365, Microsoft SharePoint, Windows Azure, Skype a
dal$imi. Tato skutec¢nost je pro MARLIN dulezitd z hlediska momentédlniho vyuzivéani sady
Office pro uchovavani informaci a celkovou spravu zaméstnanct, lektort a dalSich. Diky
tomu by byl pfechod na CRM systém mnohem jednodussi z hlediska administrativy a bude

tak zarucena celkova funk¢nost. (www.microsoft-crm.cz)

11.2.1 Popis produktu

Systém Microsoft Dynamics CRM Online zpfistupiiuje prostiednictvim ucelené sady
funkci pro marketing, prodej a servis informace o zdkaznicich ve znamém prostiedi
aplikace Microsoft Outlook, coz pomahd k wurychleni pfijeti nového produktu

zamestnanci a piinasi okamzité pozadované vysledky.
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Uplny
(360°)
pohled na
zakaznika

Servisné orientovana
architektura

Konfigurovatelné
obchodni procesy

Rychlé, flexibilni nasazeni

Obr. 15 Schéma systému

Prodej

Aplikace Microsoft Dynamics CRM umoznuje spravu, sdileni a spolupraci u obchodnich
vztaht a kontakti v rdmci organizace. Funkce protokolovani a sledovani jsou uzite¢né pro
prodejce, prodejni tymy, dalS$i podpirné tymy a jejich vedouci pracovniky. VSechny
aktivity (naptiklad e-maily, telefonni hovory a schiizky) jsou zaznamenavany do protokold,

diky ¢emuz je udrzovana pribeézna historie vSech aktivit obchodniho vztahu ¢i kontaktu.
Mezi zdkladni ¢innosti patii:

o Pfidéani sluzeb - ze zdznamu obchodniho vztahu nebo kontaktu je mozné vytvofit
smlouvu a nasledné ji ulozit k tomuto kontaktu. Tyto informace poskytnou dulezité
podrobnosti o typu sluzeb, které jsou pro zékazniky uzitecné.

e Pifidani prodejnich transakci - piedstavuje jednoduché vytvofeni nabidky,
objednavky a faktury. VSechny informace o zdkaznikovi se automaticky doplni do
téchto nabidek.

e Sprava zajemcu - klienty je mozné oznacovat né¢kolika zplisoby podle toho, jaka je
Sance poskytnuti urcité sluzby. Po jejich vykonani je mozné vést prubéznou historii

jednotlivych aktivit.
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e Sprava pfilezitosti - zde je moZzné odhadnout potenciondlni prodej a vynosy
prostiednictvim novych projektu.

e Provadéni prodejnich transakci - uspésné prodejni transakci povétSinou predchazi
vytvoreni konceptu, nésleduje pfiprava nabidky, nékolik oprav mezi prodejcem a
zékaznikem a konecné odeslani. To je mozné diky aplikaci vytvafet v rezimu

offline 1 online. (www.bestonline.cz)
Marketing

Jeho cilem je zvySovani efektivity marketingovych investic se zaméfenim na rozvoj
spoleCnosti. Moznost efektivngj§tho planovéani, realizace a sledovani kampané
prostfednictvim marketingovych pracovnich postupti, které snizuji néarocnost rucné
provadénych tukold. Pomoci aplikace Microsoft Dynamics CRM miuizete vytvaret a
sledovat rizné planované ukoly a aktivity kampané, které je tieba provést, aby

marketingovéa kampai byla Gspés$na.

Princip reakce na kampan v aplikaci Microsoft Dynamics CRM pfedstavuji zdznamy
komunikace od potencidlnich zdkaznikl. Dilezité je, aby na né firma reagovala. K tomu
muze vyuzit automatické generovani odpovédi na kampan pomoci e-mailu.

(www.bestonline.cz)
Sluzby

Zptistupniuje zaméstnanciim, kteti to vyZzaduji, Gplnou historii jednotlivych pfipadl a
zékaznickych dat, aby bylo mozné poskytovat konzistentni sluzby a zvySovat tak loajalitu

zakaznik a z dlouhodobého hlediska také ziskovost.

CRM Online tak ptedstavuje ucelené feSeni pro zakaznické sluzby a podporu se zndmym
uzivatelskym rozhranim aplikace Microsoft Outlook, které je moZzné snadno pfizplsobit
specifickym potiebam konkrétniho poskytovatele zékaznickych sluzeb.

(www.bestonline.cz)
Vyhody systému pro MARLIN

Z provedeného rozboru CRM systému vyplyva, ze se pro firmu MARLIN jevi jako
dostateCny co se tykd jeho moznosti pro vyuziti ve vzdélavaci instituci. Obsahuje
potiebnou evidenci z4jemci, kteti by se mohli stat potencionalnimi klienty a proces prace s
nimi - kvalifikace, hodnoceni a jejich pfevod na konkrétni obchodni pfilezitosti. S tim

souvisi integrované spravy dokumentd pro vytvaieni navrhii, nabidek a smluv. Pravé toto
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propojeni firmé v souc¢asné dob¢ chybi. Navic miize vSe efektivné a centraln¢ sledovat, coz
dava kontrolu vedoucim pracovnikim. U jednotlivych obchodnich vztahli jsou

identifikovatelné vlivné osoby a kontakty, které jsou obchodn€ negativni.

Mezi dalsi dulezit¢ funkce lze zatadit automatické sledovdni terminti a podminek
prodlouzeni/obnoveni smluv a téz vyprSeni certifikati jednotlivych zakaznikd. Diky

systému je tak miZze firma oslovit jesté pied vyprSenim a nabidnout rekvalifikaci.

CRM lze pouzivat piimo z aplikace Microsoft Office Outlook, a to i offline bez nutnosti
pfipojeni na internet. Integrace s MS Outlook umoziuje nékolika malo kliknutimi mysi
pfevést kontakty a emailové zpravy v aplikaci Outlook do CRM. Diky robustnim funkcim
importu a odstraiovani duplicit zamezi uchovani zbyte¢nych polozek. Pro prici se
systémem lze vyuzit dopliku Mobile Express z jakéhokoli zafizeni s pfistupem na web a

ziskat pfistup k zdkaznickym datim v redlném case.

11.2.2 Licence

V nabidce je mozné najit tii edice pfedplatné sluzby. Nejnizsi je Essentials, tato licence
umoznuje uzivateli pfistupovat k CRM z Outlooku, webového rozhrani a mobilnich

zafizeni za Gcelem prace s aktivitami.

Uzivatelé, kteti budou pracovat s piedpfipravenymi reporty, pfifazenymi kontakty
a entitami Account, Lead, pfipadné servisnimi poZadavky (Case Management), vyuZiji

licenci CRM Basic.

Pro uzivatele potiebujici pokroc€ilejsi praci s oportunitami a funkcionalitami z modulu
Sales (fakturace, objednavky, ceniky) ¢i Marketing (marketingové kampan¢), jinymi slovy,
kdyby pracovali v CRM na vSech oblastech vztahu se zakazniky, tak budou nezbytné
potiebovat licenci CRM Professional. Tato nejvyssi edice je také ur¢ena uzivatelim, ktefi
maji na starosti dpravy v CRM (definovani vztahi mezi entitami, vytvofeni workflow,

nastaveni auditu dat, organizacnich slozek spole¢nosti, zakladani tymu apod.).
Nakladova analyza

CRM od firmy Microsoft nabizi velkou variabilitu, co se tykd moZnosti samotného
systtmu a doplikovych sluzeb. Po konzultaci s vedoucim marketingového oddéleni

zabyvajici se timto problémem jsou pozadavky nasledujici:

1. Hostovany firemni e-mail, sdilené kalendate (Exchange Online)

2. Webové konference, sprava stavu a zasilani rychlych zprav (Lync Online)
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Prenos zvuku a videa
Spojeni skupin tcastnika

Podnikovy intranet a sdileni souborti (SharePoint Online a SkyDrive Pro)

S AW

Systém pro fizeni vztahl se zdkazniky (CRM Online)

Pro ziskani konecné ceny byla vyuzita nabidka uvedend na www.bestonline.cz, ktera se
zabyva zprostiedkovanim této sluzby. Po rozhovoru s vedenim bylo rozhodnuto o nutnosti
zakoupit 70 licenci, které by mély obsahnout potfebu spolec¢nosti. Z toho 30 je jich ve verzi
professional, kterd bude slouzit vedoucim pracovnikiim jednotlivych pobocek, dale
zaméstnancim nejvysSiho vedeni, obchodnich zastupcli a marketingu. Basic verze s 30
licencemi je urCena pro zbylé zaméstnance a pouze 10 je jich v nejlevnéjsi verzi Essential,
ktera bude slouzit pro kontrolu. Vse je vSak mozné na zéklad¢ individualnich pozadavki
pozdéji pozménit tak, aby to vyhovovalo potiebam spolecnosti. V tabulce nejsou zahrnuty
Office 365, protoze firma ma zakoupenou krabicovou verzi baliku Microsoft Office a bude

jej tedy vyuZivat i pro CRM.

Verze uil;\(f):f:lﬁ Cena/mésic Cena celkem/mésic | Cena celkem/rok
Professional 30 1452 K¢ 43 566 K¢ 522 792 K¢
Basic 30 671 K¢ 20 139 K¢ 241 668 K¢
Essential 10 337 K¢ 3370 K¢ 40 442 K¢
Celkem 67 075 K¢ 804 902 K¢

Tab. 3 Cena licenci (vlastni zpracovéni)

Jak je vidét z tabulky 3, toto feSeni je relativné ndkladné z divodu cenové politiky
Microsoftu, ktery stanovuje evropské ceny v eurech a do Ceskych korun probihd pouze
pfepocet podle aktualniho kurzu, coz je samoziejmé vzhledem k ekonomické sile mistnich
firem oproti zdpadni Evrop€ zna¢ny rozdil. Po konzultaci byl ur€en pomér jednotlivych
licenci na 70, jejichZz celkova cena pfedstavuje 67 075 K¢ za mésic, v rocnim souctu to
potom ¢ini 804 902 K¢. Pro tyto ptipady je nabizena zkuSebni verze, pfi jejimz testovani je
mozné vyzkouSet veskeré moznosti plné verze a vyfesit pfipadné problémy jesté pied tim,
nez bude systém kompletn¢ vyuzivan. Také bude mozné analyzovat pocet jednotlivych

licenci.
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Muze vsak nastat situace, kdy bude tfeba investovat dalsi penize do rozvoje nad ramec
mésicniho predplatného. Urcity navrh Cinnosti, které bude tfeba financovat je zndzornén v

tabulce 4 vcetné odhadii cen za jednotlivé polozky.

Dodatecné naklady Pocet zaméstnancli | Cena za jednotku | Cena celkem
Potizeni Office 365 70 178 K¢ 12 460 K¢
Skoleni zaméstnancii s nizsi verzi 30 1 000 K¢ 30 000 K¢
Hardware pro obchodni zdstupce 6 10 000 K¢ 60 000 K¢

Tab. 4 Dodate¢né naklady (vlastni zpracovani)

V ptipad¢ potizeni baliku Office 365 je platba mésicni a predstavuje tedy zvysSeni nakladi,
které spolecnost zatizi. Skoleni je pouze jednorazového charakteru a jejich ndvratnost bude
kryta vyssi efektivitou prace. Do hardwaru pro obchodni zastupce miize byt zahrnuto vetsi
mnozstvi pristroji, at’ uz se jedna o firemni notebooky, telefony ¢i tablety, z nichz je

mozny pfistup k samotnému systému, cozZ pfinese efektivné;jsi praci predevsim v terénu.

Cilem spole¢nosti je pfi testovani snizit mési¢ni naklady alespon o 20 %. Veskeré vydaje
p jep y p ydaj

spojené se zavedenim systému budou financovany z internich zdroj.

11.2.3 ZkuS$ebni verze

V ramci propagace nabizi Microsoft moznost si tento systém po dobu 30 dni zdarma
vyzkouset. Diky jednoduchosti je mozné systém téméf ihned pouzivat. Zde jsou body,

které pomahaji pti pfechodu z soucasného stavu organizace:

o K dispozici je pro tuto moznost 25 licenci a 5 GB tlozisté pro data, data jsou pro
potfeby MARLINU naprosto dostacujici, ovSem licenci bude potieba v pripadé
zakoupeni plné verze vice

o Piistup ke vSem funkcim diky internetu, zaméstnanci budou moci k systému
pfistupovat k pomoci Microsoft Outlook nebo pomoci bé&zn¢ho weboveho
prohliZece.

e Pomoc s importem stdvajicich dat - usetfi as manazertm.
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e Série navodi pro snadnéjSi seznameni se s produktem a jeho uzivani
prostiednictvim videi krok za krokem.

e Moznost snadné aktivace na plnou verzi s veskerym nastavenim.

11.2.4 Rizika zavedeni CRM

S kazdym projektem vzdy souvisi 1 urcité rizika, ktera se mohou vyskytnout v jakékoliv
fazi planu. K zédkladiim projektovani marketingového planu patii kvalifikované predvidani,
monitorovani a omezovani dusledki vzniku rizikovych udalosti. Z divodu velkého
mnozstvi proménnych (zdkaznici, zaméstnanci, IT) neni mozné odhadnout veskeré situace,
které mohou nastat. Z tohoto dlivodu je provadén plan rizik, jehoz cilem je tato rizika blize

definovat, aby mohla byt v pfipad¢ vyskytu n¢jakym zplisobem feSeny.

Pravdépodobnost vzniku Uroveri dopadu
Druh rizika
Nizkd | Stredni | Vysoka | Nizkda | Stfedni | Vysoka
Osloveni nedostatecného poctu X X

novych klient(

Nutnost dalSich licenci X X
Potfeba Skoleni pro zaméstnance X X

Spatna komunikace s ERP X X

Volba konkurence X X

Tab. 5 Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

1. Osloveni nedostate¢ného poc¢tu novych klientu

Zavedeni nového systému fesi mnoho soucasnych problémt, které spoleCnost ma a mélo
by dopomoci k rozsiteni firemni klientely. Vzhledem k navrZzenym ¢innostem souvisejicim
s pofizenim CRM se ocekava zlepSeni komunikace nejen s klienty, ale také v ramci
organizace, vcetné lepSi prace obchodnikil a vyssi kvalita lektort. Tomu nasvédcuji 1 dva
nové programy namisto jednoho, ktery byl zrusen a je zde tedy ptredpoklad narastu
vzdélavacich kurzl. Z toho diivodu je pravdépodobnost vzniku pouze nizkd, avsak uroven

dopadu relativné vysokd. V ptipadé, Ze by tato situace nastala, bylo by z divodu
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finan¢nich néklad nutné napiiklad rozsifit tym obchodnikii a oslovovat tak vice firem

nebo hledani urcité levnéjsi alternativy.

Nutnost dalSich licenci

Jednotlivé licence se pomérné vyrazné cenoveé odliSuji a maji tak na naklady velky vliv. V
soucasné chvili je cena za tyto licence stanovena na néco malo pies 72 tisic korun, coz neni
mésicné upln€ malo a je zde velké riziko, Ze nebude stacit soucasny pocet profesionalnich

licenci, coz by mélo 1 vyrazny vliv na vyhodnost celé¢ho systému.
2. Potieba Skoleni pro zaméstnance

Vzhledem k tomu, ze k ovladani systému je pouZivan piedev§im Microsoft Outlook, ktery
je ve firmé jiz pouzivan, je predpoklddano brzké osvojeni jednotlivych funkci, cemuz
napomaha i zkuSebni verze, kterd slouzi téZ na zauceni a poznani schopnosti CRM. Na
strankach Microsoftu je tézZ mozné najit sadu ukazkovych videi popisujici praktické ukoly.
Je pocitano s 30 Skolenimi pro zaméstnance, ktefi bodu mit verzi professional. Nutnost
dalsich neni planovana, vSe by mélo byt zndmo v prubéhu pouzivani free verze, jejimz

ucelem je prave takové véci odhalit.
3. Spatna komunikace s ERP

Mohou se vyskytnout problémy piedev§sim ze zacatku, kdy bude tfeba pievést urcité
informace z CRM systému Premier. Vzhledem k pouzitym néstrojim vSak toto riziko neni

nijak veliké a neptredpokladaji se n¢jaké vyrazng;si problémy.
4. Volba konkurence

Piedstavuje moznost, Ze v pifipadé vzniklych problémi miZe chtit firma pfejit ke
konkurenci naptiklad z divodu nedostatecného zlepSeni. Dals§i moznosti je napiiklad
nalezeni mnohem levngj§i konkurence s omezenéjSimi funkcemi, které vSak budou
dostacovat pro veskeré ¢innosti ve firme. Tato situace zalezi predev§im na tom, jak se bude

firmé dafit po finan¢ni strance.
Zhodnoceni

Pro firmu jako takovou neni realizace tohoto projektu nijak rizikova. V soucasné chvili
funguje bez jakéhokoliv systému vyuzivajicitho predevs§im balik Microsoft Office a zména

tak mlze byt pouze k lepSimu. V ramci zkuSebni verze je pocitano se zjiSténim moznosti a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

piipadn¢ dalSich pozadavkit, které bude tieba dokoupit. Kdyby byl systém shledan
nevyhovujicim, je mozné zvolit variantu od jiného prodejce, pfipadné se navratit k

soucasnému stavu.

Jednoznacnou vyhodou projektu je skutec¢nost, ze firma dokaze fungovat i bez systému a
neni tedy tlacena Casem do jeho implementace.

11.2.5 Casova analyza ¢innosti

Cilem této analyzy je vypracovani ¢asového harmonogramu potiebného pro vypracovani
jednotlivych aktivit tak, aby bylo mozné uvést nové CRM do praxe a nalézt nejkratsi

moznou dobu realizace projektu - kritickou cestu.

Activity [Activity Immediate Mormal
Mumber (Hame Predecessor| Time
1 (Stanoveni cilll : 1
2 Plan vpzkumu 1 2
3 ShromaZzd ovani adajid 2 Fi
4 Zpracovani informaci 3 3
5 Yyhodnoceni prizkumu 4 2
b Analpza konkurence 2 2
Fi Hodnoceni lektord a obch. zastupcd 2 3
8 Analiza marketingovich cild 2 b
3 Konzultace a navrh reseni h.6.7.8 2
10 Prizkum trhu a vypbér CHM 9 3
11 Priprava soucasnjch podkladi 10 Fi
12 Import dat do systému 11 Fi
13 Testovani zkugebni verze 12 30
14 Skoleni zaméstnanci 12 3
15 Yyhodnoceni poznatkid z pouZivani 13.14 b
16 apracovani Zzmeén 15 Fi
17 Zakoupeni plné verze 16 1

Tab. 6 Rozpis ¢innosti s dobou trvani ve dnech (vlastni zpracovani)

Pti stanoveni Casového planu tohoto projektu byl vyuzit program WinQSB a jeho metoda
CPM (Critical Path Method), neboli metoda kritické cesty. V tabulce €. 5 jsou uvedené
jednotlivé Cinnosti, které ptredchazi potfizeni CRM systému, doba trvani jednotlivych
¢innosti a jejich navaznost. Doba zavedeni je naplanovana na 77 dnti, pokud bude vyuzita
plna zkuSebni doba a vSe pijde bez zpozdéni tak, jak je to rozpracovano. Momentalné se

plan nachézi ve fazi, kdy byl vybrdn vhodny CRM systém a bude tedy tfeba pokracovat
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bodem 10, kterym je pfiprava soucasnych podklada - tzn. informaci, které méa spolecnost

nyni k dispozici, at’ uz se jedna o zakazniky, zaméstnance, externi lektory, popisy kurzu,

atd.

V nasledujici tabulce je piehled vypoctu kritické cesty ¢asovych rezerv v trvani ¢innosti.

04-28-2014 | Activity | On Crntical | Activity | Earliest | Earhiest | Latest | Latest| Slack
00:20:45 MHame Path Time Start | Fimish | Start | Finish | [LS-ES]
1 A Yes 1 1] 1 1] 1 1]
2 B Yes 2 1 3 1 3 1]
3 C Tes 7 3 10 3 10 0
4 D Yes 3 10 13 10 13 1]
5 E Yes 2 13 15 12 15 0
[ F no 2 3 5 13 15 10
Fi G no 3 3 6 12 15 9
8 H no 5 2 g 10 15 ¥
9 I Tes 2 15 17 15 17 0
10 J Yes 3 17 20 17 20 1]
11 K Yes 7 20 27 20 27 0
12 L Tes 7 27 34 27 34 0
13 M Yes 30 34 64 34 64 1]
14 M no 3 4 7 61 G4 27
15 0 Yes 5 64 69 G4 639 0
16 P Yes 7 69 76 69 76 1]
17 Q Yes 1 i 77 FiL 77 0

Project Completion Time = 7 days
Mumber of  Crntical | Path[s] = 1

Tab. 7 Vypocet kritické cesty a Casovych rezerv (vlastni zpracovani WinQSB)
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04-28-2014 Crtical Path 1

1 A
2 B
2 C
4 D
L] E
[ |
¥ J
g K
9 L
10 M
11 o
12 P
13 !

Completion Time ri

Tab. 8 Znazornéni kritické cesty (vlastni zpracovani WinQSB)
Pomoci WinQSB byly zjistény i Cinnosti, které lezi na kritické cesté - viz Tab 7). Pokud
bude dodrzovan jejich harmonogram, nedojde ke zpozdéni. Zde je tfeba pfipomenout, ze
pokud by doslo ke zpozdéni, nebude to mit vliv na chod podniku a v ptipadé nutnosti

vétSiho objemu Casu firma neutrpi Zadné ztraty.

s | ] | 7 | 8 Project Completion Time = 77 davs 13
A A AN AN AN AN RN AR AR g
U _}—# E T J 5 £ }—8 [ — 1]

1 | | 3 [ s \

By D

L™ i e 7
[ | —4_C }—H — M — ——F — u |
NI/ 7 ANEETS D N & 7H7]

Graf 2 Sitovy graf (vlastni zpracovani WinQSB)
Vzhledem k tomu, v jaké fdzi se momentdlné¢ samotnd realizace nachazi, by bylo
nezadouci, kdyby se od ni upustilo. Pokud vSe ptijde dle planu, mohla by firma na pfelomu
cervna a ¢ervence jiz mit zhodnocenou testovaci verzi spolecné s navrhy na jeji zlepSeni a
také dalsi nezbytné pozadavky tak, aby systém pfizplsobila co nejvice svym potiebam.

Tim je mozné mésicné usettit finanni prostiedky a jesté zefektivnit vykonavanou praci.
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11.3 CRM Leonardo

Jedna se o alternativni moznost v piipade, Ze by byly ve zkusebni verzi takové nedostatky,
které by po otestovani branily jejimu pouziti v praxi. Stejné jako CRM od Microsoftu je
devizou systému predevsim efektivni fizeni vztahu se zdkazniky, ¢emuz je cely systém
maximaln¢ prizptsoben. Je velmi rozsahly co do funk¢nosti a umoziuje tak pokryt veskeré
potteby. Dle informaci od autor systému Leonardo je toto feSeni vhodné pro segment
firem zabyvajicich se vzdélavanim a poradenstvim, tedy piedev§im pro evidenci informaci
souvisejicich s potadanim kurzl, seminafa ¢i Skoleni. To doklddaji i reference firem, které
v soucasné dobé vyuzivaji pravé tento systém. Mezi né patii jedna z nejvyznamnéjSich
spolecnosti v oblasti vzdélavani VOX a.s. nebo jazykové centrum Top Language Centre,

S.r.0.

Dulezitym prvkem je provdzani s jinymi subsystémy (ERP, SAP, aj.), v ptipadé
MARLINU moznost celkové kooperace s jiz zavedenym ERP PREMIER, ktery si chce

firma ponechat.

Zakladni funkce, které fesi soucasné problémy firmy MARLIN v oblasti fizeni lidskych

zdroju:
Obchod

o Priehled o praci obchodnikil
e Plynulé ptfevzeti zdkaznika jinym obchodnikem, snadné zastupitelnost zaméstnanct

e Reporty o fungovani jednotlivych obchodniki a celého obchodniho tymu
Zakaznik

e Systém sam pripomina dulezité telefonaty, schiizky, udalosti, aj.
o Historie komunikace se zdkaznikem — v€asna reakce na ptipadné pozadavky klienta

e ZvySeni povédomi a znalosti potfeb zdkaznikli

e Jednoduché sdileni souborti, ukolil s ostatnimi kolegy
e Jednotné tlozisté dilezitych dokumentt
e Bezpetné sdileni informaci a dokumenti uvnitf 1 mimo firmu

(www.crmleonardo.cz)
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12 PROJEKTY MPSV

Na zacatku letosniho roku doslo k ukoncéeni velmi popularniho programu ,,Vzdélavejte se
pro rust!”, ktery probihal od roku 2011. Aby nedoSlo ke ztrat¢ klientl, je tfeba co
nejrychleji zareagovat a vyuzit nového projektu. Z diavodu obsahové podobnosti byly
vybrany projekty MPSV s ndzvem ,,Podpora odborné¢ho vzdélavani zaméstnancii “ a
Vzdélavejte se pro stabilitu. Diky této skute¢nosti miize firma vyuzit zdroje a zkuSenosti,
které ma a nabidnout tak vétsi rozsah sluzeb. Kazdy program ma totiz jiné podminky a cili

na jinou skupinu firem a jejich zaméstnancu.

12.1 Podpora odborného vzdélavani zaméstnanci

Projekt umozni vybranym podnikim ziskat financni pfispévky na vzdélavani C¢i
rekvalifikaci svych zaméstnancti. Soucasné budou zaméstnavateli hrazeny mzdové naklady
vzdélavanych zaméstnanctl, a to po dobu jejich vzdélavani (po tuto dobu totiz nemuze

zameéstnavatel vyuzit zaméstnance na jinou praci).
Pro koho je urcen

Tento projekt je zaméfen na vzdélavani zaméstnancl téch zaméstnavateld, ptipadné na
osoby samostatné vydélecné ¢inné, ktefi 1 pfes negativni vyvoj ekonomiky maji na trhu
stabilni pozici s moznosti pfechodu k ristu. Tedy pokud jejich trzby (resp. piijmy)
nezaznamenaly vys§i pokles nez 5 %. Tento udaj je zjiStovan z vykazu zisku a ztrat nebo
dafiového pfiznani. Diky tomuto projektu ziskaji firmy finan¢ni pfispévky na vzdélavani ¢i
rekvalifikaci svych zaméstnancti. Soucasné budou zaméstnavateli hrazeny mzdové néklady

vzdélavanych zaméstnanct, a to po celou dobu jejich rekvalifikace.
Zakladni detaily

Na realizaci projektu je vyclenéna ¢astka 900 miliont korun a probihd v obdobi od 1. 12.
2013 do 31. 8. 2015, pticemz vzdélavaci aktivity musi byt ukonceny k 30. 6. 2015.
(http://portal.mpsv.cz/sz/politikazamest/esf/projekty)

12.2 Projekt MPSYV - Vzdélavejte se pro stabilitu

Cilem projektu ,,Vzd€lavejte se pro stabilitu!* je podpofit udrzeni pracovnich mist u téch
zaméstnavatell, ktefi se v souvislosti s negativnim vyvojem ekonomiky v CR nachézeji v
pfechodné obtizné hospodaiské situaci a docasné nejsou schopni svym zameéstnancim

pridélovat praci ve sjednaném rozsahu. Zaméstnavatelé mohou v tomto ptipadé vyuzit
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tohoto programu a zvysit tak kvalifikaci svych zaméstnancii bez toho, aniz by jim museli
vyplacet mzdu. Tim dojde krom¢ udrZeni pracovnich mist k naplnéni druhého, neméné
podstatného cile projektu — zvyseni kvalifikace zapojenych zaméstnancti a posileni jejich

zameéstnatelnosti.
Pro koho je urcen

Projektu ,,Vzd¢lavejte se pro stabilitu“! se mohou tGcastnit zaméstnavatelé, ktefi:

e v dusledku negativniho vyvoje ekonomiky nejsou ve svych provozovnach schopni
pfechodné piidélovat svym zaméstnanciim praci v rozsahu stanovené tydenni
pracovni doby,

e ziroven maji zijem vyuzit dobu, po kterou nemohou svym zaméstnancim

pridelovat praci, pro vzdélavani a odborny rozvoj svych zaméstnanct.
Zakladni detaily

Projekt ,,Vzdélavejte se pro stabilitu!“ je realizovdn v obdobi 17. 9. 2012 — 31. 8. 2015,

pficemz vzdelavaci aktivity musi byt ukonceny k 30. 6. 2015.

Na realizaci projektu byla z Opera¢niho programu Lidské zdroje a zaméstnanost vyclenéna

¢astka 150 000 000 K¢&. (http://portal.mpsv.cz/sz/politikazamest/esf/projekty)
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13 HODNOCENI A KONTROLA OBCHODNICH ZASTUPCU A
LEKTORU

Z analyzy uskute¢néné mezi stalymi klienty vyplynulo, Ze kvalita obchodnich zastupcii je
relativné vysoka co se komunikace a znalosti tykd. Jediné znalostni mezery jsou dle
prizkumu u informaci tykajicich se klienti nadnarodnich firem. Také bylo obchodnim
zastupcim vycitano v neékterych piipadech mensi zaujeti pro obchod. Jako nejlepsi feseni

tohoto problému se jevi nékolik moznosti:

e Pohovor - zjisténi urovné znalosti jednotlivct

e Odborné kurzy - v piipadé nedostatkl vytvoreni Skoleni, muze probihat
prostfednictvim specialistl ze soucasnych internich lektorti

e Odménovani - z prizkumu vyplyva, ze maji zaméstnanci malou motivaci a proto je
tteba pfijit s jinym systémem, kde bude mit obchodnik véEtsi procento z obratu,

ktery za svou aktivitu ziska
Lektori

Firma zaméstnava velké mnozstvi predevsim externich lektorii a z tohoto divodu ma
zaveden systém hodnoceni, které vypliuji po kazdém kurzu jeho tcastnici. Z uvedené
analyzy vyplyva, ze s piiblizné¢ 7 % nejsou Upln¢ spokojeni. To samoziejmé ovliviiuje
celkovou profesionalitu a muze zde vyvstat problém, Ze pravé lektofi budou divodem

odchodu zdkazniku ke konkurenci.

Je tfeba, aby si MARLIN tento problém hlidal a vénoval mu pozornost. Je to pravée lektor,
ktery urcuje, zda jsou zdkaznici spokojeni ¢i nikoliv a jestli byl pro né kurz uzitecny a
budou pokracovat ve vzdélavani. V opaéném piipadé je mozné, ze v piipadé neuspokojeni
se firma obrati na konkurenci. To by znamenalo snizeni trzeb, pokles podilu na trhu a

pravdépodobné konecnou ztratu dané firmy ve vzdélavacich programech.
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14 MARKETINGOVE NASTROJE PRO VZDELAVACI INSTITUCE

Nyni je na fadé samotna marketingova komunikace a urc¢ité doporuceni, jak by méla firma
propagovat své sluzby. Existuje velké mnozstvi kanall, kterymi muze firma zaujmout
potenciondlni zédkazniky. Cilem je vybrat ty nejvhodnéjsi, které nebudou ndkladné jednak
na finance, Cas, ale i mnozstvi pracovniki k tomu potifebnych. Vzhledem k vysoké kvalité

internetovych stranek jsou z doporuceni vynechény.

14.1 Socialni sité

V dnes$ni moderni dob¢ se jednd o jeden ze zakladnich komunika¢nich prostiedki. Pro
vzdélavaci instituce jsou socialni sité¢ dvojnasobnou vyzvou. Piedevsim diky tomu, ze
jejich zékaznici, touzici po vzdélavani, maji vyssi vzdélani, vyuzivaji vice internetu, maji
vEtsi potfebu komunikovat a co je dilezité, mivaji tendenci o svych zkuSenostech mluvit s

ostatnimi. To pfedstavuje potencidl, ktery vSak zatim zlstava ve vétsiné firem nevyuzit.

Socidlni sit¢ mohou vyraznym zpusobem vylepSovat PR. Vyhodou oproti béznym
internetovym strankdm je, Ze prostfednictvim socidlnich siti 1ze se svymi potencidlnimi
zdkazniky komunikovat. Nejde o jednosmérnou propagaci, nybrZz o dialog. S tim souvisi
druhd vyhoda, kterou je moznost ,,byt osobni®. Je tfeba vybrat vhodného kandidata, ktery

ma dobré komunikacni schopnosti a bude schopen zaujmout Siroké publikum.

Prostfednictvim socidlnich siti je mozné S§ifit informace o firemnich hodnotich, o

zajimavych produktech nebo o vzdélavacich akcich.
Doporuceni

Vzhledem k moZnostem a roz$ifenosti je pro MARLIN nejvyhodnéjsi volbou Facebook.
Ten nabizi mnoho funkci - tvorbu skupin, udalosti, ptidavani fotek, atd. Dulezité je oslovit
zdkazniky, aby se k této strance piihlésili. Nasledné nastupuje nutnost starat se o tento
profil, neustdle jej aktualizovat a budit pozornost zajimavymi informacemi. Pokud se to

podafi, lidé budou dany odkaz sdilet a ten se bude lavinovit¢ §ifit déle.

Starat by se o tuto ¢ast mélo marketingového oddéleni, které ma v ramci prace nejblize k
socidlnim sitim a jejich obsahu. Jednoduchy link na Facebook bude tfeba vloZzit na hlavni
stranku  www.marlin.eu, dale do =zasilaného newsletteru a téz vyuziti v emailové

komunikaci.
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Vyhodnoceni bude probihat na zaklad¢ popularity stranky - pocet ziskanych ptatel, pocet

lidi, kterym se stranka libi nebo podle mnozstvi komentaiti na jednotlivé zpravy.

14.2 Event marketing

Jedna se o propagaci prostiednictvim vhodné zvolené akce. Zakaznici se ucastni akce kviili
ur¢itym ladkadlim (nové kontakty, umeélecky zazitek, atd.). Na této akci je dilezita
prezentace firmy. Soucasné se jednd o moznost prohloubeni vztahl se stalymi zakazniky
pomoci spolecné straveného Casu. Pozitivni zazitky ptfinasi dobrou image sluzby i samotné

firmy.
Vhodné typy eventii pro MARLIN:

e konference, workshopy a seminare

o firemni prezentace

o spolecenské akce - ples, koncert, divadlo
e firemni dny, vanoc¢ni vecirky

o ukdzky interaktivnich vzdélavacich metod.
Doporuceni

Firma by se méla zaméfit na akce, kde je vétsi pohyb lidi a reklama tak oslovi vice
zakaznikl. Je vSak nutné nejdiive udélat analyzu a zjistit, zda se jednd o navstévniky
pfipadné o potencidlni zdkazniky a podle toho nasledné sestavit zplsob marketingové

komunikace.

14.3 Direct marketing

Direct marketing, oznaCovany také jako tzv. ptimy marketing ma nespocet vyhod. Mezi ty
hlavni patii pfedev§im nizké naklady v kombinaci s moZnosti oslovit kazdého
potenciondlniho zakaznika osobné s téméf nulovymi néaklady oproti ostatnim typim
komunikace a je tak velmi casto stézejni disciplinou komunika¢niho mixu. Direct

marketing je mozné definovat jako komunikaéni disciplinu, kterd umoziuje:
1. pfesné zacileni,

2. vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individudlni potfeby a charakteristiky

jedinct ze zvolené cilové skupiny

3. vyvolani okamzité reakce danych jedinct
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Doporuceni
V soucasnosti firma vyuziva direct marketing v omezené form¢. Dlivodem je Spatna

evidence klientl a prace s nimi. Tento problém bude vyieSen v rdmci CRM, kdy by mélo
dojit ke sjednoceni a diky systému bude mozné piehledné¢ vytvofit jednotlivé skupiny
klienth a cilit na né nejen pomoci emailu, ale také prostiednictvim telemarketingu. V
oblasti mobilniho marketingu to bude mit dopad hlavné na obchodni zéstupce, ktefi budou

moci s timto seznamem efektivnéji pracovat.
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ZAVER
Cilem diplomové price bylo sestaveni marketingového planu firmy MARLIN, s.r.o. za

ucelem jejiho dalsiho rozvoje. Chce-li byt firma uspesna, je tfeba sestavovat a pravidelné

aktualizovat marketingovy pldn a snazit se o urcity vyvoj spolecnosti doptedu.

K sestaveni marketingového pldnu je potieba urCitych teoretickych poznatki, které byly
cerpany predevsim z odborné knizni literatury, vyuzito bylo i nékolik internetovych zdrojt.
Timto tématem se zabyva velké mnozstvi autorli, coz pro praci predstavovalo dostatecny

teoreticky zéklad, z n€hoz bylo vychazeno v praktické ¢asti prace.

V analytické ¢asti byla nejdiive charakterizovana samotna spolec¢nost z hlediska historie a
podnikatelskych aktivit. Déle byla na zdkladé nabytych znalosti zpracovana situacni
analyza, ktera zjiStovala nedostatky v ramci lidskych zdroji, externich lektord, které
spolenost vyuzivd pro kurzy vzdélavani nebo ekonomickou situaci, ve které se
momentalné nachazi. Nasledovala analyza marketingové komunikace, kterou firma v
souCasn¢ dob¢ vyuzivd a kde ma naopak nedostatky. Vysledkem této Césti prace bylo
zjisténi, Ze firma ma problémy s komunikaci a dlouhodobou péci o své klienty stejné jako s
propagaci. Naopak jeji nabidka a kvalita sluZzeb jsou na vyborné urovni a diky svému
postaveni na trhu a finan¢ni stabilité je mozné tyto nedostatky eliminovat a zvysit pocet

zakaznikl a s tim souvisejici navyseni trzeb a celkového zisku.

Druhou ¢asti analyzy bylo dotdzani soucasnych klientd na nékolik otazek tykajicich se
ruznych ¢innosti spolecnosti. Na zéklad¢ tohoto priizkumu byla sestavena SWOT analyza a
zni plynouci slabé stranky. Je mozné konstatovat, Ze firma dle svych zdkaznikl potiebuje
zlepsit dlouhodobou péci o klienty, marketingové komunikaci a 1épe zpfistupnit jednotlivé

kurzy prostfednictvim portalti nabizejicich piehledny seznam téchto zadanych kurza.

Projektovou ¢ast tvoii rozpracovany marketingovy plan zaméteny piedev§im na zavedeni
CRM systému stejné jako dalSich opatfeni zvySujici budouci efektivitu firmy MARLIN,
s.r.o. Nejdiive byly stanoveny cile, které vychazely ze zjisténych slabych stranek SWOT
analyzy. Jako nejvétsi problém byla vybrana celkova komunikace a péce o zakazniky,
proto byl jako prvni zpracovdn ndvrh na zavedeni CRM systému. Tomu piedchéazelo
stanoveni pozadavkli a byl vybran Microsoft CRM, ktery by mél vyfeSit vSechny
nedostatky a diky kterému by mélo dojit i k osloveni novych klientd. Nasledné byly
zpracovany tfi analyzy - nédkladovd, rizikova a Casova, které slouzi pro detailng;si popis

této realizace.
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Dal§imi ¢astmi marketingového planu jsou nové projekty MPSV, na které by se méla
spolecnost zaméfit a nahradit jimi nyni koncici program, coz ptedstavuje piilezitost pro
osloveni novych klientll. S tim tzce souvisi lidské zdroje, které je tieba Iépe kontrolovat,

protoze piedevsim na nich zavisi spokojenost zdkazniku.

Posledni ¢asti jsou marketingové néstroje a jeji ndvrhy na rozsifeni pro lepsi komunikaci a

image firmy.
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PRILOHA P I: NEWSLETTER MARLIN A EDUMENU

Nzdelavejte se pro rust!*

RYCHLE DOTACE PRO ROZV0J FIREM

o ©
Cil projektu: Zaméstnavatelé v ramci projektu obdrzi:

podpora zaméstnavateld v odvétvich - financni prispévek na vzdélavani ¢i rekvalifikaci

s pfedpokladem ristu svych zaméstnanct (az 100% nakladd)

- refundace mzdovych naklad( vzdélavanych
zameéstnancl (max. 24 000 za osobu a mésic)

Pro koho jsou dotace urceny:

pro vsechny typy podnikd (malé, stredni i velké)

ve vybranych odvétvich
- strojirenstvi, - poradenstvi a konzultace k projektu
- stavebnictvi, - realizace akreditovanych i jinych vzdélavacich
- nezavisly maloobchod (v tomto pfipadé jen programi
malé a stfedni podniky), - zkusenosti: V ramci projektu “Vzdélavejte se!”
- pohostinstvi, gastronomie, jsme v obdobi 04/2009 - 12/2010 zrealizovali
- ambulantni a terénni socidlni sluzby, pro 51 firem 244 projektd, kterymi proslo 2 594
zaméstnancu.

- odpadové hospodafistvi

Projekt ,Vzdélavejte se pro rast!” bude realizovan
v obdobi 31.5.2011 - 31.7.2013

Vice informaci na http://marlin.eu/vzdelavejte-se-pro-rust/




N kurzy Wostudia Qifhotely

N edumenu

kurzy | studia | konference | hotely Rficlanky

TIP EDUMENU.CZ: Umistéte sve
kurzy do vyzadaného mailingu

Jedna z nejefektivnéjsich marketingovych aktivit je vyZadany mailing. Na
portalu Edumenu_cz pfibyvaji desitky hlidacich agentd tydné, kdy si zajemce o kurzy,
studia €i konference jednoduZe nastavi obory €i regiony, o nichZ ma zajem dostavat
informace. V momenté, kdy jsou odpovidajici akce na portalu Edumenu.cz
zvefejnény. obdréi od nds e-mail s jejich seznamem. MNyni evidujeme cca 1500
hlidacich agenti.

Hlidaci agenty si zadavaji nejen personalisté, ale i pracovnici raznych oddéleni firem.
Fokud tedy zadate &i aktualizujete na portalu Edumenu.cz svou vzdélavaci aktivitu,
hned na druhy den je informace rozesilana na stovky e-maild zajemcim o vzdélavani v
dane oblasti. | proto vam doporutujeme pravidelné aktualizovat vzdélavaci
aktivity na portalu Edumenu.cz.

Mezi dalsi akvity na podporu prodeje vzdélavacich aktivit nasich klientd v
roce 2014 patfi:

inzerce v odbornych €asopisech (HR Forum, Prace a mzda a dalzi),
distribuce 20 000 ks katalogl Edumenu 2014 [CZ),

distribuce 20 000 ks katalogh Education 2014 (SK),

distribuce 20 000 letakd propagujicich spolupraci s persondlnimi softwary a
dal3i bezplatne sluZby pro personalisty,

= roll-upy na stovky konferenci, jichZ je portal Edumenu.cz partnerem,

= prezentace na konferencich, Skolenich a workshopech pro personalisty,

+ osobni navEtévy u personalistd firem.

Osobni prezentace pro personalisty

Vazeni klienti,

od ledna fohoto roku jsme jiZ absolvovali desitky
osobnich setkani s personalisty firem. V&ichni znali portal
Edumenu.cz @ mnozi jeho sluZby nové &i [iZ diouhodobé
vyuZivagi. Meni vsak realneé osobné navstivit veechny
vyznamné firmy, profo zéroveri prezentujeme nade sluZby
na konferencich, Skolenich a na fadé dalsich akcl
urcenych pravé personalistim.

Na téchto akcich vsak neprezentujeme jen portal
Edumenu.cz, ale pfedeviim vas, nase kdienty.

Tésim se na spolupraci s vami.
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PRILOHA P III: FORMULAR NA HODNOCENI LEKTORU

Lkl HODNOCENI LEKTORA
/ rok: 2013
Jméno lektora: Bc. Andrea Béhalkova, DiS.
Bodove hodnoceni: 1 = vwvbomy 2 = velmu dobry 3 = dobry 4 = neuspokojivy
Hodnoceni lektora Podpis
g Termin . zaméstnance
N 3 Kod 0 » i
SATYE - i3 konani i odpoy adneho 24 ko odpovédného
Pl | o v [ za jakost
—
socidlni prace s prediuzenymi ivzdé | 62113.M101008.01 8.1.2013 4 11,00| 1,00{1,00( 1,00
L Celkové ro¢ni hodnoceni frekventanty: 1,00 = vdZeny aritmeticky primeér hodnoceni (vzhiedem k potu dotaznikd)
II. Hodnoceni odbome tirovne lektorske ¢innosti: 1,00 =aritmeticky primér zadanych hodnot
1. Hodnoceni pracovi spolehlivosti: 1,00 =aritmeticky primér zadanych hodnot
IV. Hodnoceni pouzivanych metod vyuky: 1,00 =oritmeticky primér zadanych hodnot
Poznamka:

Roéni hodnoceni provedl:  Mgr. Klara Hrdlickova

Podpis.

Dne: 19.12.2013
platnost od: 1.6.2012




PRILOHA P III: UCETNI ZAVERKA MARLIN, S. R. O.

Obchodni firma naba fing rdaes Sdeini gadn oy

Minimaini zivazny witet informact ROZVAHA MARLIN, 5.r.0.
podle whidiky & 500/2002 §b, v plném razsahu
ke dni 31.10.2012 Frrsteetrer -t
(v oetjeh tisicich CZK) Miasta Mayen 1538
I& 688 01 Uherskeé Hradisté
60733306
Oznateni ARTIVA Cislo Baing ietni obdobi Minulé 0. cbhdobi
fadku
Brutio Korskce Metio Matto
a b c 1 2 3 4

AKTIVA CELKEM [ile}] 97 698 -4 874 82 724 #1 BAS
Dheunedoby majelel 003 37812 -4 (154 33 B5R 37 722
Bl Dhefodety rehmatng majetsi 004 3048 -1 154 1 Bo2 1788
3. | Sofvwars Qa7 2180 =1 154 1026 1796

4. [Doanitalng griva 003 BEG BES
B Dlouhodoby hmotng majesak 013 34 BEA =2 B0 a1 968 35 926
B.l. 1. |Pozemky 4 1633 1633 1533
2. |Slavty (1] 27 920 =1 164 20 756 20 354
3. | Samostaing maviié wic a soubory movitjch vacl (1313 5413 -1 TG 3877 2 0an
. Obédnd akiiva 031 57 892 = 920 57072 43 638
cl. Zasoby 032 ] & 7
. 1. |Material 033 ] & T
G, Diguhodobe pohledévicy 039 1230 - BG4 aTe TH0
5. Dicuhcdobé poskyirubd sikshy el 76 376 217
7. |Jine pohiadéniy 045 B54 - 54 573
. Kratkodolié pahleddvky 048 43 834 R 43 768 35 382
G 1. |Pohlecéiviy z oochodnich vatahi 0 12173 -G 12107 10012
4. !P:':I;::I\tyﬁ spoledniky, Chany dradsivie g 28 Olasiniy 052 54 54 603
7. | Kratkodobé poshytnutd zélohy 055 a4 Bd1 ara
8. | Dahadna uéty skt 055 & 204 B 204 1748
9. [Jing pohlacdviy . 05T 24 HE2 24 G2 22 051
G Kratkodoby finantn| majetak 058 12 822 12 823 7 649
C. 1. |Panize 05h 754 754 613
2. | Uity v barkdch 080 12168 12 168 7038
0. Casowd roaittani 063 1794 1 TH4 325
Dl 1. | Mékady prialien cbdoai 054 350 550 279
3. | Prijmy piiglich ebdcii OBE 1435 14385 47

PREMIER system {o) 1588 - 2011



Oznadeni PASIVA Cigto | Staw v bikném tSetaim Stav v mirwddgm Odetnim

fadku olbdabi abdodl

& b C 5 ]

PASIVA CELKEM a7 92 T4 B 885
s Visstni Kapisl 068 20717 13 074
Ml Zahiadnl kapind 064 100 100
Al 1. | 2éklsdnd kapitl a7 100 100
AL Hezanml fond, nedélitedng tond a oslaini fendy 28 Zisku ary 10 10
AL L | Zakeanny reareni fond | Bad@iaing fand if:01] 10 10
A0, \Wsledek hospodatand minuljch et a8z 12 8B4 B 257
A, 1. | Nerozdéleny ztsh minulich led 083 12 864 Ba5T
AN Wisndek hoapodalani béiného dbetaiha abdobi (+/-} 0as 7 T0s 4 707
B Clzi zeroje aas 71807 B7 123
B.l. Reearsy aay 1178 1742
4. | Oistatnl rezervy a9 1178 1742
8.l Dlishodobd 2ivazky a2 484 40
10 | Ddkeeng dafiovy shvarak 102 404 40
BN Hrdlkodabed shvazhy 103 52710 48 472
Bl 1. |Zdwazky = abchodnich vetahl 104 4 262 B 583
&, | Zavasky ke spolazaikim, Sendm dufstva a k Ofasinkim sdrudeni 107 aann 3000
8. | Zavarky k memésinensom 108 375 2757
8. | Zévazky £e socidlniho zaberpedani a pdravainibo poiftani 109 1839 13254
T. | 518 - dafovs slvarky 8 dokace 110 39636 31 888
£, |Kratkodobe piijand zhichy 11 373 05
0. | Dahadne Gy pasivni 13 985 884
B Barkoyni Guiny a vipamaos| 114 10 424 16 873
BV, 1. | Bankowni Ovéry diauhodabd 116 7699 13192
2. | Krithodobé harduauri inny 17 2725 3684
ClL Casowd roelSeni 119 140 1682
ClL 1. |Vrdaje pistich abdabi 120 140 1882

Sestavens dne:

04.03.2013

Mgr. Dusan Ballovid

Podpisovy zdznam statutdmiho orgdnu Gfstn| jednotay nabo
podpisovy zéznam fyzické osoby, kierd je déetni jednotkou

]

Pravni forma Géetnl jednoticy
spolednost 5 ruéenim omezanym

Fledml podnikani
Wrdéldvaci Ginnost

oy, ing. Ludmilo Buroovd
! IWla'ﬂl.J.'.!'.!}II'

OR 3 5 2045
Maranské nam. 127
58601 UHERSKE HRADISTE
tel ax: 572 851012

%”j

PREMIER yxinm (5] 1968 - 2001




Obchodni firma nabo jing nizoy G2etnd jednotky
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