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ABSTRAKT 

Tématem této diplomové práce je vytvoĜení marketingového plánu pro firmu  

MARLIN, s. r. o. zamČĜeného na její další rozvoj. Práce je rozdČlena na teoretickou a 

praktickou část, která se dále dČlí na analytickou a projektovou. V úvodní teoretické části 

jsou zpracovány teoretické poznatky o marketingovém plánování z dostupných literárních 

zdrojĤ, které se touto problematikou zabývají. V analytické části je zpracována 

charakteristika společnosti, situační analýza a proveden prĤzkum mezi současnými klienty 

s výstupem SWOT analýzy. V projektové části jsou nejdĜíve stanoveny marketingové cíle, 

na základČ kterých je následnČ proveden výbČr CRM systému, možnosti rozšíĜení služeb 

společnosti, hodnocení lidských zdrojĤ a možnosti rozšíĜení marketingové komunikace. 

 

Klíčová slova: Marketingový plán, marketingová komunikace, analýza vzdČlávacích 

potĜeb, SWOT analýza, nákladová analýza, riziková analýza, časová analýza   

 

ABSTRACT 

The subject of this thesis is to create a marketing plan for 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
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ÚVOD 

Obsahem diplomové práce bude zpracování Projektu marketingového plánu firmy 

MARLIN, s.r.o. za účelem jejího dalšího rozvoje. Toto téma bylo vybráno z dĤvodu na 

jedné stranČ zlepšující se současné ekonomické situace a s tím souvisejícími finančními 

možnostmi obyvatelstva i korporací. Na stranČ druhé relativnČ velký trh, který je možné v 

pĜípadČ kvalitní strategie obsadit, pro což má MARLIN, s.r.o. jakožto vzdČlávací centrum 

skvČlé pĜedpoklady. 

Diplomová práce bude rozdČlena na 2 části - teoretickou a praktickou, která bude dále 

rozdČlena na analytickou a projektovou. V úvodní teoretické části budou zpracovány 

nezbytné pojmy a informace nabyté z odborné literatury o marketingovém plánování, které 

poskytnou dostatečný základ pro vypracování praktické části.  

V analytické části se zamČĜíme na pĜedstavení společnosti a provedení analýzy současného 

stavu marketingového plánování ve firmČ. V tomto pĜípadČ se jedná o mikroprostĜedí a 

makroprostĜedí firmy, SWOT analýzu nebo možnosti poskytovaných služeb, které mĤže 

firma nabízet ať už bezprostĜednČ nebo s určitým časovým odstupem. S tímto zjištČním 

budeme následnČ pracovat pĜi tvorbČ projektu, jehož hlavní devízou bude marketingová 

strategie a akční plány, stejnČ jako nákladová a riziková analýza. 

Cílem této práce je analýza momentální marketingové situace společnosti MARLIN, s.r.o. 

v oblasti firemní klientely a následné sestavení marketingového plánu za účelem dalšího 

rozvoje. Plán bude sestaven dle potĜeb a možností samotné společnosti z dĤvodu možnosti 

realizace v krátkém časovém horizontu. Díky velikosti a zkušenostem, které firma v oblasti 

vzdČlávání od roku 1řř4 má by nemČlo dojít k vážnČjšímu omezení. Vše bude 

konzultováno s vedením společnosti tak, aby to korespondovalo se současným vývojem a 

cíli firmy.   
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 12 

 

1 MARKETING 

NejdĜíve budou vysvČtleny základní pojmy a chápání marketingu. Jedná se o uvČdomČlé, 

na trh orientované vedení a organizace firmy, kdy nejdĤležitČjším článkem 

podnikatelského procesu je zákazník. Existuje Ĝada definic, kde má každý autor určitý 

rukopis a své pojetí. Philip Kotler definuje marketing jako:  

„Společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny 

své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů a hodnot.‟ (Kotler, 2007, s. 39) 

Pro srovnání si mĤžeme uvést novČjší definici uvedenou ůmerickou marketingovou 

asociací: 

„Marketing je aktivita, skupina institucí a procesů pro tvorbu, komunikaci, poskytování a 

výměnu nabídek, které mají hodnotu pro zákazníky, klienty, partnery a společnost v 

širokém slova smyslu.‟ (AMA, 2007, www.marketingpower.com) 

Mnoho lidí si pod pojmem marketing pĜedstaví pĜedevším prodej a reklamu, která je 

ovlivňuje v každodenním životČ a pĤsobí na jejich smysly, aniž by si to často uvČdomovali. 

Dnešní marketing nemĤžeme chápat ve starém významu jako schopnost prodat - 

jednorázový obchod, ale v novém významu, kde se zamČĜujeme na kontinuální 

uspokojování potĜeb zákazníka. Prodej nastává poté, co je produkt vyroben. Naopak 

marketing začíná dávno pĜed prodejem i výrobou. Marketing pĜedstavuje úkol, na základČ 

kterého je tĜeba zjistit, jaké jsou potĜeby, určili jejich rozsah a intenzitu a zda je možné pĜi 

splnČní tČchto kritérií generovat zisk. Po uvedení následnČ dochází k podpoĜe produktu po 

celou dobu jeho životnosti a snaží se pĜilákat nové zákazníky stejnČ, jako si udržet ty 

stávající a kontinuálnČ uspokojovat jejich potĜeby. (Kotler, 2007) 

Zákazníkem je osoba, domácnost nebo organizace, která určitou formou zaplatí za zboží 

Ěproduktě nebo službu, aby jejím vlastnictvím nebo spotĜebou získala určitý očekávaný 

užitek. Je tedy zĜejmé, že zákazník by mČl být pro každou firmu tou nejdĤležitČjší osobou, 

ať už máme na mysli fyzickou či právnickou, protože firmu doslova živí a bez nČho by 

nemohla na trhu fungovat. Pokud chce firma obstát v tržním prostĜedí, musí se pravidelnČ 

zabývat výzkumem chování zákazníkĤ a tím, co chtČjí, protože pouze spokojený zákazník 

se stává postupem času loajálním. Tento pĜístup prosazují i Kotler s Armstrongem, kteĜí 

rozvíjí myšlenku oslovení menšího počtu potencionálních zákazníkĤ s vČtší perspektivou 

do budoucna. (Jakubíková, 2008) 
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V současné dobČ není lepší podnikatelský pĜístup, který by více vyhovoval podmínkám 

prostĜedí, než marketing. Ten vzniká ve chvíli, kdy se lidé rozhodnou uspokojit své 

potĜeby pomocí smČny. Pokud mluvíme o smČnČ, máme na mysli pĜedevším získání 

určitého pĜedmČtu za nabídnutou protihodnotu, kterou jsou v nejčastČjším pĜípadČ peníze, 

v menší míĜe dochází ke smČnČ za zboží či služby.  

1.1 Marketingová koncepce 

„Filozofie marketing managementu vychází z předpokladu, že firma může dosáhnout 

stanovených cílů, pokud dokáže rozpoznat potřeby a přání cílových trhů a poskytnout 

požadované uspokojení lépe než konkurence.‟ (Kotler, 2007, s. 50) 

MĤžeme konstatovat, že marketingová koncepce se zamČĜuje na pČt hlavních pilíĜĤ. 

Nebylo tomu tak ale vždy, v minulosti chybČla hodnota pro zákazníka, která se postupem 

času začlenila po bok ostatních. (Jakubíková, 2008) 

 

 

Obr. 1 PilíĜe marketingové koncepce (Kotler, 2007, s. 38) 

Každý prvek tohoto ĜetČzce pĜidává hodnotu tomu následujícímu, pĜi čemž vČtšinou vše 

začíná potĜebami, pĜáními a poptávkami po určitém zboží nebo službČ. Jsou však výjimky, 

které je možné vidČt napĜíklad ve svČtČ informačních technologií, kde firma vyvíjí nový 

produkt, který na trhu ještČ není a podle reakce zákazníkĤ poté zjišťuje, zda je o nČj zájem 

či nikoliv. (Jakubíková, 2008) 

1.1.1 PotĜeby, pĜání a poptávka 

Výchozím bodem marketingového smČnného procesu je poznání potĜeb, pĜání zákazníkĤ a 

poptávky.  
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PotĜeby 

NejdĜíve si tedy nČco Ĝekneme o potĜebách, které pĜedstavují pocit nedostatku. MĤžeme je 

rozdČlit na pČt typĤ potĜeb, konkrétnČ se jedná o 

 Deklarované potĜeby 

 Reálné potĜeby 

 NevyĜčené potĜeby 

 PotĜeby potČšení 

 Utajené potĜeby 

PĜání 

Vycházejí z lidských potĜeb a jsou ovlivňovány kulturními a osobními charakteristikami. 

Lidé chtČjí uspokojit své potĜeby a naplnit svá pĜání. K tomu je zapotĜebí kupní síla, díky 

které mohou vytvoĜit poptávku. Pokud firmy naslouchají tČmto pĜáním a požadavkĤm, 

mohou na základČ toho vytváĜet marketingové strategie. Určitý problém nastává v 

okamžiku, kdy kupující nevČdí, co chtČjí, protože to dosud neznají. Cílem firmy je však 

tato nevyslovená pĜání objevit a snažit se odhadnout, o co by mohli mít zákazníci zájem v 

budoucnu. SkvČlým pĜíkladem jsou společnosti jako ůpple, Google či Microsoft. Ty 

vkládají obrovské množství finančních prostĜedkĤ právČ do výzkumu nových produktĤ. 

StejnČ tak se snaží uživatelĤm svých služeb a zaĜízení pomocí prĤzkumĤ u již stávajících 

produktĤ naslouchat co zákazníci chtČjí. 

Poptávka 

MĤžeme ji analyzovat z vČtšího množství hledisek. NáslednČ poté volíme nejvhodnČjší 

kombinaci marketingových nástrojĤ Ěproduktu, distribuce, ceny a marketingové 

komunikace), aby se poptávka a nabídka dostávaly do vzájemného souladu ve všech 

pĜípadech. Jak již bylo uvedeno, poptávku lze členit napĜíklad takto: 

1. Funkční poptávka po zboží každodenní potĜeby 

2. Poptávka vyplývající z osobního zájmu: 

 Poptávka po zboží zosobňujícím osobní prestiž; 

 Poptávka po zboží znamenajícím dospČlost; 

 Poptávka po zboží symbolizujícím společenské postavení; 

 Poptávka po zboží, s jehož pomocí zákazník projevuje své snahy a tužby 

3. Poptávka po zboží, které pĤsobí pĜevážnČ smyslovČ (Kotler, 2007) 
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1.1.2 Trh 

Na druhém konci cyklu se naopak nachází trh. Z ekonomického hlediska se jedná o soubor 

všech prodávajících a kupujících, kteĜí na trhu provádČjí smČnu. Pro marketéra je trhem 

soubor veškerých stávajících i potencionálních kupujících výrobkĤ a služeb. Velikost trhu 

závisí na počtu kupujících, u nichž rozlišujeme tĜi základní charakteristiky: zájem, pĜíjem a 

pĜístup.  

 

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

Obsloužený trh - soubor spotĜebitelĤ, kteĜí kupují produkt firmy. 

Cílový trh - Je součástí kompetentního dostupného trhu, pro který se firma rozhodne. 

Kompetentní dostupný trh - spotĜebitelé, kteĜí mají zájem, pĜíjem, pĜístup a kvalifikaci 

.pro určitou nabídku. To znamená, že produkt mĤže být dostupný za určitých podmínek 

Ědosažení vČkuě. 

Dostupný trh - soubor spotĜebitelĤ, kteĜí mají zájem, pĜíjem a pĜístup k určité nabídce. 

Potencionální trh - soubor zákazníkĤ, kteĜí mají dostatečnou úroveň zájmu o tržní 

nabídku a zároveň finanční prostĜedky. 

Trhy lze také členit na trhy současné, skryté a vznikající. Toto rozdČlení se používá jako 

jedno z východisek strategického marketingového plánování, které si blíže rozebereme v 

následujících kapitolách. Nyní si je pouze stručnČ popíšeme. 

Současné - na tČchto trzích je již poptávka uspokojována existujícími dodavateli. 
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Skryté - firmy jsou si vČdomy, že existují potencionální zákazníci, ale nevČnují jim 

pozornost. 

Vznikající - v současnosti neexistují, podle vývoje se však dá očekávat jejich vznik. 

(Kotler, 2007) 
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2 MARKETINGOVÉ PLÁNOVÁNÍ 

V novodobém pojetí jej mĤžeme považovat za základní stavební kámen marketingového 

systému Ĝízení. I pĜesto se v praxi setkáváme s tím, že se na trhu pohybují firmy, které se 

této oblasti nevČnují dostatečnou pozornost z dĤvodu nákladnosti nebo nedostatku času, 

což se týká pĜedevším novČ založených společností. Pokud se firma marketingovým 

plánováním zabývá, stává se povČtšinou konkurenceschopnou, protože dokáže odhadnout a 

reagovat na potĜeby trhu. Na to navazuje pĜímou úmČrou získání finančních prostĜedkĤ. 

Všechny tyto činnosti pomohou firmČ k získání pevného místa na trhu. (Blažková, 2007) 

Marketingové plánování obsahuje nČkolik krokĤ: 

1. Situační analýzu. 

2. Stanovení marketingových cílĤ. 

3. Formulování marketingových strategií. 

4. Sestavení marketingových programĤ. 

5. Sestavení rozpočtĤ. 

6. Kontrola (Jakubíková, 2008) 

Plánování je chápáno dynamicky a aktivnČ a neexistuje nČjaký jednotný návod, jak tuto 

činnost provádČt správnČ. Existuje nepĜeberné množství postupĤ, ale všechny je tĜeba 

pĜizpĤsobit konkrétnímu podniku kvĤli velkému počtu promČnných - ekonomická síla, 

konkurence, pĜírodní vlivy, atd. 

2.1 Proces plánování 

Na obrázku níže mĤžeme vidČt pĜehledný graf jednotlivých aktivit plánovacího procesu. 

Vzhledem k rozsahu by se mohlo zdát, že je zamČĜen pouze na velké a stĜednČ velké firmy, 

jeho použití je však univerzální pro všechny druhy podnikĤ. I u menších by se mČla 

dodržovat struktura, ovšem je možné upravit velikost tČchto aktivit úmČrnČ finančním, 

personálním či jiným možnostem. 
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Obr. 3 Marketingový plánovací proces (Blažková, 2007, s. 19) 

Je nutno Ĝíci, že plánováním proces teprve začíná a následují další aktivity nutné pro 

správný chod podniku. Mezi ty patĜí samotná realizace marketingového plánu a 

marketingová kontrola. 

 

Obr. 4 Proces realizace a kontroly v marketingu (Blažková, 2007, s. 20) 
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2.1.1 Plánovací hierarchie 

Z pohledu managementu je možné tyto plány rozdČlit do tĜí základních úrovní, dohromady 

pak tvoĜí celý proces podnikového plánování. Obrázek 5 ukazuje v pyramidovém členČní 

jednotlivé úrovnČ od základní až po vrcholovou. 

 

 

Obr. 5 Základní úrovnČ plánĤ z pohledu managementu (ŹĤrková, 2007, s. 21) 

Strategický plánování 

Strategický plán Ĝeší globální otázky budoucnosti podniku a zpĤsoby, jakými je podnik 

schopen vypoĜádat se s nutností zmČn, napĜ.: 

 Velikost podniku 

 Produktové rozpČtí 

 Finanční strukturu podniku 

 Rozvoj, výzkum a vývoj 

 Investice 

 Technologie 

Manažerské/taktické plánování 

 Cílem je uvedení strategického plánu do praxe 

 Je často spojeno s realokací a pĜeplánováním zdrojĤ tak, aby bylo usnadnČno 

dosažení strategických cílĤ, jako jsou: 

- rozvoj nových odbytišť 

- vzdČlávání a trénink zamČstnancĤ 

- plánování a organizace aktivit 
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Operativní plánování 

 NejpodrobnČjší plán 

 Nutnost učinit rychlé rozhodnutí za relativnČ krátký časový úsek 

 ZamČĜuje se na bezproblémové fungování každodenních procesĤ ve firmČ 

 Operativní plány jsou zapotĜebí ve všech oblastech a na všech úrovních firmy 

- mzdové plánování 

- plán výroby 

- kontrola skladu 

Všechny rozdíly si nyní shrneme v pĜehledné tabulce. Cílem je určitá pĜedstava, jak by mČl 

být plán rozsáhlý a detailní. 

 

Obr. 6 Rozdíly jednotlivých plánĤ (ŽĤrková, 2007, s. 22) 

2.1.2 PĜedpoklady pro úspČšnou realizaci plánovacího procesu 

Pro marketingové účely neexistuje jediné pravidlo, které by pokrylo všechny možnosti, 

jaké mohou v podniku nastat a tak to mají marketéĜi pĜi plánování složité. Každá firma je 

jedinečná, funguje na specifických trzích a potĜebuje ideální plán šitý na míru. Obecné 

trendy slouží pro lepší orientaci a jsou možné tyto závČry: 

 Osvojení si principĤ strategického myšlení - jako napĜ. vypracování více variant, 

prĤbČžná aktualizace, systematický pĜístup, tvĤrčí Ĝešení problémĤ, strategická 

pĜedvídavost. ůčkoli se to zdá jednoduché a jasné, ne vždy se tyto principy 

uplatňují. 

 Správný odhad budoucích trendĤ a jevĤ - poptávky, rĤstu trhu, atd. 
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 Dostatek informací o celosvČtovém okolí podniku a o jeho očekávaném vývoji. V 

dobČ informačních technologií a globalizace je svČt propojen a podnik je 

ovlivňován nejen svým nejbližším okolím. To je nutné sledovat velmi pečlivČ, 

právČ tyto subjekty jsou pro rĤst a ziskovost podniku nejdĤležitČjší. (Blažková, 

2007) 
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3 MARKETINGOVÝ PLÁN 

Jedná se o neizolovaný dokument, který nám dává pĜehled o trhu a ukazuje, jak firma 

plánuje dosažení svých cílĤ. Plán musí tvoĜit logický celek, kde jednotlivé aktivity na sebe 

navazují ve správném poĜadí a mČly by být schopny zodpovČdČt základní, avšak dĤležité 

otázky: Co? Komu? Kdy? Jakou formou? Co bude pĜínosem? 

Marketingový plán by mČl využít všech nástrojĤ marketingového mixu, které jsou k 

dispozici pro co nejpĜesnČjší analýzu. ůby bylo možné provést všechny tyto činnosti, je 

tĜeba zajistit zdroje, které jsou nezbytným prvkem a ve velké míĜe pĜípadĤ se právČ od 

rozpočtu odvíjejí veškeré aktivity.  

Všechny dĤležité části marketingového plánu jsou shrnuty v tabulce níže. 

 

Obr. 7 Obsah marketingového plánu (Kotler, 2007, s. 109) 
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4 FÁZE SESTAVENÍ MARKETINGOVÉHO PLÁNU 

4.1 Situační analýza 

Situační analýza je všeobecná metoda zkoumání jednotlivých složek a vlastností vnČjšího 

prostĜedí ĚmikroprostĜedí a makroprostĜedíě, které určitým zpĤsobem ovlivňuje její činnost. 

Zároveň zkoumá vnitĜní prostĜedí firmy, jako je management, finanční situace, historie, 

technologické zázemí, image nebo zamČstnanci. Jedná se o první krok marketingového 

strategického Ĝízení, konkrétnČ jeho etapy plánování. Její podstatou je identifikace, analýza 

a ohodnocení všech relevantních faktorĤ, o nichž lze pĜedpokládat, že budou mít vliv na 

konečnou volbu cílĤ a strategii firmy. Marketingová situační analýza mĤže být nahrazena 

marketingovým auditem nebo diagnostikou. (Jakubíková, 2008) 

Obsah situační analýzy mĤžeme vyjádĜit pomocí 5C: 

 Company - podnik; 

 Collaborators - spolupracující firmy a osoby; 

 Customers - zákazníci; 

 Competitors - konkurenti; 

 Climate/context - makroekonomické faktory (PEST). 

V dobČ globalizace je stále populárnČjší rozšíĜená verze 7C, ve které mĤžeme navíc nalézt 

Country (národní specifika) a Cost (náklady) díky čemuž se stává nejkomplexnČjší 

metodou. (Jakubíková, 2008) 

4.1.1 VnitĜní prostĜedí 

Cílem marketing managementu je vytváĜet a udržovat vztah se zákazníky vytváĜením 

hodnoty a uspokojení pro zákazníky. Marketingoví manažeĜi nemohou vše sami ovlivnit a 

potĜebují okolí, aby byli úspČšní. Ve skutečnosti záleží na relativnČ velkém množství 

činitelĤ, s jejichž pĤsobením se musí vyrovnat. Vzpomenout mĤžeme - další oddČlení ve 

firmČ, dodavatele, marketingové zprostĜedkovatele, konkurenci nebo veĜejnost. (Kotler, 

2007)

Obr. 8 Hlavní činitelé v mikroprostĜedí společnosti (Kotler, 2007, s. 46) 
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Podnik 

PĜi vytváĜení marketingových plánĤ by mČl podnik uvažovat i o jiných částech firmy - o 

top managementu, finančním oddČlení, výzkumu a vývoji, oddČlení nákupĤ, výrobČ a 

účetnictví. Všechny tyto skupiny jsou vzájemnČ propojeny a vytváĜejí tak vnitĜní prostĜedí. 

Vše začíná top managementem, který stanoví poslání, cíle, strategie a kulturu firmy. Po 

tČchto základních rozhodnutích a ĜeknČme základu pĜichází na Ĝadu marketingoví 

manažeĜi. Ti musí kooperovat se všemi oddČleními ve firmČ kvĤli rozsahu svého zamČĜení. 

Náplní finančního oddČlení je hledání a využívání finančních prostĜedkĤ pro realizaci 

marketingových plánĤ. Úkolem oddČlení výzkumĤ je vytváĜení nových a pro zákazníka 

zajímavých produktĤ. Nákup se stará o zásoby potĜebné pro plynulý provoz podniku s 

čímž pĜímo souvisí výroba, která je na kvalitČ nákupu závislá. Poslední položkou je 

účetnictví zaznamenávající pĜíjmy a náklady, což slouží pĜedevším pro kontrolu plnČní 

plánĤ. (Kotler, 2007)  

Dodavatelé 

Dodavatelé v celkovém systému nabízených hodnot poskytují zdroje, které společnost 

potĜebuje pro výrobu zboží a služeb. Rozvoj dodavatelĤ mĤže významnČ ovlivnit 

marketing. Marketingoví manažeĜi tak musí sledovat nedostatek a zpoždČní dodávek, 

stávky zamČstnancĤ a jiné události, které mohou v krátkém období snížit tržby, v tom 

dlouhodobém výraznČji poškodit společnost a pĜedevším zákazníky. DĤležité je sledovat i 

cenové trendy vstupĤ, zvýšené náklady znamenají automaticky zvyšování cen nebo 

snižování zisku. Stále více se tak mĤžeme setkat s partnerským pĜístupem mezi dodavateli 

a marketingovými specialisty, jejichž společným cílem je spokojený zákazník. (Kotler, 

2007) 

Marketingoví zprostĜedkovatelé 

Spolupráce nezahrnuje jen samotné konečné distribuční firmy a pĜípadné prostĜedníky, ale 

i organizace, které s nimi spolupracují. MĤžeme tam zaĜadit napĜíklad pĜímé zákazníky, 

tedy velkoobchody i obchody, prostĜedníky, ale i organizace, které jsou vidČny spíše jako 

dodavatelské - marketingové a reklamní agentury pomáhající s komunikací, umístČním, 

odbytem. Dále mĤžeme zaĜadit organizace zajišťující distribuci, finanční ústavy, 

pojišťovny mající na starost finanční toky. Všechny uvedené organizace pomáhají firmČ s 

marketingem a prodejem a dle potĜeb ji doplňují či externČ nahrazují, aby firma lépe 

prosperovala. (Zamazalová, 2010) 
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Konkurence 

U marketingové koncepce se mĤžeme setkat s názorem, že k dosažení úspČchu musí 

společnost poskytnout vyšší hodnotu a uspokojení pro zákazníka než konkurence. Je tedy 

tĜeba, aby firma pĜizpĤsobila nabídku potĜebám cílových zákazníkĤ. Podnik musí sledovat 

vývoj u konkurence z nČkolika dĤvodĤ: 

 PĜiučení se zmČnám zvyšující efektivitu 

 Sledování technologické vývoje 

 Reakce na jejich marketingový mix 

VšeobecnČ platí, že čím jsou produkty konkurence bližší, tím více musí podnik sledovat 

cenovou politiku a další části marketingového mixu. Konkurence má však mnoho zpĤsobĤ, 

jak ovlivňovat dČní na trhu, snahou by mČlo být nabízení vyšší pĜidané hodnoty 

zákazníkĤm. (Zamazalová, 2010) 

Zákazníci 

Společnost musí podrobnČ sledovat trhy svých zákazníkĤ, protože jsou to právČ oni, kvĤli 

komu provádí všechny pĜedešlé analýzy a činnosti. Jedná se o poslední instanci, bez které 

nemĤže firma existovat. MĤžeme konstatovat, že máme 6 typĤ cílových trhĤ. 

SpotĜebitelské trhy se skládají z jednotlivcĤ a domácností kupujících zboží nebo služby 

pro osobní potĜebu. PrĤmyslový trh nakupuje zboží a služby pro další zpracování ve svém 

výrobním procesu, zatímco trh obchodních mezičlánkĤ kupuje zboží a služby, aby je se 

ziskem prodal. Institucionální trh je tvoĜen pĜedevším veĜejnými zaĜízeními, jako jsou 

školy, nemocnice, pečovatelské domy, vČznice a další. Trh státních zakázek je tvoĜen 

vládními institucemi, které nakupují s cílem vyprodukovat veĜejnou službu nebo pĜesunout 

zboží potĜebným lidem. Mezinárodní trh obsahuje všechny pĜedešlé skupiny, jež se 

nacházejí za hranicemi daného státu. (Kotler, 2007) 
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Obr. 9 Druhy cílových trhĤ (Kotler, 2007, s. 133) 

4.1.2 VnČjší prostĜedí 

Marketingové makroprostĜedí zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svými 

aktivitami mĤže jen velmi stČží ovlivnit, v ĜadČ pĜípadĤ nemĤže do této oblasti zasahovat 

vĤbec. VšeobecnČ je pro firmy dĤležitý mít vždy nČjaký vliv, ať už je to prostĜednictvím 

svazĤ, asociací, společenství apod. nebo pomocí lobbingu v poslanecké snČmovnČ či na 

úrovni Evropské unie. 

Do makroprostĜedí jsou zaĜazeny vlivy demografické ĚvČk, pohlaví, rodinný stav, aj.ě, 

politické, legislativní, ekonomické, sociální, kulturní, geografické (vliv na logistiku), 

technologické nebo ekologické. PĜi analýze provádíme nejdĜíve analýzu vzdáleného 

prostĜedí a postupnČ zužujeme náš výbČr až k lokálnímu prostĜedí. 

Pro určení vnČjšího prostĜedí je nejčastČji využívána PEST analýza, která zkoumá tyto 

faktory. 

Politicko-právní faktory - do této kategorie mĤžeme zaĜadit politickou stabilitu, stabilita 

vlády, členství v rĤzných politicko-hospodáĜských seskupeních, daňová politika, sociální 

politika, zákony, ochrana životního prostĜedí, aj. Politicko-právní prostĜedí vytváĜí rámec 

pro všechny podnikatelské a podnikové činnosti. 

Ekonomické faktory - zahrnuje vše, co se týká ekonomiky v daném státČ. Vzpomenout 

mĤžeme vývoj HDP, fáze ekonomického cyklu, úrokové sazby, mČnové kurzy, míru 

nezamČstnanosti, inflaci, koupČschopnost aj. Z ekonomického prostĜedí získávají podniky 

výrobní faktory a kapitál. 
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SociálnČ-kulturní faktory - faktory spojené s kupním chováním spotĜebitelĤ jakými jsou 

spotĜební zvyky, kulturní hodnoty, jazyk, Ĝeč tČla, osobní image či rozdílné chování žen a 

mužĤ. Do té sociální složky patĜí napĜíklad zázemí spotĜebitelĤ, pĜíjmy, majetek, vývoj 

životní úrovnČ, životní styl nebo vzdČlání. 

Technologické faktory pĜedstavují trendy ve výzkumu a vývoji, rychlost technologických 

zmČn, výrobní, dopravní, skladovací, komunikační a informační technologie aj. 

Technologické prostĜedí a jeho zmČny jsou pro podniky zdrojem technologického pokroku, 

který jim umožňuje dosahovat lepších hospodáĜských výsledkĤ, zvyšovat konkurenční 

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

Úkolem analýza makroprostĜedí je vybrat ze všech faktorĤ pouze ty, které jsou pro podnik 

opravdu dĤležité. 

4.1.3 PorterĤv model 

Velmi užitečným a často využívaným nástrojem pro analýzu oborového okolí podniku je 

PorterĤv model konkurenčního prostĜedí.  

 

Obr. 10 PorterĤv model konkurenčních sil (Kotler, 2007) 

Jeho primárním zamČĜením je konkurence a rivalitu na trhu, což mĤžeme popsat pČti 

základními činiteli: 
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1. Riziko vstupu nových konkurentĤ - je snadné či obtížné vstoupit na trh a jaké jsou 

pĜípadnČ bariéry? 

2. Rivalita mezi stávajícími konkurenty - kolik konkurentĤ je na trhu, jak dominantní 

mají postavení? 

3. Smluvní síla odbČratelĤ - mohou tlačit na cenu? Mohou objednávat vČtší objemy? 

4. Smluvní síla dodavatelĤ - jakou vyjednávací pozici mají, mĤžeme v pĜípadČ 

potĜeby dodavatele jednoduše zmČnit? 

5. Hrozba substitučních výrobkĤ - mohou zákazníci snadno zmČnit naše výrobky za 

jiné? 

4.1.4 SWOT analýza 

SWOT analýza je univerzální analytická technika zamČĜená na zhodnocení vnitĜních a 

vnČjších faktorĤ ovlivňujících úspČšnost organizace nebo nČjakého konkrétního zámČru - 

nový produkt či služba. Její podstatou je to, že se pĜi ní identifikují faktory a skutečnosti, 

které pro objekt analýzy pĜedstavují silné a slabé stránky, pĜíležitosti a hrozby okolí. Tyto 

faktory jsou následnČ verbálnČ charakterizovány a pĜípadnČ ohodnoceny ve čtyĜech 

kvadrantech tabulky viz obrázek 11. SWOT analýza bývá zpracovávána pĜi analýzách 

zamČĜených na problémy taktického i operativního Ĝízení. Je též možné zpracovat 

personální SWOT zamČĜenou na identifikaci silných a slabých stránek, pĜíležitostí a hrozeb 

u jednotlivce. (KeĜkovský, 2006) 
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Obr. 11 SWOT analýza (www.podnikatel.cz 2014) 

Silné stránky 

Za silnou stránku jsou považovány ty interní faktory, díky kterým má firma silnou pozici 

na trhu. PĜedstavují oblasti, ve kterých je firma dobrá. Lze je použít jako podklad pro 

stanovení konkurenční výhody. MĤžeme sem zaĜadit napĜíklad velikost firmy, kvalitní 

vedoucí pracovníky se zkušenostmi, kvalifikovaní pracovníci na nižších pozicích, moderní 

technologie, know-how, organizační struktura, dostatečná distribuční síť nebo dobré jméno 

firmy a značky jejich výrobkĤ a služeb. 

Slabé stránky 

Jsou pĜesným opakem silných stránek. Firma je v nČčem slabá, úroveň nČkterých faktorĤ je 

nízká, nČkdy úroveň, nČkdy nedostatek silných stránek znamená slabou stránku. PatĜí sem 

nedostatek obchodních dovedností, špatná kvalita surovin, nedostatečné výrobní kapacity, 

úzký či naopak široký výrobkový sortiment, nedostatečná komunikace, atd. 

PĜíležitosti 

PĜinášejí potenciální užitek pro firmu a možnost nabytí silných stránek. Je možné díky nim 

získat výhodu či finanční prostĜedky a zvýhodnit podnik vĤči konkurenci. Cílem podniku 

je identifikace tČchto pĜíležitostí, do kterých Ĝadíme možnost expandovat na nové trhy, 

investiční pĜíležitosti nebo zlepšení vztahu k zákazníkĤm. 
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Hrozby 

Hrozby pĜedstavují protipól pĜíležitostí, stejnČ jako slabé stránky opak silných stránek. 

Hrozbou mĤže být pĜíliv nové a silné konkurence, která ohrozí stabilitu firmy na trhu, 

možná akvizice firmy ze strany konkurenta, nestabilní politická situace v oblasti, kde se 

firma pohybuje, nejrĤznČjší živelné pohromy, odchod klíčových pracovníkĤ ke konkurenci, 

ztráta dobrého jména firmy a dobrého povČdomí o značce mezi zákazníky, atd. 

(http://www.podnikatel.cz/clanky/rizika-a-prilezitosti-odhali-swot-analyza/, 2014) 

Možný postup sestavení SWOT analýzy 

Pro každou analýzu, SWOT nevyjímaje, jsou samozĜejmČ potĜeba informace. Zdrojem 

mohou být pĜedevším vlastní zamČstnanci firmy na všech hierarchických úrovních. V první 

fázi je tedy možné získat individuální námČty od jednotlivých pracovníkĤ dotazníkovou 

akcí. Tyto námČty jsou pak zdrojem rozsáhlého souboru informací. Poté dojde k hodnocení 

významnosti jednotlivých návrhĤ pĜi kolektivní diskuzi a jednotlivé návrhy se seĜadí dle 

významnosti, s jakou mohou mít vliv na firmu. Není to však jediný zdroj informací, další 

podklady pro SWOT lze zajistit rĤznými technikami: 

 PĜevzetím již uskutečnČných dílčích analýz 

 Porovnáním s konkurenty 

 Pomocí Ĝízené diskuze expertĤ 

 Z již dĜíve zpracované SWOT (http://www.podnikatel.cz/clanky/rizika-a-

prilezitosti-odhali-swot-analyza/, 2014) 

4.1.5 Marketingový výzkum 

ManažeĜi nemohou vždy čekat, že informace pĜijdou samy a oni je pouze zpracují. Často 

vyžadují formální studie o konkrétních situacích. Jinými slovy Ĝečeno nejsou informace, 

které mají k dispozici dostatečné. V tu chvíli pĜichází na Ĝadu marketingový výzkum, který 

má za úkol tyto informace získat. Pro pĜesné vyjádĜení využijeme definici Kotlera, který 

popisuje marketingový výzkum jako: 

„Funkci, jež propojuje spotřebitele, zákazníky a veřejnost s firmou pomocí informací, které 

jsou používány pro identifikaci a definici marketingových příležitostí a problémů, 

vytváření, zlepšení a hodnocení marketingových aktivit, monitoring marketingového 

výkonu a lepší porozumění marketingového procesu.‟ (Kotler, 2007) 
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Marketingový výzkum je využíván celou Ĝadou činností, od analýzy tržního potenciálu a 

podílu na trhu po studie spokojenosti zákazníka a nákupních zámČrĤ. K získání informací 

je možné vybírat ze tĜí následujících variant: 

 Využití vlastního marketingového útvaru nebo oddČlení pro výzkum trhu, 

 Využití specializované agentury pro výzkum, 

 Kombinace obou pĜedchozích variant. 

Využití vlastního marketingového útvaru pĜedstavuje využití vlastních zdrojĤ, kapacit a 

schopností. Hlavní výhodou této metody je dokonalá znalost problematiky firmy, 

produktu, respektive celého marketingového mixu. Další velkou výhodou jsou ušetĜené 

finanční prostĜedky. 

Jako výhoda by se mohla jevit také vyšší zainteresovanost na výsledcích výzkumu. Zde si 

musí provádČjící pracovníci dávat pozor, aby nepĜešel výzkum v touhu dosáhnout 

informaci za jakoukoliv cenu. Nevýhodou je ve vČtšinČ pĜípadĤ absence odborníkĤ, jako 

jsou statistici, psychologové, sociologové a další. Dalším problémem mĤže být omezený 

výbČr respondentĤ a kvalitní tazatelská síť. (Kozel, 2011) 

4.2 Marketingové cíle 

Marketingové cíle se týkají trhĤ a produktĤ a souvisejí s marketingovým mixem. Rozdíl 

mezi firemními a marketingovými cíli spočívá v tom, že firemní cíle jsou vodítkem pro 

jednání celé firmy, zatímco marketingové cíle stanovují, čeho musí marketingová divize 

dosáhnout, aby firma nakonec splnila své celkové cíle. Marketingové cíle by mČly být 

stanoveny na základČ poznání potĜeb zákazníkĤ - pĜesnČ, jasnČ a konkrétnČ. Pro tyto účely 

se využívá metody SMůRT, jejíž počáteční písmena značí požadavky na stanovené cíle. 

(Zamazalová, 2010) 

Specific 

Navrhované Ĝešení nebo pĜíležitost by mČly být pĜesnČ popsány. Pokud jsme schopni 

jednoznačnČ na otázku co je pĜesnČ a konkrétnČ pĜedmČtný problém a jak jej hodláme 

vyĜešit, pak jsme problém popsali správnČ. 
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Measurable 
Navrhované Ĝešení by mČlo být snadno mČĜitelné, v opačném pĜípadČ bychom nemohli 

následnČ provádČt kontrolu a nápravná opatĜení. 

Acceptable 

ěešení musí odpovídat potĜebám podniku. Je zbytečné provádČt anketu na všechny vČkové 

skupiny, když naše produkty jsou určeny pro seniory. 

Realistic 

ěešení musí být realistické. Musíme být schopni odhadnout naše možnosti. 

Time - časovČ specifický 

Poslední částí je časový rámec, do kterého bychom mČli stihnout problém vyĜešit. 

4.3 Marketingová strategie 

Marketingová strategie je vyjádĜením základních zámČrĤ, které chce firma dosáhnout v 

dlouhém časovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomocí marketingových 

činností naplnila nadĜazené obchodní cíle a dosáhla konkurenční výhody. Proces 

strategického Ĝízení má nČkolik krokĤ, do kterých spadá v první fázi strategická 

marketingová analýza, formulace marketingové strategie, implementace marketingové 

strategie a kontrola dosažení. Je nutno Ĝíci, že strategický proces musí být nekončícím a 

stále se opakujícím procesem. (Hanzelková, 2009) 

4.3.1 Realizace a kontrola strategií 

ZamČstnanci musí vyvinout odpovídající úsilí k realizaci marketingových strategií. 

Významnou roli pĜi realizaci marketingových strategií sehrává organizační struktura firmy, 

rozhodovací systém i zpĤsob odmČňování pracovníkĤ a firemní kultura.  

Již pĜi realizaci a následnČ po ukončení dochází k monitorování a kontrole, mČĜení 

aktuálního výkonu a jeho srovnávání se stanovenými marketingovými cíli, na jejichž 

základČ mĤže dojít k aktuální úpravČ strategií. 

4.3.2 Strategie v oblasti marketingového mixu 

Produktová strategie - týká se rozhodnutí o jednotlivých komponentech komplexního 

produktu Ěprovedení, styl, značka, design, služby aj.ě a pĜípadných rĤzných variantách 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 33 

 

produktu s cílem dosažení pĜedání takové hodnoty zákazníkovi, která jej co nejvíce 

uspokojí. 

Cenová strategie - určuje, jakou cenu má firma za svĤj produkt či službu stanovit, aby byl 

zákazník ochoten tyto peníze zaplatit. 

Distribuční strategie - souvisejí s Ĝešením rozporĤ, ke kterým dochází mezi výrobou a 

konečným zákazníkem. Jedná se o rozpory v místČ, čase, množství, kvalitČ aj. Na 

marketingových pracovnících je, aby rozhodili, zda bude výhodnČjší prodávat produkt 

pĜímo konečnému spotĜebiteli nebo jít cestou mezičlánkĤ Ěvelkoobchod, maloobchodě. 

(Zamazalová, 2010) 

4.4 Rozpočet 

Nedílnou součástí každého marketingového plánu je rozpočet, jehož úkolem je alokace 

potĜebných financí. Náklady by mČly zahrnovat aktivity spojené s marketingovým mixem, 

výzkumem a realizací jednotlivých akcí. Nesmíme zapomenout ani náklady na pĜípadné 

externí subjekty, které budou v činnosti marketingového plánu zahrnuty. Ke stanovení 

rozpočtu lze pĜistupovat nČkolika zpĤsoby: 

 Podle cílĤ - optimální varianta 

 Podle minulých let - záleží na vývoji společnosti i trhu 

 Porovnání s konkurencí - není vždy ideální, konkurence mĤže mít jiné cíle 

 Procentem z tržeb - rozpočet mĤže být nadhodnocen nebo podhodnocen 

PĜed stanovením rozpočtu je tĜeba udČlat komplexní analýzu a zjistit co nejvČtší množství 

informací, aby byl rozpočet co nejpĜesnČjší. Pokud si nejsme jisti výzkumem, doporučuje 

se stanovit kromČ hlavní realistické i pesimistickou a optimistickou variantu. 

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

4.5 Realizace 

Realizace komplexního marketingového výzkumu je relativnČ nákladný zpĤsob získávání 

informací. Proto je nutné správnČ rozhodnout, jak bude marketingový výzkum organizačnČ 

zabezpečen. Správné rozhodnutí pĜispívá ke zjištČní tČch informací, které pomohou vyĜešit 

problém a zároveň jejich výsledek pĜevýší investované prostĜedky. Proces realizace plánu 

je založen také na tom, jak management firmy dokáže vytvoĜit ve firmČ odpovídající 

prostĜedí podporující jejich realizace. ManažeĜi firem musí motivovat pracovníky, kteĜí se 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 34 

 

na realizaci podílejí tak, aby bylo i v jejich zájmu dosáhnout stanovených cílĤ. K tomuto 

účelu využívají manažeĜi delegování pravomoci a odpovČdnosti, pĜesvČdčování a tvorbu 

zásad. (Jakubíková, 2008)  

4.6 Kontrola 

Kontrolování je dĤležitou funkcí managementu. Zahrnuje veškeré aktivity, s jejichž 

pomocí manažeĜi zjišťují, zda dosahované výsledky odpovídají výsledkĤm plánovaným. 

ůby byla kontrola efektivní, je tĜeba stanovit mČĜitelné standardy pro sledované promČnné. 

Jejich následným porovnáváním poté zjišťujeme, zda jsme dosáhli požadovaných výsledkĤ 

či nikoliv. Z hlediska pĤsobnosti mĤžeme rozlišit tĜi typy kontroly: 

Preventivní - je zamČĜena na zjišťování kvantitativních a kvalitativních odchylek zdrojĤ 

používaných organizací. Zahrnuje veškeré manažerské úsilí zamČĜené na zvýšení 

pravdČpodobnosti, že dosažené výsledky budou pĜíznivé ve srovnání s výsledky 

plánovanými 

PrĤbČžnou - soustĜedí se na probíhající operace a dohlíží, zda nenastaly nČjaké nečekané 

komplikace. V pĜípadČ, že ano, tak se snažit o co nejrychlejší uvedení do pĤvodního stavu. 

Kontrola zpČtnou vazbou - je zamČĜena na konečné výsledky. Tento typ kontroly by mČl 

být použit i pro sledování situace na trhu a jako východisko pro Ĝadu dĤležitých rozhodnutí 

Ěsnížení cen, uvedení nového produktu nebo uskutečnČní marketingové kampanČě. DĤležité 

pro podnik je, aby se zamČĜil na pĜedešlé dvČ kontroly, u kterých má možnost ovlivnit 

konečný výsledek a pĜedejít tak ztrátČ. (Jakubíková, 2008) 

Součástí kontroly nemusejí být pouze písemné dokumenty, ale napĜ. hlášení a reporty, 

porady, osobní rozhovory, atd. 
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5 ZÁVċREČNÉ HODNOCENÍ TEORETICKÉ ČÁSTI 

Problematiku marketingového plánování je možné nalézt ve velkém množství zahraniční a 

v současné dobČ též české odborné literatuĜe. Dostupnost publikací je dobrá, v pĜípadČ 

zájmu je možné využít napĜíklad společnosti Google v elektronické podobČ. Velmi 

dĤležitým prvkem je v tČchto publikacích pĜítomnost praktických pĜíkladĤ, které čtenáĜĤm 

pĜibližují dané téma a pomáhají s pĜevedením teoretických východisek. Z hlediska obsahu 

a popisu problematiky tvorby marketingového plánu mĤžeme nalézt odlišnosti, což je 

zpĤsobeno nČkolika faktory, mezi které patĜí region pĤsobnosti, velikost nebo odvČtví, v 

nČmž firma pĤsobí. Základní struktura plánu se naopak ve vČtšinČ pĜípadĤ nemČní. 

Mezi nejznámČjší autory patĜí bezesporu Philip Kotler, z jehož knihy Moderní marketing 

bylo v teoretické části čerpáno a je mnohými považována za jakýsi vzor pro nejen pro 

čtenáĜe, ale i ostatní autory. StejnČ jako jiní autoĜi i pan Kotler považuje za základ 

marketingového plánu situační analýzu. Ta je rozdČlena na nČkolik částí a mČla by ve 

výsledku tvoĜit komplexní celek, ze kterého mĤže dále společnost čerpat. Sestává se z 

analýzy makroprostĜedí, které je nejčastČji popsáno PEST analýzou. Druhou dĤležitou částí 

je analýza mikroprostĜedí, která je zamČĜena na společností lépe ovlivnitelné oblasti jako 

zákazníky, zamČstnance, dodavatele nebo konkurenci, kterou je díky analýze možné lépe 

poznat a využít ji ve svĤj prospČch. 

Nedílnou součástí marketingového plánu jsou též cíle, kterých má být dosaženo. Existuje 

pro nČ koncept SMůRT, kterého by se mČla každá firma pĜi vytváĜení cílĤ držet. Není to 

tedy pouze o jejich stanovení, ale pĜedevším rozvržení na konkrétní pracovníky a dále 

kontrole, které máme nČkolik typĤ a je vhodné je kombinovat. 

Dalo by se Ĝíci, že posledním krokem marketingového plánu je stanovení rozpočtu. V 

minulosti si ne všechny firmy uvČdomovali dĤležitost této činnosti v rámci firemní 

struktury a po propuknutí celosvČtové krize byl právČ marketing často vybírán pro úspory 

nákladĤ. Nyní je situace o nČco lepší a firmy tak začínají do této oblasti investovat stále 

více penČz. 

Ze získaných publikací zabývající se tématikou marketingového plánu jasnČ vyplývá, že 

marketing hraje v dnešním konkurenčním prostĜedí dĤležitou roli a mĤže to být pro firmu 

právČ on, kdo rozhodne o úspČchu či neúspČchu jejich produktĤ či služeb a spokojenosti 

konečných zákazníkĤ. 
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II. PRůKTICKÁ ČÁST 
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLEČNOSTI 

6.1 Základní údaje o společnosti 

Obchodní jméno:  MARLIN, s.r.o. 

Sídlo:   MČsta Mayen 1536, MaĜatice, 686 01 Uherské HradištČ 

IČ:    607 33 306 

DIČ:    CZ60733306 

Datum vzniku: 14. prosince 1994 

PĜedmČt podnikání: PoĜádání rekvalifikačních kurzĤ, semináĜĤ a školení pro veĜejnost, 

   speciálních projektĤ pro úĜady práce a firemních vzdČlávacích pro 

   gramĤ  

Statutární orgán: Mgr. Dušan Bellovič 

Základní kapitál: 100 000,- Kč 

6.2 Historie a současnost společnosti 

Centrum celoživotního vzdČlávání MůRLIN, s.r.o. (dále MARLIN) vzniklo v roce 1994. 

Její sídlo mĤžeme najít v Uherském Hradišti, pĤsobí však v 5 krajích, v nichž se nachází 

22 poboček. Hlavní činností firmy je tvorba a realizace vzdČlávacích a poradenských 

programĤ v čemž má mnoho zkušeností a v současné dobČ patĜí mezi pČt nejvČtších 

dodavatelĤ vzdČlávacích služeb v rámci veĜejných zakázek financovaných z ESF.  

Vzhledem ke struktuĜe a širokému spektru klientĤ firmy je nabídka vzdČlávání v současné 

dobČ velmi rozsáhlá, pĜedevším kvĤli tomu, že se společnost snaží uspokojit velké 

množství zákazníkĤ. V nabídce je tak možné najít programy pro firemní klientelu, 

rekvalifikační kurzy zvyšující hodnotu zamČstnancĤ pro budoucí praxi. Kvalita vzdČlání je 

zaručena dlouholetými zkušenostmi, což potvrzuje získání certifikátu jakosti ISO 

9001:2000, jehož je společnost držitelem od roku 2003 a dále vlastní více než 100 

akreditací MPSV a MŠMT. (Firemní bulletin)  

6.3 Činnost firmy 

Celoživotní vzdČlávání se stává nedílnou součástí života aktivních lidí. Toho si je firma 

vČdoma a snaží se proto pĜicházet s novými trendy a postupy, které zlepšují kvalitu daného 
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vzdČlávání a pomohou firmám v jejich rozvoji. Firemní vzdČlávací programy jsou šité na 

míru potĜebám společnosti tak, aby co nejvíce cílily na problematickou oblast. Toho je 

docíleno pĜedevším prvotní analýzou, na jejímž základČ je sestaven obsah programu. 

Konkurence je v této oblasti velmi vysoká a vČtšinou hodnČ specializovaná na určitý typ 

kurzĤ, firma tak musí být schopná pružnČ reagovat na zmČny na trhu. (http://marlin.eu/) 

PĜíprava programu 

Jako první pĜichází na Ĝadu konzultační schĤzka nebo audit vzdČlávacích potĜeb 

společnosti, na základČ kterého se mĤže stanovit podrobnČjší koncepce vzdČlávání celé 

společnosti, i v delším horizontu. Na základČ tohoto podkladu je poté zpracována nabídka, 

která je zkonzultována a pĜípadnČ dle pĜání upravena. Když už známe program, je tĜeba 

doplnit místo a čas. MůRLIN nabízí pĜíjemné prostory ve svých vzdČlávacích centrech, 

kde je možné kurzy provádČt, v pĜípadČ zájmu je však možné využít prostory hotelu nebo 

restaurací v závislosti na požadavcích. Co se času týká, vše závisí na klientovi a jeho 

možnostech. Pracovníci firmy MARLIN jsou flexibilní a je tedy pouze na zákazníkovi, 

jaký čas zvolí. Po ukončení vzdČlávání je poskytnuta zpČtná vazba s návrhem a možnostmi 

dalšího rozvoje pracovníkĤ. (http://marlin.eu/) 

6.3.1 VzdČlávejte se pro rĤst! 

Cílem tohoto programu, který zaštiťovalo Ministerstvo práce a sociálních vČcí (MPSV), 

byla podpora zamČstnavatelĤ pro pĜekonání hospodáĜské recese v uplynulých letech. 

Princip spočíval v obdržení finančního pĜíspČvku na vzdČlávání či rekvalifikaci 

zamČstnancĤ. SoučasnČ byly zamČstnavateli hrazeny mzdové náklady, kvĤli čemuž však 

nemohl využít zamČstnance na jinou práci. Projekt trval od 31.5.2011 do 31.7.2013, 

následnČ došlo k prodloužení do 30.4.2014, aktivity však musely být dokončeny k 

28.2.2014. Projekt byl určen pro všechny typy podnikĤ Ěmalé, stĜední i velkéě ve 

vybraných odvČtvích: 

 Strojírenství, 

 Stavebnictví, 

 Nezávislý maloobchod, 

 Terénní sociální služby, 

 Odpadové hospodáĜství. 
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O finanční podporu tedy mohli žádat zamČstnavatelé za pĜedpokladu, že realizují svou 

činnost v uvedených odvČtvích a buď nabírají nové pracovníky, které potĜebují vyškolit a 

rekvalifikovat nebo potĜebují zvýšit odborné znalosti a dovednosti stávajících pracovníkĤ. 

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

6.3.2 Poradenství v oblasti personalistiky 

PĜedstavuje poskytování poradenství zamČĜené na nČkolik dĤležitých oblastí, které by mČli 

znát nejenom personalisté, ale také manažeĜi na vyšších pozicích z dĤvodu potĜeby 

usmČrňovat a Ĝídit své zamČstnance. V rámci možností je možné absolvovat nČkolik kurzĤ 

souvisejících s touto problematikou: 

 Assessment centrum - pomoc pĜi výbČru zamČstnancĤ či realizaci výbČrového 

Ĝízení. 

 Bilanční diagnostika - metoda k odhalení potenciálu človČka pro stanovení 

individuálních vzdČlávacích plánĤ pro další profesní rozvoj. 

 Outplacement - pomoc se zamČstnanci ve výpovČdní lhĤtČ. 

 PĜípravu uchazečĤ o zamČstnání dle potĜeb konkrétní firmy. (http://marlin.eu) 

6.3.3 Poradenství v oblasti lidského kapitálu 

Veškeré vzdČlávací programy jsou pĜipraveny podle zadání konkrétních individuálních 

potĜeb. Je provedena dĤkladná analýza vzdČlávacích potĜeb zamČstnancĤ a na základČ 

zjištČných informací pĜipraven program. MĤžeme sem zaĜadit napĜíklad rozvoj vlastních 

zdrojĤ, individuální supervize, koučování podnikatelĤ a managementu firem, supervize 

skupinová a rozvoj talentĤ. (http://marlin.eu/) 

6.3.4 VzdČlávání a rozvoj zamČstnancĤ 

Portfolio firmy je opravdu velmi široké a snaží se uspokojit všechny klienty, kteĜí mají 

zájem o rozšíĜení vzdČlání. Na výbČr mají opravdu velké množství kurzĤ z olbastí: 

 Komunikace a prezentace 

 Obchod a marketing - Toto je určeno pĜedevším zájemcĤm jak o obecné informace, 

ale také detailnČjší popis marketingu. Je možné v rámci kurzĤ rozvinout prodejní 

dovednosti, získání zákazníka, možnost rozšíĜení znalostí z obchodní 

korespondence nebo dĤležitost péče o zákazníka. Další možností jsou školení 
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zamČĜená na prezentační dovednosti, telemarketing, etiku v komunikaci i 

vyjednávací techniky a metody. 

 Manažerské dovednosti 

 Koučování a supervize 

 Teambuilding 

 Životní styl 

 Státní správa a samospráva 

 Pomáhající profese 

 ěízení jakosti (www.marlin.eu) 

6.3.5 Profesní školení a kurzy 

Do této skupiny patĜí poskytování služeb v oblasti odborných kurzĤ a školení včetnČ tČch 

povinných pro provozování určité činnosti - jeĜábníci, vazači, lešenáĜi, Ĝidiči motorových 

vozíkĤ a další školení dle individuálních požadavkĤ. Je možná využít i opakujících se 

kurzĤ.  

Rekvalifikace 

Realizace rekvalifikačních kurzĤ tvoĜí velkou část v rámci vzdČlávacích procesĤ. V 

současné dobČ společnost nabízí více než 1Ř0 rekvalifikačních kurzĤ akreditovaných 

MPSV ČR a MŠMT ČR. Tyto rekvalifikační kurzy jsou provádČny nČkolika formami. 

Využívají se zamČstnanecké rekvalifikace jak pro veĜejnost, tak i pro lidi z úĜadu práce. 

(Bulletin) 

6.3.6 Počítačové školení 

Tyto kurzy jsou zamČĜeny na konkrétní potĜeby zákazníka, od čehož se odvíjí obsah, 

termín i délka trvání. Cílem je uspokojení pĜání zákazníkĤ a tak je s lektorem možné 

uzpĤsobit školení pro maximální efektivitu. Firma nabízí kurzy MS Windows a MS Office, 

CorelDraw, Adobe Photoshop nebo AutoCAD. 

ECDL - European Computer Driving Licence 

V rámci školení je možné též získat ECDL Certifikát, který má mezinárodní platnost a 

deklaruje, že držitel zvládá praktické dovednosti pro všestrannou a efektivní práci s 

počítačem. Jedná se o standardizovanou metodu ovČĜení počítačové gramotnosti. 

(http://marlin.eu) 
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6.3.7 Jazyková výuka 

Výuku jazykĤ je možné absolvovat v prostorách celoživotního vzdČlávání nebo v pĜípadČ 

zájmu pĜímo v zákazníkovČ společnosti nebo místČ, které si sám vybere. Výuka je vždy 

realizována dle úrovnČ pokročilosti zamČstnancĤ a stanoveného cíle, který je na začátku 

vytyčen. Nejsou určeny žádné termíny a je tedy možné začít po domluvČ kdykoliv bČhem 

roku. V současné dobČ má firma na výbČr z 10 jazykĤ Ěangličtina, nČmčina, francouzština, 

aj.ě jejichž obsah mĤže být zamČĜen na: 

 Všeobecný jazyk 

 Konverzaci 

 Jazyk pro firemní praxi 

Je možné též vybrat kurzy s výstupem mezinárodní zkoušky ĚCambridgeské zkoušky, testy 

LCCI, Zertifikat Deutsch). (Firemní bulletin) 

6.3.8 Projektová činnost 

Jedná se o vzdČlávací programy, které pomáhají rozšíĜit znalosti týkající se čerpání 

Evropských fondĤ pro rozvoj podnikaní. Firma MARLIN má v této oblasti bohaté 

zkušenosti, kdy zrealizovala v prĤbČhu let 2007 - 2013 zakázky za více než 300 mil. Kč. V 

rámci projektové činnosti mohou zájemci využít tĜi programy: 

Projektový manažer 

ůbsolvent získá pĜehled v dotačních titulech a operačních programech, z nichž mĤže 

čerpat finanční prostĜedky. Naučí se zpracovávat projektovou dokumentaci a nakonec i 

práci se softwarem, který je tĜeba použít. 

ůdministrátor projektĤ 

Naučí se orientovat v projektové dokumentaci, získá informace z oblasti vČcného 

monitoringu projektu, sledování a vykazování monitorovacích indikátorĤ. Bude umČt 

sestavit monitorovací zprávu a vkládat ji do software pro podání žádosti o platbu, nastavit 

optimální systém realizace projektu. 

Finanční manažer projektĤ 

Cílem finančního manažera je kalkulace nákladĤ projektu a zpĤsob jejich prokazování. Je 

též tĜeba, aby dokázal nastavit analytickou evidenci projektu v účetnictví, prokazování 
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DPH, zpracovat finanční pĜílohy a vkládat ji do softwaru pro podání žádosti o platbu. 

(www.marlin.eu) 

6.3.9 Agentura práce 

Situace na trhu práce není jednoduchá a občas se tak mĤžeme setkat s nedostatkem 

kvalifikovaných pracovníkĤ. KvĤli této situaci je možné využít agenturu práce společnosti 

MůRLIN, kterou mohou v pĜípadČ zájmu firmy oslovit a získat tak zamČstnance podle 

svých pĜedstav. 

ZamČstnavatelĤm jsou nabízeny tyto služby: 

 Dočasné pĜidČlení zamČstnancĤ - v dobČ dovolených, inventur, limitovaných 

zakázek, atd. 

 Vyhledávání vhodných kandidátĤ na pracovní místa 

 Krátkodobá praxe - využití návštČvníkĤ kurzu na bezplatnou odbornou praxi 

 ZajištČní pracovních sil pro státní a samosprávní úĜady 

 PĜíspČvek na nová místa - z projektu financovaného ESF a státním rozpočtem ČR 

(www.marlin.eu) 
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7 SITUůČNÍ ůNůLÝZů 

Jak vyplývá z teoretické části práce, situační analýzu mĤžeme dČlit na dva prostory. 

VnitĜní a vnČjší prostĜedí, které pĜímo ovlivňuje činnost firmy. Do vnitĜního prostĜedí 

Ĝadíme vše, co se týká vnitĜního uspoĜádání podniku. Jako pĜíklad je možné uvést lidské 

zdroje, ekonomickou situaci nebo marketing. Do vnČjšího prostĜedí patĜí pĜedevším 

jednotlivé složky PEST analýzy - politické, ekonomické, sociální a technologické 

prostĜedí.  

7.1 Lidské zdroje a organizační struktura 

Organizační struktura společnosti MůRLIN vyjadĜuje vztahy nadĜízenosti a podĜízenosti 

interních zamČstnancĤ. Nejvyšší vedení tvoĜí Ĝeditel společnosti a Ĝeditelka lidských zdrojĤ 

a vzdČlávání. 

Za činnost jednotlivých provozoven jsou zodpovČdní manažeĜi regionálních CDV, kteĜí 

podléhají vedoucím manažerĤm CDV jednotlivých krajĤ. Pracovní týmy v sídle 

společnosti jsou Ĝízeni povČĜenými vedoucími. PĜímým nadĜízeným vedoucích týmĤ, 

vedoucích manažerĤ CDV krajĤ a dalších odborných pracovníkĤ je Ĝeditelka lidských 

zdrojĤ a vzdČlávání Ěviz. schéma organizační strukturyě.  

V současné dobČ společnost zamČstnává Ř7 pracovníkĤ Ě65 ženě, z nichž se témČĜ polovina 

nachází v Uherském Hradišti. Tito zamČstnanci jsou stálí, firma však využívá externích 

lektorĤ, kteĜí jsou placeni hodinovou mzdou, jež se pohybuje v rozmezí 150 - Ř00 Kč/hod 

v závislosti na náročnosti a pĜedmČtu vzdČlávacího programu. 

Činnost jednotlivých provozoven spočívá v realizaci: 
 plánování vzdČlávacích aktivit, 

 místních reklamních a inzertních aktivit, 

 vyhledávání potenciálních klientĤ, 

 jednání s úĜady práce, 

 mapování místního trhu práce v návaznosti na tvorbu specifických projektĤ, 

 zajišťování realizace vzdČlávacích produktĤ, 

 administrativní činnosti, 

 správy a evidence majetku. 

ZamČstnanci sídla společnosti zodpovídají navíc za tyto činnosti: 
 vývoj vzdČlávacích produktĤ, 
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 organizaci vzdČlávání a zákonných školení interních zamČstnancĤ, 

 jednání s MŠMT, pĜíp. jinými ministerstvy. 
 

 

 

7.1.1 Systém Ĝízení jakosti 

Systém Ĝízení jakosti ve společnosti MARLIN byl vytvoĜen podle požadavkĤ normy ISO 

9001:2008 – Systémy managementu jakosti, resp. ISO 9001:2009. Strategické rozhodnutí 

o zavedení systému Ĝízení jakosti vyplynulo z mČnících se tržních podmínek a rozvoje 

společnosti. Zavedený systém jakosti se vztahuje na veškeré aktivity týkající se vzdČlávání 

dospČlých a mimoškolního vzdČlávání. 

Všichni interní i externí zamČstnanci společnosti MůRLIN jsou ztotožnČni s principy a 

zásadami systému Ĝízení jakosti a jsou pĜipraveni plnit náročná kritéria a požadavky 

zákazníkĤ. ZamČstnanci společnosti garantují zákazníkĤm poskytování služeb 

na profesionální úrovni. Vedení společnosti se zavazuje poskytovat potĜebné zdroje na 

vybudování, zavedení a trvalé zlepšování systému Ĝízení jakosti. 

ěeditel společnosti 

Specialista dalšího vzdČlávání 

Marketing a logistika 

Ekonomický tým Projektový tým 

Ekonom 

Účetní 

Mzdová účetní 

Ekonomický 

pracovník Projektový manažer 

Projektový manažer 

Projektový manažer 

Projektový manažer Centrum bilanční diagnostiky 

Manažer firemního vzdČlávání 

ěeditelka lidských zdrojĤ  
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Projektový manažer 

Obr. 12 Organizační struktura Ěvlastní zpracováníě 
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Prioritou činnosti společnosti je zajištČní vysoké úrovnČ vzdČlávacích produktĤ, 

profesionálního sboru lektorĤ a maximálního zapojení frekventantĤ do probíraného tématu. 

O úrovni a kvalitČ vzdČlávacích produktĤ svČdčí stovky spokojených zákazníkĤ, kteĜí 

opakovanČ využívají široké nabídky vzdČlávání. DĤležité je neustálé zlepšování kvality 

všech realizovaných činností. (Interní materiály) 

LektoĜi 

LektoĜi jsou pravdČpodobnČ nejdĤležitČjším článkem v hierarchii vzdČlávání. PrávČ na 

nich závisí kvalita jednotlivých kurzĤ a jsou jakýmsi prostĜedníkem mezi společností a 

samotným klientem. PĜímou úmČrou tak ovlivňují konečného zákazníka a jeho 

spokojenost. Z tohoto dĤvodu probíhá ve firmČ po každém kurzu hodnocení v podobČ 

dotazníkĤ, ve kterém projevují klienti spokojenost s kurzem. Známkování probíhá jako ve 

škole a lektoĜi si vedou velmi dobĜe, kdy ř3 % lektorĤ je velmi kvalitních a dosahuje 

hodnocení pod 1,5. Na druhé stranČ stojí 3 %, kteĜí mají horší hodnocení než 2 a v rámci 

kvality by mČla společnost lépe kontrolovat tyto kurzy a v pĜípadČ dlouhodobých výsledkĤ 

udČlat určitou zmČnu. Pro získání informací posloužilo 37ř hodnocení v roce 2013. 

 

 

Graf 1 Hodnocení lektorĤ klienty (vlastní zpracování) 

93% 

4% 3% 

Hodnocení lektorů 

Hodnocení 1 - 1,5 Hodnocení 1,5 - 2 Hodnocení 2 a více
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7.1.2 Ekonomická situace firmy 

Čerpat budeme pĜedevším z veĜejnČ pĜístupných výkazĤ, které musí firma zveĜejňovat na 

internetových stránkách www.justice.cz. ProstĜednictvím účetní závČrky v minulém 

účetním období tak zjistíme potĜebné údaje. To výjimečnČ není shodné s kalendáĜním 

rokem, ale začíná 1. listopadu a končí vždy 31. Ĝíjna. V rámci prĤzkumu budou 

zanalyzovány minulé roky, aby bylo možné zjistit, jak se firmČ v tČchto letech daĜilo a 

jakým trendem se firma ubírá. 

UKAZATELE/ROK 2011 2012 

Tržby Řř 2Ř7 Kč 115 541 Kč 

Zisk po zdanČní 4 707 Kč 7 703 Kč 

Náklady Ř3 265 Kč 101 727 Kč 

ObČžná aktiva 43 Ř3Ř Kč 57 072 Kč 

Krátkodobé závazky 4Ř 472 Kč 5ř 710 Kč 

Rentabilita tržeb 5,27 % 6,67 % 

BČžná likvidita 0,90 0,96 

Obrat aktiv 1,0ř Kč 1,25 Kč 

Tab. 1 Ekonomické ukazatele MARLIN, s.r.o. (vlastní zpracování) 

Z tabulky je možné vyčíst, že v roce 2012 dosahovaly tržby 115 541 tis. Kč, což je nárĤst 

oproti pĜedchozímu roku pĜibližnČ o 23 %. To je pro společnost pozitivní zpráva. Bohužel 

zároveň s tržbami rostly i náklady, které v roce 2012 pĜesáhly 100 milionĤ korun, i pĜesto 

však dosáhla společnost zisku, který se vyšplhal na 7,7 milionu a zvýšil se tak o 3 miliony 

oproti roku 2011. 

Dále zde jsou ukazatele, které firmČ pomáhají odhadnout svou ekonomickou situaci. 

Všechny ukazatele se zlepšily, rentabilita tržeb konkrétnČ dosahovala hodnoty 6,67 %. 

BČžná likvidita byla ve sledovaných letech pod hodnotou 1, firma by tedy v pĜípadČ 

potĜeby nedokázala uspokojit všechny své vČĜitele z obČžných aktiv. Obrat aktiv je naopak 

lehce nad hodnotou 1, což pro společnost relativnČ dobrý výsledek, který má rostoucí 

tendenci. (www.justice.cz) 

7.1.3 Marketingová komunikace 

Hlavním komunikačním kanálem společnosti jsou její internetové stránky www.marlin.eu. 

Na nich se nacházejí veškeré informace týkající se vzdČlávání, agentury práce, poradenství 
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či developerských projektĤ pro veĜejnost, firmy, úĜad práce a další. Nechybí reference, 

nabyté certifikáty nebo úspČchy, kterých firma ve své činnosti dosáhla. SamozĜejmostí jsou 

pak aktuality nebo kontakt s mapou jednotlivých poboček. Vzhledem k dĤležitosti jsou 

stránky kvalitnČ zpracovány a dochází k pravidelné aktualizaci. Naopak je škoda, že firma 

nevyužívá napĜíklad sociálních sítí jako Facebook nebo Twitter pro komunikaci s klienty, 

což by ocenili pĜedevším mladí a aktivní lidé. 

KromČ internetových stránek patĜí k marketingové komunikaci MARLIN  také další 

nástroje: 

 Bulletin,  

 Newsletter, 

 Direct marketing 

Firma též využívá dárkových pĜedmČtĤ, ať už jako pozornost pro stávající klienty či pĜi 

oslovování prostĜednictvím společenských akcí, kterých se účastní z dĤvodu propagace. 

Jedná se o trička, kávu, pralinky nebo župany. Spíše nárazovČ pĜi vČtší akci se mĤžeme 

setkat s inzercí v novinách nebo billboardy. 

Pro získávání zákazníkĤ firma disponuje nČkolika obchodními zástupci, kteĜí mají za úkol 

oslovovat potencionální klienty a nabízet jim nejenom služby vzdČlávání. Dále se též 

starají o zákazníky, kteĜí již jsou nebo byli klienty a potĜebují určité osvČdčení či kurzy 

opakovanČ pro své povolání, proto je tĜeba udržovat s tČmito firmami kontakt a nabízet jim 

služby dlouhodobČ. 
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8 ANALÝZA FIREMNÍHO VZDċLÁVÁNÍ 

Po konzultaci se společností MARLIN, s.r.o. se dospČlo k závČru, že by ráda určitým 

zpĤsobem zkvalitnila marketingovou komunikaci a celkovou práci s firemní klientelou, s 

jejíž dosavadní koncepcí není spokojena. PrávČ v ní vidí velký potenciál z hlediska 

rozvoje, proto bude zpracována analýza současného Ĝízení této oblasti nabízených služeb a 

následnČ navržena určitá doporučení pro lepší zvládnutí firemního vzdČlávání. 

V první části bude proveden prĤzkum mezi současnými klienty, jež využívají firemního 

vzdČlávání svých zamČstnancĤ. Cílem je zjištČní celkového vnímání společnosti a možné 

návrhy na zlepšení. Dále se zamČĜíme na analýzu samotné firmy z interních zdrojĤ - 

lektoĜi, marketingová komunikace, atd. Nakonec bude provedena analýza konkurence, 

která má ve svém portfoliu podobnou nabídku služeb a i když nedosahuje svou velikostí 

možností firmy MůRLIN, zprostĜedkovává podobný typ služeb. 

ůčkoliv společnost MůRLIN pĤsobí v 5 krajích, byl z dĤvodu sídla a nejvČtšího počtu 

kurzĤ stanoven Zlínský kraj pro zajištČní potĜebných podkladĤ. Nízkonákladové a 

systémové úpravy pak budou aplikovány v celé struktuĜe společnosti a pokryjí tak celou 

pĤsobnost společnosti. Cílem posílení marketingových aktivit cílených na firemní klientelu 

je pĜinést v následujícím roce navýšení objemu realizovaných zakázek. 

 

Obr. 13 Mapa poboček ĚFiremní bulletin) 
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8.1 Analýza současných klientĤ 

Cílem této analýzy je zjištČní, jak je firma vnímána u svých klientĤ. Na základČ tČchto 

informací a názorĤ budou následnČ sestaveny určité návrhy zmČn, které je tĜeba v dohledné 

dobČ zlepšit pro lepší Ĝízení tČchto zákazníkĤ. 

8.1.1 Plán výzkumu 

Je plánováno, že v pĜípadČ zmČn by společnost chtČla dosáhnout navýšení zakázek ve 

firemním sektoru pĜibližnČ o 20 % za rok. Zároveň společnost MůRLIN požaduje 

efektivitu návratnosti vynaložených prostĜedkĤ v prvním roce tak, že v rámci nákladĤ v 

nových zakázkách se společnosti navrátí minimálnČ 100 % marketingové kampanČ. O 10 

% budou náklady kampanČ navýšeny v rámci zvýšení náročnosti vnitĜních procesĤ 

společnosti s administrací a koordinací marketingových aktivit.  

V rámci projektu se bude vše odvíjet od definovaných potĜeb společnosti MůRLIN. Na 

základČ potĜeb budou vyhodnoceny vhodné zdroje informací pro provedení prĤzkumu, 

sbČru dat a jejich analýzy. NáslednČ je očekáván výstup v podobČ vymezení úkolĤ pro 

interní pracovníky a vypracování časového a finančního harmonogramu aktivit vedoucích 

k navýšení zakázek.  Na závČr budou stanoveny kontrolní mechanismy efektivní realizace 

marketingových aktivit. 

Vše bude kontrolováno tak, aby bylo zamezeno pĜípadným problémĤm a zbytečnČ 

vynaloženým finančním prostĜedkĤm, které mohou být použity jiným zpĤsobem. 

8.1.2 SbČr dat 

Pro zjištČní informací bylo osloveno 30 zástupcĤ stálých klientĤ, se kterými společnost 

MARLIN spolupracovala v rámci realizace firemního školení. DĤraz bude kladen na 

efektivitu a komplexnost pĜístupu k možnosti nastavení dlouhodobé spolupráce s klientem. 

Účastníci výzkumu byli dotázáni na nČkolik otázek týkajících se: 

 Vnímání samotné společnosti,  

 Očekávaných a požadovaných aktivit 

 Propagačních materiálĤ, 

 Obchodních zástupcĤ, 

 Nabídce poskytovaných aktivit, 

 Dlouhodobé spolupráce 
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 Kvalita výuky 

8.1.3 Vyhodnocení informací 

Nyní jsou k dispozici informace z provedeného prĤzkumu a bude sestavena SWOT analýza 

na základČ které dokážeme určit silné a slabé stránky tak, jak je vnímá firemní klientela. 

Vzhledem ke stanovenému zpĤsobu výzkumu jsou zpracovaná data dále vyhodnocena 

slovním doprovodem. 

 

Silné stránky 
- Pozitivní vnímání firmy MARLIN 
- Propagační materiály - email, 

newsletter 
- Rozsah pĤsobení  
- Zázemí společnosti  
- Spolehlivost firemních procesĤ 
- Kvalita poskytovaných služeb 
 

Slabé stránky 
- PovČdomí o nabídce aktivit  
- Dlouhodobá péče o klienta  
- Systematičnost péče o klienta  
- PovČdomost o firmČ  

 

PĜíležitosti 
- Oslovení nových klientĤ  
- Zlepšení marketingové komunikace  
- Zvýšení tržního podílu 
- Využití nového software  
- Nové možnosti oslovení klientĤ  
 

Hrozby 
- Konkurence na trhu 
- Ztráta klientĤ 
- ČasovČ omezené vzdČlávací programy  
- Doznívající ekonomická krize 

 

 

Tab. 2 SWOT analýza (vlastní zpracování) 

Vnímání firmy MARLIN 

U odborné veĜejnosti je značka pomČrnČ známá. V pĜípadČ správné identifikace značky 

jsou sledovány pozitivní ohlasy na spokojenost s kvalitou služby. Co se týče loga jako 

brandu společnosti, je považováno za moderní, pĜehledné a dynamické. Klienti jsou také 

schopni se identifikovat s dodatkem v logu – Centrum dalšího vzdČlávání – tento termín je 

dle jejich názoru vhodný a prezentačnČ zajímavý. 

Propagační materiály 

Klienti jsou nad míru spokojeni s grafickou úpravou a pĜehledností propagačních 

materiálĤ. U nČkterých nabízených aktivit by očekávali podrobnČjší informace. Klienti také 

očekávají v prezentaci základní cenovou politiku. 
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Odbornost a kvalifikace obchodních zástupcĤ 

ŠíĜe znalostí obchodních zástupcĤ je vnímána velmi pozitivnČ stejnČ jako jejich 

komunikační a prezentační dovednosti. Na druhou stranu z výzkumu vyplývá, že je 

očekáván vČtší zápal a progresivita u obchodních zástupcĤ. Obchodní zástupci dle 

prĤzkumu nemají dobré povČdomí o svČtových trendech a zmČnách v pĜístupu ke 

vzdČlávání nadnárodních firem.  

Spolehlivost firemních procesĤ 

Realizované programy společností MůRLIN jsou vnímány velmi pozitivnČ. CelkovČ je 

proces realizace školení, komunikace s klientem a prezentace výsledkĤ školení skvČle 

zvládán. 

PovČdomí o nabídce aktivit 

Z provedeného výzkumu vyplývá spokojenost dotazovaných s širokou nabídkou možných 

školení. Klienti ji místy hodnotí jako ménČ pĜehlednou a nenachází základní cenovou 

politiku. Návrhy na doplnČní portfolia nabízených služeb byly smČĜovány k odborným 1-2 

denním semináĜĤm a specifickým odborným školením. V nČkterých pĜípadech byly 

zmínČny požadavky na sledování svČtových trendĤ. 

Jako negativum firmy uvedly, že společnosti chybí dlouhodobČjší plán kurzĤ. V nČm by 

mČly být uvedeny všechny potĜebné informace, aby pomocí internetu mohli vedoucí 

pracovníci jednoduše pro své zamČstnance vybrat kurzy, které požadují. 

Dlouhodobá péče o klienta 

Dlouhodobost péče o klienta není vnímána pozitivnČ. U nČkolika klientĤ se projevilo 

odmlčení v komunikaci na dlouhé období. OjedinČle i v Ĝádu let, což pro společnost 

znamená ušlý zisk. 

Systematičnost péče o klienta 

Z výzkumu vyplývá, že klient není pĜíliš spokojen s dlouhodobým mixem obdržených 

informací a nabídek. PĜi výmČnČ zástupcĤ se objevuje neinformovanost s prĤbČhem 

pĜedchozích aktivit a povČdomí o potĜebách klienta. 

8.1.4 Prezentace a doporučení 

Na základČ provedeného šetĜení a zpracování výsledkĤ jsou navrženy tyto aktivity 

k dosažení požadovaných výsledkĤ: 
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 VýbČr kvalitního portálu s pĜehledem kurzĤ, díky nČmuž firmy uvidí nabízené 

kurzy s detailním popisem, datem, cenami a možností se ihned pĜihlásit 

 Investice do péče o stávající klienty se dle výzkumĤ dlouhodobČ jeví jako 

nejefektivnČjší. Firma využívá CRM systém, který však nesplňuje její požadavky a 

není proto moc využíván. Doporučením je tedy výbČr nového CRM systému pro 

efektivní správu informací, snížení celkových nákladĤ a zefektivnČní práce 

s klienty. 

 Sjednocení schopností a odbornosti všech obchodních zástupcĤ pomocí 

pravidelných školení a tréninkĤ. 

 ůudit motivačního systému obchodních zástupcĤ, následné provedení úprav a 

kontrola navýšení efektivity práce. 

 Efektivní plánování marketingových aktivit společnosti na krátkodobé, stĜednČdobé 

a dlouhodobé období. Každý časový úsek by mČl být následnČ podroben 

vyhodnocení jeho efektivity. 

8.2 Konkurence 

Konkurence na trhu se vzdČláváním je relativnČ vysoká, což je zpĤsobeno nČkolika 

faktory. Mezi ty nejzákladnČjší mĤžeme zaĜadit napĜíklad jednoduchý vstup do odvČtví, 

kde stačí zájemci splnit podmínky živnostenského zákona č. 72 o Mimoškolní výchovČ a 

vzdČlávání, poĜádání kurzĤ, školení, včetnČ lektorské činnosti. Toto oprávnČní je tedy 

možné získat bez vČtších problémĤ pro úplnČ základní vzdČlávání. S rostoucím portfoliem 

nároky rostou a je tĜeba dále splňovat rĤzná oprávnČní a certifikace. MARLIN vlastní 

velké množství tČchto akreditací, ať už se jedná o povolení MŠMT, MPSV, ECDL 

testování a další v čemž je jednoznačný náskok pĜed vČtšinou konkurentĤ. 

Dalším faktorem je finanční stránka, kdy provozování tohoto typu podnikání nevyžaduje 

velké množství finančních prostĜedkĤ. Jako pĜíklad je možné uvést počítačové kurzy, 

jazykové kurzy, kurzy účetnictví, atd. Naopak v pĜípadČ určitých osvČdčení, které 

zamČstnanci potĜebují ke své profesi a musí jej po určité dobČ opakovat, jsou nároky vyšší 

z dĤvodu specializace a konkurence tam není tak vysoká z dĤvodu vysokých nákladĤ. 

Následující část bude zamČĜena na společnost Počítačová služba, s.r.o., která svou velikostí 

a nabídkou služeb pĜedstavuje konkurenci a po srovnání bude možné nalézt určité 

odlišnosti, jež mohou být aplikovány ve firmČ MůRLIN. 
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8.2.1 CENTRUM-VZDċLÁVÁNÍ.CZ 

Jedná se o firmu pĤsobící na trhu již od roku 1řř0. Ve svých počátcích se 

zamČĜila pĜedevším na poskytování výrobkĤ a služeb v oblasti výpočetní techniky - odtud 

název Počítačová služba. Na začátku prázdnin v roce 2011 vypsala výbČrové Ĝízení na 

zmČnu loga a od srpna 2011 je možné tuto firmu najít pod novým logem a názvem 

CENTRUM-VZDċLÁVÁNÍ.CZ 

V současné dobČ se zamČĜuje pĜedevším na vzdČlávání dospČlých formou rekvalifikačních 

kurzĤ (ve svém portfoliu má více jak 250 akreditací z MŠMT, MPSV a MV ČRě 

i firemního vzdČlávání a na realizaci, administraci a Ĝízení projektĤ s finanční podporou 

ESF. Má též bohaté zkušenosti s realizací státních a firemních zakázek - napĜ. realizace 

zakázkového školení pro zamČstnance Krajského úĜadu Olomouckého kraje, pracovníkĤ 

obecních úĜadĤ po celé republice v rámci zakázky pro Ministerstvo vnitra ČR ĚCZECH 

POINTě, úspČšnČ spolupracuje také s ůrmádou ČR pĜi rekvalifikaci odcházejících 

pĜíslušníkĤ atd. Mezi další činnosti patĜí realizace projektĤ v rámci operačních programů 

ESF a to v nČkolika krajích: 

 Olomouckém kraji (Návrat do práce v Olomouckém kraji, Najdi si práci v 

Olomouckém kraji, Šance pro stĜedoškolákyě,  

 Jihomoravském kraji (Po roce do práce v JmK, Kariéra bez bariér, Po roce do práce 

v Jmk, SladČní práce a rodiny, 45 plus v JmK), 

 Zlínském kraji  ĚKlíč k zamČstnání, Znovu do práceě. 

 

Zakázkové kurzy a školení 

Jsou vhodné pro firmy, které mají speciální požadavky a nemohou nebo nechtČjí využít 

standardní nabídky. V tomto pĜípadČ je pĜipravena podrobná osnova s časovým rozvrhem 

individuálních kurzĤ. SamozĜejmostí je možnost rozdČlení zamČstnancĤ dle úrovnČ 

znalostí. Po kurzu je vyhotoveno hodnocení s pĜípadným závČrečným testem pro ovČĜení, 

že kurz splnil účel. Školení mĤže probíhat z nČkolika oblastí: 

 Kurzy na produkty Microsoft napĜ.: Microsoft Office, operační systémy, správa sítí, 

bezpečnost, komunikace, databáze a další 

 PĜípravné kurzy k certifikacím ECDL, včetnČ testování ECDL 

 Vybrané kurzy manažerských dovedností 

 Zpracování grafiky 
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 Softskills - rozvoj osobnosti Ěasertivita, verbální a neverbální komunikace, umČní 

vést pohovory, motivace pracovníkĤ, vedení porad, manažerské dovednosti, atd.) 

 Projektové Ĝízení 

 Profesní - skladová evidence, kurz pro pracovníky bezpečnostní agentury nebo 

práce s motorovou pilou 

 DanČ, účetnictví, právo 

Tyto kurzy jsou poĜádány v krajských mČstech v Olomouci, BrnČ a ZlínČ i v jednotlivých 

pobočkách v kraji Olomouckém, Jihomoravském a Zlínském. 

ůktuální nabídka kurzĤ 

StejnČ jako firma MůRLIN, i centrum-vzdČlávání.cz nabízí aktuální kurzy v jednotlivých 

krajích a mČstech. Zde má však konkurence náskok hned z nČkolika dĤvodĤ a je to 

jednoznačný námČt na zlepšení do budoucna.  

Na stránkách je možné prohledávat kurzy podle typu, ale také kraje selektivní metodou. 

Pokud má klient zájem napĜíklad o certifikát na obsluhu elektrovozíku, jednoduše jej 

vybere a systém pro nČj vyhledá nejbližší kurz. 

Další výhodou je bezesporu uvádČní cen, které je pro zákazníky z dĤvodu nákladĤ velmi 

dĤležité. SamozĜejmČ se jedná o cenu za jednotlivce, v pĜípadČ skupiny jsou dále možné 

slevy, které nejsou zahrnuty v prvotním nástinu ceny. Jako orientace však slouží velmi 

dobĜe. 

Jako poslední je nutné vyzdvihnout možnost okamžitého pĜihlášení na kurz, což MůRLIN 

nenabízí a je možné vyplnit pouze závazný formuláĜ, což ne vždy klient chce učinit. Je 

nutné se zamyslet nad možností napĜíklad pĜed objednávky a následný kontakt pracovníka 

pro upĜesnČní informací. 

Všechny tyto nedostatky budou námČtem pro vylepšení v projektové části práce. 
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9 VYHODNOCENÍ SOUČůSNÉHO STůVU SPOLEČNOSTI 

Firma MůRLIN pĤsobí na trhu 20 let a za tuto dobu se jí podaĜilo vytvoĜit silné zázemí 

pro realizaci vzdČlávacích a poradenských programĤ, které nabízí jak veĜejnosti, tak i 

firmám.  

Ekonomická stránka firmy je na dobré úrovni i pĜes krizi, která probČhla a v níž byl 

zaznamenán určitý útlum. Jedním mČĜítkem mĤže být zisk, který narostl o 3 miliony v roce 

2012, za další je možné považovat rozšíĜení firmy do dalšího kraje, vytvoĜení nových 

poboček a rozšíĜení nabídky v oblasti poskytovaných služeb. Tyto podmínky jsou dĤležité 

pro následný plán, který si díky tomu bude moci firma dovolit. 

ZamČstnavatelé si stále více uvČdomují, že vzdČlávání svých zamČstnancĤ pĜispívá k vČtší 

efektivitČ práce a každým rokem jejich počet roste. V současné dobČ díky tomu roste 

poptávka po vzdČlání a také nejrĤznČji zamČĜených kurzech, je proto tĜeba, aby MARLIN 

držel krok prostĜednictvím širokého portfolia. PrávČ na tento výbČr včetnČ kvality jsou od 

zamČstnavatelĤ v posledních letech kladeny stále vČtší nároky a v současné dobČ má tak v 

nabídce nČkolik desítek kurzĤ. 

V rámci zjišťování informací byl proveden prĤzkum u současných klientĤ. Cílem bylo 

prostĜednictvím jednoduchých otázek zjistit stav marketingové komunikace firmy a z toho 

plynoucí informace sloužící ke zlepšení této situace. Jak odhalila analýza SWOT, firma má 

Ĝadu silných stránek, díky kterým na současném trhu prosperuje. Mezi ty hlavní je možné 

zaĜadit dostatek finančních prostĜedkĤ, množství nabízených kurzĤ, akreditace pro 

poskytování kurzĤ z ESF nebo MPSV. V neposlední ĜadČ též kvalita tČchto služeb. Jsou 

zde však i slabé stránky, jako hlavní mĤžeme uvést špatnou komunikaci s klienty, málo 

dĤsledné hodnocení lektorĤ a obchodních zástupcĤ, nevyužívání všech marketingových 

komunikačních kanálĤ nebo systematickou péči o klienta.   

Podstatnou část marketingové komunikace tvoĜí pĜedevším internetové stránky. Ty jsou 

kvalitnČ zpracovány, bohužel jim chybí určitá vylepšení, která by zjednodušila prodej a 

nabídku kurzĤ pro zákazníky. Bylo zjištČno, že firma nevyužívá žádný profesionální portál 

kurzĤ a je možné se tak pĜihlásit pouze na jejich stránkách. Cílem je též navrhnout určité 

možnosti další propagace, kterou mĤže firma využít k oslovení a udržení zákazníkĤ. 

Cílem projektové části je navržení marketingového plánu či aktivit se zamČĜením na 

zlepšení. Hlavním bodem bude výbČr CRM systému, jehož zavedení firmu nejvíce ovlivní. 
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10 PROJEKT MARKETINGOVÉHO PLÁNU 

V této části diplomové práce bude zpracován marketingový plán, který bude vycházet z 

poznatkĤ analytické části.  

10.1 Marketingové cíle 

Na základČ situační analýzy, která byla zpracována v pĜedešlé části práce, byly pro firmu s 

ohledem na její zkušenosti a pĤsobení stanoveny nejdĤležitČjší cíle pro její další rozvoj. 

Jejich realizace mĤže začít relativnČ ihned vzhledem k finančním, materiálním i 

personálním možnostem, kterými firma není zásadnČ omezena. 

1. Návrh zlepšení práce s klienty 

2. PĜehlednČjší a jednodušší nabídka pro firmy 

3. Nabídka nových projektĤ MPSV 

4. Hodnocení a kontrola lektorĤ a obchodních zástupcĤ 

5. Marketingové nástroje pro vzdČlávací instituce 

Celkem bylo stanoveno 5 marketingových cílĤ, jejichž dosažení firmČ pomĤže s dalším 

rozvojem a pĜedevším vČtší spokojeností zákazníkĤ ve všech smČrech. Realizace 

jednotlivých úkolĤ na sobČ není nijak závislá a je tedy možné provádČt tyto činnosti 

soubČžnČ. Na závČr bude stanovena nákladová, riziková a časová analýza všech tČchto 

činností, aby mČla firma povČdomí o detailech realizace tohoto plánu. 
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11 NÁVRH ZLEPŠENÍ PRÁCE S KLIENTY 

PĜi volbČ strategie je pro firmu MůRLIN nejdĤležitČjším prvkem zákazník, jehož 

spokojenost je na prvním místČ v hierarchii a všechny procesy by mČly být z velké části 

tomuto cíli podĜízeny. Díky tomu bude firma navyšovat nejenom zisk, ale také podíl na 

celkovém trhu ČR. Návrh marketingových nástrojĤ, pomocí nichž mĤže firma dosáhnout 

splnČní marketingových cílĤ a pĜání zákazníka, bude uveden v následujících částech práce. 

Jedním z hlavních problémĤ, s nimiž se firma každodennČ potýká, je špatné Ĝízení vztahĤ 

se zákazníky. DĤsledkem toho jsou nedostatečné informace o zákaznících firmy a s tím 

související špatná provázanost tČchto informací v jednotlivých stupních Ĝízení. Je dĤležité 

udržovat dlouhodobČ prospČšné vztahy, které musí být pĜínosem pro společnost i klienta 

(tzv. win-win model). Tuto situaci je však možné Ĝešit pomocí CRM. 

ZjednodušenČ mĤžeme považovat CRM systém za proces shromažďování, zpracování a 

využití informací k poznání, pĜedvídání a pĜání potĜeb zákazníkĤ. Jedná se tedy o 

komplexní synchronizaci komunikačních kanálĤ a koordinaci informačních kanálĤ uvnitĜ 

vzdČlávací instituce. Informace o zákaznících bývají často rozptýleny mezi vČtší množství 

pracovníkĤ a stává se, že u vČtší firmy tyto informace nejsou aktuální a pĜehledné. 

V minulosti bylo nasazení tČchto systémĤ výhradou velkých firem, protože jejich poĜízení, 

implementace a následné provozování souviselo s velkými finančními výdaji. V současné 

dobČ se tyto systémy dostávají i do stĜedních a malých podnikĤ díky velkému počtu 

dodavatelĤ, kteĜí se právČ touto oblastí zabývají.  

CRM je vČtšinou složen z jednotlivých aplikací, které jsou vzájemnČ propojeny a navázány 

k záznamu o obchodních partnerech.  

 evidence obchodních partnerĤ a kontaktĤ 

 obchodní pĜípady a pĜíležitosti 

 marketing 

 související informace 

 komunikace 

 plánování 

 analýza a vyhodnocení (www.crmportal.cz) 

 

 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 58 

 

K tomuto účelu je nyní využíván PREMIER systém, což je komplexní informační a 

ekonomický software (ERP systém) pokrývající všechny firemní agendy Ěekonomické, 

skladové-obchodní, marketingové, administrativní, personální, výrobnČ-technické) a díky 

své modularitČ je vhodný pro podnik jakékoliv velikosti. Bohužel v rámci dotazování 

vedoucích pracovníkĤ firmy bylo zjištČno, že vysoké kvality softwaru v oblasti účetnictví, 

ekonomiky, evidence majetku sráží právČ CRM systém, jež je zamČstnanci hodnocen jako 

velmi nevyhovující a společnost jej kvĤli tomu vlastnČ nevyužívá. Neplní totiž to, co od 

systému žádá a proto je cílem v této oblasti navrhnout jednoduché Ĝešení tak, aby si mohla 

systém PREMIER ponechat z dĤvodu kvality ERP. K nČmu je tedy tĜeba vybrat 

odpovídající software, jež bude splňovat nároky, které na systém jednotliví pracovníci 

mají, ať už se jedná o HR manažery, marketingového oddČlení nebo lektory. 

(www.premier.cz) 

 

 

Obr. 14 Moduly PREMIER systém 
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11.1 VýbČr vhodného CRM 

Existuje Ĝada typĤ CRM software, které jsou vhodné pro nejrĤznČjší oblasti podnikání. 

VČtšina je však vzhledem k velkému počtu soustĜedČna na výrobní či obchodní firmy. Tyto 

systémy tak obsahují sklady, výrobu a další, pro což nemá MůRLIN využití. Velmi 

kvalitní a komplexní systém nabízí napĜ. firma Microsoft: software Microsoft Dynamics 

CRM Online. Jako pĜíklad CRM software z ČR pro vzdČlávací instituce je uveden systém 

Leonardo. 

Má následující funkce: 

 Umožňuje provádČt reálný výpočet odmČn lektora (i externího) 

 Eviduje zpČtnou vazbu zákazníkĤ na nabízené typy školení 

 Je využitelný pro zjišťování zájmu zákazníkĤ o nové typy školení/vzdČlávání 

 Pomáhá s Ĝízením nákladĤ na školení Ěubytování, strava, kanceláĜské potĜeby atd.ě 

Požadavky na CRM 

Jak bylo uvedeno v pĜedchozích částech, firma potĜebuje zlepšit celkovou práci s klienty, k 

čemuž by mČl dopomoci nový CRM systém vhodný na specifickou oblast podnikání jakým 

je vzdČlávání. Uvedeme si tedy nČkolik vČcí, které by v novém CRM nemČly chybČt: 

 Klient - jedná se o nejdĤležitČjší osoby systému zahrnující velké množství 

jednotlivých požadavkĤ. Společnost potĜebuje mít kontakty uspoĜádány na jednom 

místČ s pĜístupem všech zainteresovaných pracovníkĤ, dále záznamy z pohovorĤ, 

pĜidávání informací do životopisĤ, hlídání klientĤ z pohledu již absolvovaných 

kurzĤ zakončených zkouškou, kterou je tĜeba obnovit nebo indexování podle 

zadaných kritérií tak, aby bylo možné ihned najít konkrétní firmy, osoby či kurzy.  

 Lektor - u interních i externích lektorĤ je dĤležité sledovat napĜíklad hodnocení 

jejich kurzĤ pro další zpracování, počet odučených hodin z dĤvodu kontroly mezd 

nebo napĜíklad sledování kurzĤ, které by mČly vyučovat a pĜípadnČ navštívit pro 

rozšíĜení znalostí. 

Na základČ dobĜe nastaveného nepĜetržitého procesu komunikace se zákazníkem bude 

firma schopna identifikovat jeho aktuální potĜeby, a má možnost vytváĜet nové programy 

pĜímo jemu na míru. Zde je možné, že on sám je nebude ještČ registrovat, ale výraznČ 

pĜispČjí k rozvoji znalostí a dovedností, které zákazník preferuje a ocení. Dalším nárokem 

je centrální Ĝízení pro lepší kontrolu. 
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11.2 Microsoft Dynamics CRM online 

Je moderní podniková aplikace od jedné z nejvČtších IT firem svČta využívající nejnovČjší 

technologie. ěešení je postaveno na webové aplikaci, která poskytuje veškeré funkce a 

podporuje procesy, které jsou dĤležité pro plnohodnotnou práci se zákazníky. MĤžeme jej 

tedy označit za komplexní systém, který pokrývá procesy od výbČrĤ segmentu zákazníkĤ, 

jejich následné oslovení, akviziční schĤzky, dojednání smlouvy se zákazníkem a následnou 

realizaci, prodej či vedení projektu.  

Vzhledem k tomu, že vývojáĜem je samotný Microsoft, je možné systém používat a 

propojovat s Microsoft Office, Office 365, Microsoft SharePoint, Windows Azure, Skype a 

dalšími. Tato skutečnost je pro MůRLIN dĤležitá z hlediska momentálního využívání sady 

Office pro uchovávání informací a celkovou správu zamČstnancĤ, lektorĤ a dalších. Díky 

tomu by byl pĜechod na CRM systém mnohem jednodušší z hlediska administrativy a bude 

tak zaručena celková funkčnost. (www.microsoft-crm.cz) 

11.2.1 Popis produktu 

Systém Microsoft Dynamics CRM Online zpĜístupňuje prostĜednictvím ucelené sady 

funkcí pro marketing, prodej a servis informace o zákaznících ve známém prostĜedí 

aplikace Microsoft Outlook, což pomáhá k urychlení pĜijetí nového produktu 

zamČstnanci a pĜináší okamžitČ požadované výsledky. 
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Obr. 15 Schéma systému 

Prodej 

ůplikace Microsoft Dynamics CRM umožňuje správu, sdílení a spolupráci u obchodních 

vztahĤ a kontaktĤ v rámci organizace. Funkce protokolování a sledování jsou užitečné pro 

prodejce, prodejní týmy, další podpĤrné týmy a jejich vedoucí pracovníky. Všechny 

aktivity ĚnapĜíklad e-maily, telefonní hovory a schĤzkyě jsou zaznamenávány do protokolĤ, 

díky čemuž je udržována prĤbČžná historie všech aktivit obchodního vztahu či kontaktu. 

Mezi základní činnosti patĜí: 

 PĜidání služeb - ze záznamu obchodního vztahu nebo kontaktu je možné vytvoĜit 

smlouvu a následnČ ji uložit k tomuto kontaktu. Tyto informace poskytnou dĤležité 

podrobnosti o typu služeb, které jsou pro zákazníky užitečné. 

 PĜidání prodejních transakcí - pĜedstavuje jednoduché vytvoĜení nabídky, 

objednávky a faktury. Všechny informace o zákazníkovi se automaticky doplní do 

tČchto nabídek. 

 Správa zájemcĤ - klienty je možné označovat nČkolika zpĤsoby podle toho, jaká je 

šance poskytnutí určité služby. Po jejich vykonání je možné vést prĤbČžnou historii 

jednotlivých aktivit. 
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 Správa pĜíležitostí - zde je možné odhadnout potencionální prodej a výnosy 

prostĜednictvím nových projektĤ. 

 ProvádČní prodejních transakcí - úspČšné prodejní transakci povČtšinou pĜedchází 

vytvoĜení konceptu, následuje pĜíprava nabídky, nČkolik oprav mezi prodejcem a 

zákazníkem a konečnČ odeslání. To je možné díky aplikaci vytváĜet v režimu 

offline i online. (www.bestonline.cz) 

Marketing 

Jeho cílem je zvyšování efektivity marketingových investic se zamČĜením na rozvoj 

společnosti. Možnost efektivnČjšího plánování, realizace a sledování kampanČ 

prostĜednictvím marketingových pracovních postupĤ, které snižují náročnost ručnČ 

provádČných úkolĤ. Pomocí aplikace Microsoft Dynamics CRM mĤžete vytváĜet a 

sledovat rĤzné plánované úkoly a aktivity kampanČ, které je tĜeba provést, aby 

marketingová kampaň byla úspČšná. 

Princip reakce na kampaň v aplikaci Microsoft Dynamics CRM pĜedstavují záznamy 

komunikace od potenciálních zákazníkĤ. DĤležité je, aby na nČ firma reagovala. K tomu 

mĤže využít automatické generování odpovČdí na kampaň pomocí e-mailu. 

(www.bestonline.cz) 

Služby 

ZpĜístupňuje zamČstnancĤm, kteĜí to vyžadují, úplnou historii jednotlivých pĜípadĤ a 

zákaznických dat, aby bylo možné poskytovat konzistentní služby a zvyšovat tak loajalitu 

zákazníkĤ a z dlouhodobého hlediska také ziskovost. 

CRM Online tak pĜedstavuje ucelené Ĝešení pro zákaznické služby a podporu se známým 

uživatelským rozhraním aplikace Microsoft Outlook, které je možné snadno pĜizpĤsobit 

specifickým potĜebám konkrétního poskytovatele zákaznických služeb. 

(www.bestonline.cz) 

Výhody systému pro MARLIN 

Z provedeného rozboru CRM systému vyplývá, že se pro firmu MůRLIN jeví jako 

dostatečný co se týká jeho možností pro využití ve vzdČlávací instituci. Obsahuje 

potĜebnou evidenci zájemcĤ, kteĜí by se mohli stát potencionálními klienty a proces práce s 

nimi - kvalifikace, hodnocení a jejich pĜevod na konkrétní obchodní pĜíležitosti. S tím 

souvisí integrované správy dokumentĤ pro vytváĜení návrhĤ, nabídek a smluv. PrávČ toto 
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propojení firmČ v současné dobČ chybí. Navíc mĤže vše efektivnČ a centrálnČ sledovat, což 

dává kontrolu vedoucím pracovníkĤm. U jednotlivých obchodních vztahĤ jsou 

identifikovatelné vlivné osoby a kontakty, které jsou obchodnČ negativní. 

Mezi další dĤležité funkce lze zaĜadit automatické sledování termínĤ a podmínek 

prodloužení/obnovení smluv a též vypršení certifikátĤ jednotlivých zákazníkĤ. Díky 

systému je tak mĤže firma oslovit ještČ pĜed vypršením a nabídnout rekvalifikaci. 

CRM lze používat pĜímo z aplikace Microsoft Office Outlook, a to i offline bez nutnosti 

pĜipojení na internet. Integrace s MS Outlook umožňuje nČkolika málo kliknutími myší 

pĜevést kontakty a emailové zprávy v aplikaci Outlook do CRM. Díky robustním funkcím 

importu a odstraňování duplicit zamezí uchování zbytečných položek. Pro práci se 

systémem lze využít doplňku Mobile Express z jakéhokoli zaĜízení s pĜístupem na web a 

získat pĜístup k zákaznickým datĤm v reálném čase. 

11.2.2 Licence 

V nabídce je možné najít tĜi edice pĜedplatné služby. Nejnižší je Essentials, tato licence 

umožňuje uživateli pĜistupovat k CRM z Outlooku, webového rozhraní a mobilních 

zaĜízení za účelem práce s aktivitami. 

Uživatelé, kteĜí budou pracovat s pĜedpĜipravenými reporty, pĜiĜazenými kontakty 

a entitami ůccount, Lead, pĜípadnČ servisními požadavky ĚCase Managementě, využijí 

licencí CRM Basic. 

Pro uživatele potĜebující pokročilejší práci s oportunitami a funkcionalitami z modulu 

Sales Ěfakturace, objednávky, ceníkyě či Marketing Ěmarketingové kampanČě, jinými slovy, 

kdyby pracovali v CRM na všech oblastech vztahu se zákazníky, tak budou nezbytnČ 

potĜebovat licenci CRM Professional. Tato nejvyšší edice je také určena uživatelĤm, kteĜí 

mají na starosti úpravy v CRM Ědefinování vztahĤ mezi entitami, vytvoĜení workflow, 

nastavení auditu dat, organizačních složek společnosti, zakládání týmĤ apod.ě. 

Nákladová analýza 

CRM od firmy Microsoft nabízí velkou variabilitu, co se týká možností samotného 

systému a doplňkových služeb. Po konzultaci s vedoucím marketingového oddČlení 

zabývající se tímto problémem jsou požadavky následující: 

1. Hostovaný firemní e-mail, sdílené kalendáĜe ĚExchange Onlineě 

2. Webové konference, správa stavu a zasílání rychlých zpráv (Lync Online) 
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3. PĜenos zvuku a videa 

4. Spojení skupin účastníkĤ 

5. Podnikový intranet a sdílení souborĤ ĚSharePoint Online a SkyDrive Proě 

6. Systém pro Ĝízení vztahĤ se zákazníky ĚCRM Onlineě 

Pro získání konečné ceny byla využita nabídka uvedená na www.bestonline.cz, která se 

zabývá zprostĜedkováním této služby. Po rozhovoru s vedením bylo rozhodnuto o nutnosti 

zakoupit 70 licencí, které by mČly obsáhnout potĜebu společnosti. Z toho 30 je jich ve verzi 

professional, která bude sloužit vedoucím pracovníkĤm jednotlivých poboček, dále 

zamČstnancĤm nejvyššího vedení, obchodních zástupcĤ a marketingu. Basic verze s 30 

licencemi je určena pro zbylé zamČstnance a pouze 10 je jich v nejlevnČjší verzi Essential, 

která bude sloužit pro kontrolu. Vše je však možné na základČ individuálních požadavkĤ 

pozdČji pozmČnit tak, aby to vyhovovalo potĜebám společnosti. V tabulce nejsou zahrnuty 

Office 365, protože firma má zakoupenou krabicovou verzi balíku Microsoft Office a bude 

jej tedy využívat i pro CRM. 

Verze 
Počet 

uživatelĤ Cena/mČsíc Cena celkem/mČsíc Cena celkem/rok 

Professional 30 1 452 Kč 43 566 Kč 522 7ř2 Kč 

Basic 30 671 Kč 20 13ř Kč 241 66Ř Kč 

Essential 10 337 Kč 3 370 Kč 40 442 Kč 

Celkem     67 075 Kč Ř04 ř02 Kč 

Tab. 3 Cena licencí (vlastní zpracování) 

Jak je vidČt z tabulky 3, toto Ĝešení je relativnČ nákladné z dĤvodu cenové politiky 

Microsoftu, který stanovuje evropské ceny v eurech a do českých korun probíhá pouze 

pĜepočet podle aktuálního kurzu, což je samozĜejmČ vzhledem k ekonomické síle místních 

firem oproti západní EvropČ značný rozdíl. Po konzultaci byl určen pomČr jednotlivých 

licencí na 70, jejichž celková cena pĜedstavuje 67 075 Kč za mČsíc, v ročním součtu to 

potom činí 804 902 Kč. Pro tyto pĜípady je nabízena zkušební verze, pĜi jejímž testování je 

možné vyzkoušet veškeré možnosti plné verze a vyĜešit pĜípadné problémy ještČ pĜed tím, 

než bude systém kompletnČ využíván. Také bude možné analyzovat počet jednotlivých 

licencí.  
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MĤže však nastat situace, kdy bude tĜeba investovat další peníze do rozvoje nad rámec 

mČsíčního pĜedplatného. Určitý návrh činností, které bude tĜeba financovat je znázornČn v 

tabulce 4 včetnČ odhadĤ cen za jednotlivé položky. 

Dodatečné náklady Počet zamČstnancĤ Cena za jednotku Cena celkem 

PoĜízení Office 365 70 17Ř Kč 12 460 Kč 

Školení zamČstnancĤ s nižší verzí 30 1 000 Kč 30 000 Kč 

Hardware pro obchodní zástupce 6 10 000 Kč 60 000 Kč 

Tab. 4 Dodatečné náklady Ěvlastní zpracování) 

V pĜípadČ poĜízení balíku Office 365 je platba mČsíční a pĜedstavuje tedy zvýšení nákladĤ, 

které společnost zatíží. Školení je pouze jednorázového charakteru a jejich návratnost bude 

kryta vyšší efektivitou práce. Do hardwaru pro obchodní zástupce mĤže být zahrnuto vČtší 

množství pĜístrojĤ, ať už se jedná o firemní notebooky, telefony či tablety, z nichž je 

možný pĜístup k samotnému systému, což pĜinese efektivnČjší práci pĜedevším v terénu. 

Cílem společnosti je pĜi testování snížit mČsíční náklady alespoň o 20 %. Veškeré výdaje 

spojené se zavedením systému budou financovány z interních zdrojĤ. 

11.2.3 Zkušební verze 

V rámci propagace nabízí Microsoft možnost si tento systém po dobu 30 dní zdarma 

vyzkoušet. Díky jednoduchosti je možné systém témČĜ ihned používat. Zde jsou body, 

které pomáhají pĜi pĜechodu z současného stavu organizace: 

 K dispozici je pro tuto možnost 25 licencí a 5 GB úložištČ pro data, data jsou pro 

potĜeby MůRLINU naprosto dostačující, ovšem licencí bude potĜeba v pĜípadČ 

zakoupení plné verze více 

 PĜístup ke všem funkcím díky internetu, zamČstnanci budou moci k systému 

pĜistupovat k pomocí Microsoft Outlook nebo pomocí bČžného webového 

prohlížeče. 

 Pomoc s importem stávajících dat - ušetĜí čas manažerĤm. 
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 Série návodĤ pro snadnČjší seznámení se s produktem a jeho užívání 

prostĜednictvím videí krok za krokem. 

 Možnost snadné aktivace na plnou verzi s veškerým nastavením. 

11.2.4 Rizika zavedení CRM 

S každým projektem vždy souvisí i určitá rizika, která se mohou vyskytnout v jakékoliv 

fázi plánu. K základĤm projektování marketingového plánu patĜí kvalifikované pĜedvídání, 

monitorování a omezování dĤsledkĤ vzniku rizikových událostí. Z dĤvodu velkého 

množství promČnných Ězákazníci, zamČstnanci, ITě není možné odhadnout veškeré situace, 

které mohou nastat. Z tohoto dĤvodu je provádČn plán rizik, jehož cílem je tato rizika blíže 

definovat, aby mohla být v pĜípadČ výskytu nČjakým zpĤsobem Ĝešeny. 

Druh rizika 

PravděpodoďŶost vzŶiku Úroveň dopadu 

Nízká StředŶí Vysoká Nízká StředŶí Vysoká 

Oslovení nedostatečŶého počtu 
ŶovýĐh klieŶtů 

 x 
 

    
 

 x  

NutŶost dalšíĐh liĐeŶĐí   
 

x     x 

Potřeďa školeŶí pro zaŵěstŶaŶĐe   x   x     

ŠpatŶá koŵuŶikaĐe s ERP x     x     

Volba konkurence x 
 

    x   

Tab. 5 Riziková analýza (vlastní zpracování) 

1. Oslovení nedostatečného počtu nových klientĤ 

Zavedení nového systému Ĝeší mnoho současných problémĤ, které společnost má a mČlo 

by dopomoci k rozšíĜení firemní klientely. Vzhledem k navrženým činnostem souvisejícím 

s poĜízením CRM se očekává zlepšení komunikace nejen s klienty, ale také v rámci 

organizace, včetnČ lepší práce obchodníkĤ a vyšší kvalita lektorĤ. Tomu nasvČdčují i dva 

nové programy namísto jednoho, který byl zrušen a je zde tedy pĜedpoklad nárĤstu 

vzdČlávacích kurzĤ. Z toho dĤvodu je pravdČpodobnost vzniku pouze nízká, avšak úroveň 

dopadu relativnČ vysoká. V pĜípadČ, že by tato situace nastala, bylo by z dĤvodu 
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finančních nákladĤ nutné napĜíklad rozšíĜit tým obchodníkĤ a oslovovat tak více firem 

nebo hledání určité levnČjší alternativy. 

 

Nutnost dalších licencí 

Jednotlivé licence se pomČrnČ výraznČ cenovČ odlišují a mají tak na náklady velký vliv. V 

současné chvíli je cena za tyto licence stanovena na nČco málo pĜes 72 tisíc korun, což není 

mČsíčnČ úplnČ málo a je zde velké riziko, že nebude stačit současný počet profesionálních 

licencí, což by mČlo i výrazný vliv na výhodnost celého systému. 

2. PotĜeba školení pro zamČstnance 

Vzhledem k tomu, že k ovládání systému je používán pĜedevším Microsoft Outlook, který 

je ve firmČ již používán, je pĜedpokládáno brzké osvojení jednotlivých funkcí, čemuž 

napomáhá i zkušební verze, která slouží též na zaučení a poznání schopností CRM. Na 

stránkách Microsoftu je též možné najít sadu ukázkových videí popisující praktické úkoly. 

Je počítáno s 30 školeními pro zamČstnance, kteĜí bodu mít verzi professional. Nutnost 

dalších není plánována, vše by mČlo být známo v prĤbČhu používání free verze, jejímž 

účelem je právČ takové vČci odhalit. 

3. Špatná komunikace s ERP 

Mohou se vyskytnout problémy pĜedevším ze začátku, kdy bude tĜeba pĜevést určité 

informace z CRM systému Premier. Vzhledem k použitým nástrojĤm však toto riziko není 

nijak veliké a nepĜedpokládají se nČjaké výraznČjší problémy. 

4. Volba konkurence 

PĜedstavuje možnost, že v pĜípadČ vzniklých problémĤ mĤže chtít firma pĜejít ke 

konkurenci napĜíklad z dĤvodu nedostatečného zlepšení. Další možností je napĜíklad 

nalezení mnohem levnČjší konkurence s omezenČjšími funkcemi, které však budou 

dostačovat pro veškeré činnosti ve firmČ. Tato situace záleží pĜedevším na tom, jak se bude 

firmČ daĜit po finanční stránce. 

Zhodnocení 

Pro firmu jako takovou není realizace tohoto projektu nijak riziková. V současné chvíli 

funguje bez jakéhokoliv systému využívajícího pĜedevším balík Microsoft Office a zmČna 

tak mĤže být pouze k lepšímu. V rámci zkušební verze je počítáno se zjištČním možností a 
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pĜípadnČ dalších požadavkĤ, které bude tĜeba dokoupit. Kdyby byl systém shledán 

nevyhovujícím, je možné zvolit variantu od jiného prodejce, pĜípadnČ se navrátit k 

současnému stavu. 

Jednoznačnou výhodou projektu je skutečnost, že firma dokáže fungovat i bez systému a 

není tedy tlačena časem do jeho implementace. 

11.2.5 Časová analýza činností 

Cílem této analýzy je vypracování časového harmonogramu potĜebného pro vypracování 

jednotlivých aktivit tak, aby bylo možné uvést nové CRM do praxe a nalézt nejkratší 

možnou dobu realizace projektu - kritickou cestu. 

 

Tab. 6 Rozpis činností s dobou trvání ve dnech Ěvlastní zpracováníě 

PĜi stanovení časového plánu tohoto projektu byl využit program WinQSB a jeho metoda 

CPM ĚCritical Path Methodě, neboli metoda kritické cesty. V tabulce č. 5 jsou uvedené 

jednotlivé činnosti, které pĜedchází poĜízení CRM systému, doba trvání jednotlivých 

činností a jejich návaznost. Doba zavedení je naplánována na 77 dnĤ, pokud bude využita 

plná zkušební doba a vše pĤjde bez zpoždČní tak, jak je to rozpracováno. MomentálnČ se 

plán nachází ve fázi, kdy byl vybrán vhodný CRM systém a bude tedy tĜeba pokračovat 
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bodem 10, kterým je pĜíprava současných podkladĤ - tzn. informací, které má společnost 

nyní k dispozici, ať už se jedná o zákazníky, zamČstnance, externí lektory, popisy kurzĤ, 

atd. 

V následující tabulce je pĜehled výpočtu kritické cesty časových rezerv v trvání činnosti. 

 

Tab. 7 Výpočet kritické cesty a časových rezerv Ěvlastní zpracování WinQSBě 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 70 

 

 

Tab. 8 ZnázornČní kritické cesty Ěvlastní zpracování WinQSBě 

Pomocí WinQSB byly zjištČny i činnosti, které leží na kritické cestČ - viz Tab 7). Pokud 

bude dodržován jejich harmonogram, nedojde ke zpoždČní. Zde je tĜeba pĜipomenout, že 

pokud by došlo ke zpoždČní, nebude to mít vliv na chod podniku a v pĜípadČ nutnosti 

vČtšího objemu času firma neutrpí žádné ztráty. 

 

Graf 2 Síťový graf Ěvlastní zpracování WinQSBě 

Vzhledem k tomu, v jaké fázi se momentálnČ samotná realizace nachází, by bylo 

nežádoucí, kdyby se od ní upustilo. Pokud vše pĤjde dle plánu, mohla by firma na pĜelomu 

června a července již mít zhodnocenou testovací verzi společnČ s návrhy na její zlepšení a 

také další nezbytné požadavky tak, aby systém pĜizpĤsobila co nejvíce svým potĜebám. 

Tím je možné mČsíčnČ ušetĜit finanční prostĜedky a ještČ zefektivnit vykonávanou práci. 
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11.3 CRM Leonardo 

Jedná se o alternativní možnost v pĜípadČ, že by byly ve zkušební verzi takové nedostatky, 

které by po otestování bránily jejímu použití v praxi. StejnČ jako CRM od Microsoftu je 

devízou systému pĜedevším efektivní Ĝízení vztahu se zákazníky, čemuž je celý systém 

maximálnČ pĜizpĤsoben. Je velmi rozsáhlý co do funkčnosti a umožňuje tak pokrýt veškeré 

potĜeby. Dle informací od autorĤ systému Leonardo je toto Ĝešení vhodné pro segment 

firem zabývajících se vzdČláváním a poradenstvím, tedy pĜedevším pro evidenci informací 

souvisejících s poĜádáním kurzĤ, semináĜĤ či školení. To dokládají i reference firem, které 

v současné dobČ využívají právČ tento systém. Mezi nČ patĜí jedna z nejvýznamnČjších 

společností v oblasti vzdČlávání VOX a.s. nebo jazykové centrum Top Language Centre, 

s.r.o. 

DĤležitým prvkem je provázání s jinými subsystémy ĚERP, SůP, aj.ě, v pĜípadČ 

MůRLINU možnost celkové kooperace s již zavedeným ERP PREMIER, který si chce 

firma ponechat. 

Základní funkce, které Ĝeší současné problémy firmy MůRLIN v oblasti Ĝízení lidských 

zdrojĤ: 

Obchod 

 PĜehled o práci obchodníkĤ 

 Plynulé pĜevzetí zákazníka jiným obchodníkem, snadná zastupitelnost zamČstnancĤ 

 Reporty o fungování jednotlivých obchodníkĤ a celého obchodního týmu 

Zákazník 

 Systém sám pĜipomíná dĤležité telefonáty, schĤzky, události, aj. 

 Historie komunikace se zákazníkem – včasná reakce na pĜípadné požadavky klienta 

 Zvýšení povČdomí a znalosti potĜeb zákazníkĤ 

Data 

 Jednoduché sdílení souborĤ, úkolĤ s ostatními kolegy 

 Jednotné úložištČ dĤležitých dokumentĤ 

 Bezpečné sdílení informací a dokumentĤ uvnitĜ i mimo firmu 

(www.crmleonardo.cz) 
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12 PROJEKTY MPSV 

Na začátku letošního roku došlo k ukončení velmi populárního programu „VzdČlávejte se 

pro rĤst!‟, který probíhal od roku 2011. ůby nedošlo ke ztrátČ klientĤ, je tĜeba co 

nejrychleji zareagovat a využít nového projektu. Z dĤvodu obsahové podobnosti byly 

vybrány projekty MPSV s názvem „Podpora odborného vzdČlávání zamČstnancĤ ‟ a 

VzdČlávejte se pro stabilitu. Díky této skutečnosti mĤže firma využít zdroje a zkušenosti, 

které má a nabídnout tak vČtší rozsah služeb. Každý program má totiž jiné podmínky a cílí 

na jinou skupinu firem a jejich zamČstnancĤ. 

12.1 Podpora odborného vzdČlávání zamČstnancĤ 

Projekt umožní vybraným podnikĤm získat finanční pĜíspČvky na vzdČlávání či 

rekvalifikaci svých zamČstnancĤ. SoučasnČ budou zamČstnavateli hrazeny mzdové náklady 

vzdČlávaných zamČstnancĤ, a to po dobu jejich vzdČlávání Ěpo tuto dobu totiž nemĤže 

zamČstnavatel využít zamČstnance na jinou práciě. 

Pro koho je určen 

Tento projekt je zamČĜen na vzdČlávání zamČstnancĤ tČch zamČstnavatelĤ, pĜípadnČ na 

osoby samostatnČ výdČlečnČ činné, kteĜí i pĜes negativní vývoj ekonomiky mají na trhu 

stabilní pozici s možností pĜechodu k rĤstu. Tedy pokud jejich tržby (resp. pĜíjmyě 

nezaznamenaly vyšší pokles než 5 %. Tento údaj je zjišťován z výkazu zisku a ztrát nebo 

daňového pĜiznání. Díky tomuto projektu získají firmy finanční pĜíspČvky na vzdČlávání či 

rekvalifikaci svých zamČstnancĤ. SoučasnČ budou zamČstnavateli hrazeny mzdové náklady 

vzdČlávaných zamČstnancĤ, a to po celou dobu jejich rekvalifikace. 

Základní detaily 

Na realizaci projektu je vyčlenČna částka ř00 milionĤ korun a probíhá v období od 1. 12. 

2013 do 31. Ř. 2015, pĜičemž vzdČlávací aktivity musí být ukončeny k 30. 6. 2015. 

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

12.2 Projekt MPSV - VzdČlávejte se pro stabilitu 

Cílem projektu „VzdČlávejte se pro stabilitu!“ je podpoĜit udržení pracovních míst u tČch 

zamČstnavatelĤ, kteĜí se v souvislosti s negativním vývojem ekonomiky v ČR nacházejí v 

pĜechodnČ obtížné hospodáĜské situaci a dočasnČ nejsou schopni svým zamČstnancĤm 

pĜidČlovat práci ve sjednaném rozsahu. ZamČstnavatelé mohou v tomto pĜípadČ využít 

http://portal.mpsv.cz/sz/politikazamest/esf/projekty
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tohoto programu a zvýšit tak kvalifikaci svých zamČstnancĤ bez toho, aniž by jim museli 

vyplácet mzdu. Tím dojde kromČ udržení pracovních míst k naplnČní druhého, neménČ 

podstatného cíle projektu – zvýšení kvalifikace zapojených zamČstnancĤ a posílení jejich 

zamČstnatelnosti. 

Pro koho je určen 

Projektu „VzdČlávejte se pro stabilitu“! se mohou účastnit zamČstnavatelé, kteĜí: 

 v dĤsledku negativního vývoje ekonomiky nejsou ve svých provozovnách schopni 

pĜechodnČ pĜidČlovat svým zamČstnancĤm práci v rozsahu stanovené týdenní 

pracovní doby, 

 zároveň mají zájem využít dobu, po kterou nemohou svým zamČstnancĤm 

pĜidČlovat práci, pro vzdČlávání a odborný rozvoj svých zamČstnancĤ. 

Základní detaily 

Projekt „VzdČlávejte se pro stabilitu!“ je realizován v období 17. 9. 2012 – 31. 8. 2015, 

pĜičemž vzdČlávací aktivity musí být ukončeny k 30. 6. 2015. 

Na realizaci projektu byla z Operačního programu Lidské zdroje a zamČstnanost vyčlenČna 

částka 150 000 000 Kč. (http://portal.mpsv.cz/sz/politikazamest/esf/projekty) 

http://portal.mpsv.cz/sz/politikazamest/esf/projekty
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13 HODNOCENÍ A KONTROLA OBCHODNÍCH ZÁSTUPCģ A 

LEKTORģ 

Z analýzy uskutečnČné mezi stálými klienty vyplynulo, že kvalita obchodních zástupcĤ je 

relativnČ vysoká co se komunikace a znalostí týká. Jediné znalostní mezery jsou dle 

prĤzkumu u informací týkajících se klientĤ nadnárodních firem. Také bylo obchodním 

zástupcĤm vyčítáno v nČkterých pĜípadech menší zaujetí pro obchod. Jako nejlepší Ĝešení 

tohoto problému se jeví nČkolik možností: 

 Pohovor - zjištČní úrovnČ znalostí jednotlivcĤ 

 Odborné kurzy - v pĜípadČ nedostatkĤ vytvoĜení školení, mĤže probíhat 

prostĜednictvím specialistĤ ze současných interních lektorĤ 

 OdmČňování - z prĤzkumu vyplývá, že mají zamČstnanci malou motivaci a proto je 

tĜeba pĜijít s jiným systémem, kde bude mít obchodník vČtší procento z obratu, 

který za svou aktivitu získá 

LektoĜi 

Firma zamČstnává velké množství pĜedevším externích lektorĤ a z tohoto dĤvodu má 

zaveden systém hodnocení, které vyplňují po každém kurzu jeho účastníci. Z uvedené 

analýzy vyplývá, že s pĜibližnČ 7 % nejsou úplnČ spokojeni. To samozĜejmČ ovlivňuje 

celkovou profesionalitu a mĤže zde vyvstat problém, že právČ lektoĜi budou dĤvodem 

odchodu zákazníkĤ ke konkurenci. 

Je tĜeba, aby si MARLIN tento problém hlídal a vČnoval mu pozornost. Je to právČ lektor, 

který určuje, zda jsou zákazníci spokojeni či nikoliv a jestli byl pro nČ kurz užitečný a 

budou pokračovat ve vzdČlávání. V opačném pĜípadČ je možné, že v pĜípadČ neuspokojení 

se firma obrátí na konkurenci. To by znamenalo snížení tržeb, pokles podílu na trhu a 

pravdČpodobnČ konečnou ztrátu dané firmy ve vzdČlávacích programech. 
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14 MARKETINGOVÉ NÁSTROJE PRO VZDċLÁVůCÍ INSTITUCE 

Nyní je na ĜadČ samotná marketingová komunikace a určité doporučení, jak by mČla firma 

propagovat své služby. Existuje velké množství kanálĤ, kterými mĤže firma zaujmout 

potencionální zákazníky. Cílem je vybrat ty nejvhodnČjší, které nebudou nákladné jednak 

na finance, čas, ale i množství pracovníkĤ k tomu potĜebných. Vzhledem k vysoké kvalitČ 

internetových stránek jsou z doporučení vynechány. 

14.1 Sociální sítČ 

V dnešní moderní dobČ se jedná o jeden ze základních komunikačních prostĜedkĤ. Pro 

vzdČlávací instituce jsou sociální sítČ dvojnásobnou výzvou. PĜedevším díky tomu, že 

jejich zákazníci, toužící po vzdČlávání, mají vyšší vzdČlání, využívají více internetu, mají 

vČtší potĜebu komunikovat a co je dĤležité, mívají tendenci o svých zkušenostech mluvit s 

ostatními. To pĜedstavuje potenciál, který však zatím zĤstává ve vČtšinČ firem nevyužit. 

Sociální sítČ mohou výrazným zpĤsobem vylepšovat PR. Výhodou oproti bČžným 

internetovým stránkám je, že prostĜednictvím sociálních sítí lze se svými potenciálními 

zákazníky komunikovat. Nejde o jednosmČrnou propagaci, nýbrž o dialog. S tím souvisí 

druhá výhoda, kterou je možnost „být osobní“. Je tĜeba vybrat vhodného kandidáta, který 

má dobré komunikační schopnosti a bude schopen zaujmout široké publikum.  

ProstĜednictvím sociálních sítí je možné šíĜit informace o firemních hodnotách, o 

zajímavých produktech nebo o vzdČlávacích akcích.  

Doporučení 

Vzhledem k možnostem a rozšíĜenosti je pro MůRLIN nejvýhodnČjší volbou Facebook. 

Ten nabízí mnoho funkcí - tvorbu skupin, událostí, pĜidávání fotek, atd. DĤležité je oslovit 

zákazníky, aby se k této stránce pĜihlásili. NáslednČ nastupuje nutnost starat se o tento 

profil, neustále jej aktualizovat a budit pozornost zajímavými informacemi. Pokud se to 

podaĜí, lidé budou daný odkaz sdílet a ten se bude lavinovitČ šíĜit dále.  

Starat by se o tuto část mČlo marketingového oddČlení, které má v rámci práce nejblíže k 

sociálním sítím a jejich obsahu. Jednoduchý link na Facebook bude tĜeba vložit na hlavní 

stránku www.marlin.eu, dále do zasílaného newsletteru a též využití v emailové 

komunikaci. 
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Vyhodnocení bude probíhat na základČ popularity stránky - počet získaných pĜátel, počet 

lidí, kterým se stránka líbí nebo podle množství komentáĜĤ na jednotlivé zprávy. 

14.2 Event marketing 

Jedná se o propagaci prostĜednictvím vhodnČ zvolené akce. Zákazníci se účastní akce kvĤli 

určitým lákadlĤm Ěnové kontakty, umČlecký zážitek, atd.ě. Na této akci je dĤležitá 

prezentace firmy. SoučasnČ se jedná o možnost prohloubení vztahĤ se stálými zákazníky 

pomocí společnČ stráveného času. Pozitivní zážitky pĜináší dobrou image služby i samotné 

firmy. 

Vhodné typy eventĤ pro MARLIN: 

 konference, workshopy a semináĜe 

 firemní prezentace 

 společenské akce - ples, koncert, divadlo 

 firemní dny, vánoční večírky 

 ukázky interaktivních vzdČlávacích metod. 

Doporučení 

Firma by se mČla zamČĜit na akce, kde je vČtší pohyb lidí a reklama tak osloví více 

zákazníkĤ. Je však nutné nejdĜíve udČlat analýzu a zjistit, zda se jedná o návštČvníky 

pĜípadnČ o potenciální zákazníky a podle toho následnČ sestavit zpĤsob marketingové 

komunikace. 

14.3 Direct marketing 

Direct marketing, označovaný také jako tzv. pĜímý marketing má nespočet výhod. Mezi ty 

hlavní patĜí pĜedevším nízké náklady v kombinaci s možností oslovit každého 

potencionálního zákazníka osobnČ s témČĜ nulovými náklady oproti ostatním typĤm 

komunikace a je tak velmi často stČžejní disciplínou komunikačního mixu. Direct 

marketing je možné definovat jako komunikační disciplínu, která umožňuje: 

1. pĜesné zacílení,  

2. výraznou adaptaci sdČlení s ohledem na individuální potĜeby a charakteristiky 

jedincĤ ze zvolené cílové skupiny 

3. vyvolání okamžité reakce daných jedincĤ 
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Doporučení 
V současnosti firma využívá direct marketing v omezené formČ. DĤvodem je špatná 

evidence klientĤ a práce s nimi. Tento problém bude vyĜešen v rámci CRM, kdy by mČlo 

dojít ke sjednocení a díky systému bude možné pĜehlednČ vytvoĜit jednotlivé skupiny 

klientĤ a cílit na nČ nejen pomocí emailu, ale také prostĜednictvím telemarketingu. V 

oblasti mobilního marketingu to bude mít dopad hlavnČ na obchodní zástupce, kteĜí budou 

moci s tímto seznamem efektivnČji pracovat. 
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ZÁVċR 

Cílem diplomové práce bylo sestavení marketingového plánu firmy MARLIN, s.r.o. za 

účelem jejího dalšího rozvoje. Chce-li být firma úspČšná, je tĜeba sestavovat a pravidelnČ 

aktualizovat marketingový plán a snažit se o určitý vývoj společnosti dopĜedu. 

K sestavení marketingového plánu je potĜeba určitých teoretických poznatkĤ, které byly 

čerpány pĜedevším z odborné knižní literatury, využito bylo i nČkolik internetových zdrojĤ. 

Tímto tématem se zabývá velké množství autorĤ, což pro práci pĜedstavovalo dostatečný 

teoretický základ, z nČhož bylo vycházeno v praktické části práce. 

V analytické části byla nejdĜíve charakterizována samotná společnost z hlediska historie a 

podnikatelských aktivit. Dále byla na základČ nabytých znalostí zpracována situační 

analýza, která zjišťovala nedostatky v rámci lidských zdrojĤ, externích lektorĤ, které 

společnost využívá pro kurzy vzdČlávání nebo ekonomickou situaci, ve které se 

momentálnČ nachází.  Následovala analýza marketingové komunikace, kterou firma v 

současné dobČ využívá a kde má naopak nedostatky. Výsledkem této části práce bylo 

zjištČní, že firma má problémy s komunikací a dlouhodobou péčí o své klienty stejnČ jako s 

propagací. Naopak její nabídka a kvalita služeb jsou na výborné úrovni a díky svému 

postavení na trhu a finanční stabilitČ je možné tyto nedostatky eliminovat a zvýšit počet 

zákazníkĤ a s tím související navýšení tržeb a celkového zisku. 

Druhou částí analýzy bylo dotázání současných klientĤ na nČkolik otázek týkajících se 

rĤzných činností společnosti. Na základČ tohoto prĤzkumu byla sestavena SWOT analýza a 

zní plynoucí slabé stránky. Je možné konstatovat, že firma dle svých zákazníkĤ potĜebuje 

zlepšit dlouhodobou péči o klienty, marketingové komunikaci a lépe zpĜístupnit jednotlivé 

kurzy prostĜednictvím portálĤ nabízejících pĜehledný seznam tČchto zadaných kurzĤ.  

Projektovou část tvoĜí rozpracovaný marketingový plán zamČĜený pĜedevším na zavedení 

CRM systému stejnČ jako dalších opatĜení zvyšující budoucí efektivitu firmy MůRLIN, 

s.r.o. NejdĜíve byly stanoveny cíle, které vycházely ze zjištČných slabých stránek SWOT 

analýzy. Jako nejvČtší problém byla vybrána celková komunikace a péče o zákazníky, 

proto byl jako první zpracován návrh na zavedení CRM systému. Tomu pĜedcházelo 

stanovení požadavkĤ a byl vybrán Microsoft CRM, který by mČl vyĜešit všechny 

nedostatky a díky kterému by mČlo dojít i k oslovení nových klientĤ. NáslednČ byly 

zpracovány tĜi analýzy - nákladová, riziková a časová, které slouží pro detailnČjší popis 

této realizace. 
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Dalšími částmi marketingového plánu jsou nové projekty MPSV, na které by se mČla 

společnost zamČĜit a nahradit jimi nyní končící program, což pĜedstavuje pĜíležitost pro 

oslovení nových klientĤ. S tím úzce souvisí lidské zdroje, které je tĜeba lépe kontrolovat, 

protože pĜedevším na nich závisí spokojenost zákazníkĤ. 

Poslední částí jsou marketingové nástroje a její návrhy na rozšíĜení pro lepší komunikaci a 

image firmy. 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 80 

 

SEZNůM POUŽITÉ LITERATURY   

BLůŽKOVÁ, Martina. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 1. vyd. 

Praha: Grada, 2007, 278 s. ISBN 978-80-247-1535-3. 

HANZELKOVÁ, Alena. Strategický marketing. Vyd. 1. Praha: C.H. Beck, xix, 2009, 170 

s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-120-8. 

HORAKOVA , Helena. Strategický marketing. 2. vyd. Praha : Grada, 2003, 200 s. ISBN 

80 247-04-4. 

JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing: strategie a trendy. 2., rozš. vyd. Praha: 

Grada, 2013, 362 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. 

KEěKOVSKÝ, Miloslav a O. VYKYPċL. Strategické řízení: teorie pro praxi. 2. vyd. 

Praha: C.H. Beck, xiv, 2006, 206 s. ISBN 80-717-9453-8. 

KELLER, Kevin Lane. Strategické řízení značky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. ISBN 

978-80-247-1481-3. 

KERIN, Roger A, S. W. HARTLEY a W. RUDELIUS. Marketing. 11th ed. New York, 

NY: McGraw-Hill/Irwin, xix, 2013, 745 p. ISBN 00-780-2889-2. 

KOTLER, Philip a K. L. KELLER. Marketing management. (4. vyd.). PĜeklad Tomáš 

Juppa, Martin Machek. Praha: Grada, 2013, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5. 

KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 

1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. 

KOZEL, Roman, L. MYNÁěOVÁ a H. SVOBODOVÁ. Moderní metody a techniky 

marketingového výzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. Expert (Grada). ISBN 978-

80-247-3527-6. 

SADLER, Philip a J. C. CRAIG. Strategic management. 2nd ed. Sterling, VA: Kogan 

Page, viii, 2003, 272 p. MBA masterclass series. ISBN 07-494-3938-6. 

SYNEK, Miloslav. Podniková ekonomika. 3. pĜeprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, xxv, 

2002, 47ř s. Beckovy ekonomické učebnice. ISBN Ř0-717-9736-7. 

ZAMAZALOVÁ, Marcela. Marketing. 2. pĜeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, xxiv, 

2010, 4řř s. Beckovy ekonomické učebnice. ISBN ř7Ř-80-7400-115-4. 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 81 

 

ŽģRKOVÁ, Hana. Plánování a kontrola: klíč k úspěchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 135 

s. ISBN 978-80-247-1844-6. 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 82 

 

SEZNůM POUŽITÝCH INTERNETOVÝCH ZDROJģ 

ČEVELOVÁ, Magdalena. Marketingový plán. [online]. [cit. 2014-04-29]. Dostupné 

z:http://www.slideshare.net/Madlacevelova/marketingov-pln-snadno-a-rychle 

D3SOFT. Microsoft dynamics [online]. [cit. 2014-04-29]. Dostupné z: www.microsoft-

crm.cz 

Firemní bulletin. [online]. [cit. 2014-04-29]. Dostupné z: http://marlin.eu/katalog-nasich-

cinnosti/ 

MARLIN, s. r. o. Centrum dalšího vzdělávání [online]. [cit. 2014-04-29]. Dostupné 

z: http://marlin.eu/ 

MINISTERSTVO PRÁCE ů SOCIÁLNÍCH VċCÍ. Zaměstnanost [online]. [cit. 2014-04-

29]. Dostupné z:http://portal.mpsv.cz/sz/politikazamest/esf/projekty 

MINISTERSTVO SPRAVEDLNOSTI. Oficiální server českého soudnictví [online]. [cit. 

2014-04-29]. Dostupné z: www.justice.cz 

Neuvážený vstup na trh. [online]. [cit. 2014-04-29]. Dostupné 

z: http://www.podnikatel.cz/clanky/neuvazeny-vstup-na-trh-muze-podnikateli-srazit-vaz - 

2009,  

PREMIER SYSTEM. Ekonomické informační systémy [online]. [cit. 2014-04-29]. 

Dostupné z: www.premier.cz 

Projekty ESF. [online]. [cit. 2014-04-29]. Dostupné 

z: http://portal.mpsv.cz/sz/politikazamest/esf/projekty 

ěízení vztahĤ se zákazníky. [online]. [cit. 2014-04-29]. Dostupné 

z: http://www.bestonline.cz/microsoft-crm-online-rizeni-vztahu-se-zakazniky/ 

SWOT analýza. [online]. [cit. 2014-04-29]. Dostupné 

z: http://www.podnikatel.cz/clanky/rizika-a-prilezitosti-odhali-swot-analyza/ - 2008, 2008 

Zpravodaj z oblasti CRM. [online]. [cit. 2014-04-29]. Dostupné z: www.crmportal.cz 

 

 
 

http://www.slideshare.net/Madlacevelova/marketingov-pln-snadno-a-rychle
http://marlin.eu/katalog-nasich-cinnosti/
http://marlin.eu/katalog-nasich-cinnosti/
http://marlin.eu/
http://portal.mpsv.cz/sz/politikazamest/esf/projekty
http://www.podnikatel.cz/clanky/neuvazeny-vstup-na-trh-muze-podnikateli-srazit-vaz
http://portal.mpsv.cz/sz/politikazamest/esf/projekty
http://www.bestonline.cz/microsoft-crm-online-rizeni-vztahu-se-zakazniky/
http://www.podnikatel.cz/clanky/rizika-a-prilezitosti-odhali-swot-analyza/


UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 83 

 

SEZNůM POUŽITÝCH SYMBOLģ ů ZKRůTEK 

Aj.  A jiné 

Apod. 

APZ 

 ů podobnČ 

Aktivní politika zamČstnanosti 

Atd. 

CDV 

CRM 

ESF 

HR 

 A tak dále 

Centrum dalšího vzdČlávání 

ěízení vztahĤ se zákazníky 

Evropský sociální fond 

Lidské zdroje 

MPSV 

MŠMT 

NapĜ. 

PP 

SS 

Win-win 

 Ministerstvo práce a sociálních vČcí 

Ministerstvo školství, mládeže a tČlovýchovy 

NapĜíklad 

Poradenský program 

Sociální semináĜ 

Spokojen je zákazník i firma 

   

 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 84 

 

SEZNůM OBRÁZKģ 

Obr. 1 PilíĜe marketingové koncepce ĚKotler, 2007, s. 3Řě ................................................. 13 

Obr. 2 Typy trhĤ ĚKOTLER,P., K. L. KELLER, 2007, s. 165ě .......................................... 15 

Obr. 3 Marketingový plánovací proces ĚBlažková, 2007, s. 1řě ......................................... 18 

Obr. 4 Proces realizace a kontroly v marketingu ĚBlažková, 2007, s. 20ě .......................... 18 

Obr. 5 Základní úrovnČ plánĤ z pohledu managementu ĚŹĤrková, 2007, s. 21ě ................. 19 

Obr. 6 Rozdíly jednotlivých plánĤ ĚŽĤrková, 2007, s. 22ě .................................................. 20 

Obr. 7 Obsah marketingového plánu (Kotler, 2007, s. 109) ................................................ 22 

Obr. Ř Hlavní činitelé v mikroprostĜedí společnosti ĚKotler, 2007, s. 46ě .......................... 23 

Obr. ř Druhy cílových trhĤ ĚKotler, 2007, s. 133ě .............................................................. 26 

Obr. 10 PorterĤv model konkurenčních sil ĚKotler, 2007ě .................................................. 27 

Obr. 11 SWOT analýza (www.podnikatel.cz 2014) ............................................................ 29 

Obr. 12 Organizační struktura Ěvlastní zpracováníě ............................................................. 44 

Obr. 13 Mapa poboček ĚFiremní bulletině ........................................................................... 48 

Obr. 14 Moduly PREMIER systém ..................................................................................... 58 

Obr. 15 Schéma systému ..................................................................................................... 61 

 

file:///D:/Vysok\303\241%20\305\241kola/5.ro\304\215n\303\255k/Diplomov\303\241%20pr\303\241ce/Diplomov\303\241%20pr\303\241ce.docx%23_Toc386557172


UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 85 

 

SEZNAM TABULEK 

Tab. 1 Ekonomické ukazatele MARLIN, s.r.o. (vlastní zpracování) .................................. 46 

Tab. 2 SWOT analýza (vlastní zpracování) ......................................................................... 50 

Tab. 3 Cena licencí (vlastní zpracování) ............................................................................. 64 

Tab. 4 Dodatečné náklady Ěvlastní zpracováníě ................................................................... 65 

Tab. 5 Riziková analýza (vlastní zpracování) ...................................................................... 66 

Tab. 6 Rozpis činností s dobou trvání ve dnech Ěvlastní zpracováníě ................................. 68 

Tab. 7 Výpočet kritické cesty a časových rezerv Ěvlastní zpracování WinQSBě ................ 69 

Tab. Ř ZnázornČní kritické cesty Ěvlastní zpracování WinQSBě ......................................... 69 

 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 86 

 

SEZNůM GRůFģ 

Graf 1 Hodnocení lektorĤ klienty Ěvlastní zpracováníě ....................................................... 45 

Graf 2 Síťový graf Ěvlastní zpracování WinQSBě ............................................................... 70 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 87 

 

SEZNůM PěÍLOH 

PI Newsletter Marlin a newsletter Edumenu 

PII Diplom za podnikatelský projekt roku 

PIII FormuláĜ na hodnocení lektorĤ 

PIV Účetní závČrka za rok 2012 



 

 

PěÍLOHů P I: NEWSLETTER MARLIN A EDUMENU 



 

  



 

 

PěÍLOHů P II: DIPLOM ZA PODNIKATELSKÝ PROJEKT ROKU 

 

 



 

 

 PěÍLOHů P III: FORMULÁě Nů HODNOCENÍ LEKTORģ

 

  



 

 

PěÍLOHů P III: ÚČETNÍ ZÁVċRKů MůRLIN, S. R. O. 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 


	OBSAH
	Úvod 10
	I TEORETICKÁ ČÁST 11
	1 Marketing 12
	1.1 Marketingová koncepce 13

	2 Marketingové plánování 17
	2.1 Proces plánování 17

	3 marketingový plán 22
	4 Fáze sestavení marketingového plánu 23
	4.1 Situační analýza 23
	4.2 Marketingové cíle 31
	4.3 Marketingová strategie 32
	4.4 Rozpočet 33
	4.5 Realizace 33
	4.6 Kontrola 34

	5 Závěrečné hodnocení teoretické části 35
	II Praktická část 36
	6 Charakteristika společnosti 37
	6.1 Základní údaje o společnosti 37
	6.2 Historie a současnost společnosti 37
	6.3 Činnost firmy 37

	7 Situační analýza 43
	7.1 Lidské zdroje a organizační struktura 43

	8 Analýza firemního vzdělávání 48
	8.1 Analýza současných klientů 49
	8.2 Konkurence 52

	9 vyhodnocení současného stavu společnosti 55
	10 Projekt marketingového plánu 56
	10.1 Marketingové cíle 56

	11 Návrh zlepšení práce s klienty 57
	11.1 Výběr vhodného CRM 59
	11.2 Microsoft Dynamics CRM online 60
	11.3 CRM Leonardo 70

	12 Projekty MPSV 72
	12.1 Podpora odborného vzdělávání zaměstnanců 72
	12.2 Projekt MPSV - Vzdělávejte se pro stabilitu 72

	13 Hodnocení a kontrola obchodních zástupců a lektorů 74
	14 Marketingové nástroje pro vzdělávací instituce 75
	14.1 Sociální sítě 75
	14.2 Event marketing 76
	14.3 Direct marketing 76

	Závěr 78
	Seznam použité literatury 80
	Seznam použitých internetových zdrojů 82
	Seznam použitých symbolů a zkratek 83
	Seznam obrázků 84
	Seznam tabulek 85
	Seznam Grafů 86
	Seznam Příloh 87
	Úvod
	1 Marketing
	1.1 Marketingová koncepce
	1.1.1 Potřeby, přání a poptávka
	1.1.2 Trh


	2 Marketingové plánování
	2.1 Proces plánování
	2.1.1 Plánovací hierarchie
	2.1.2 Předpoklady pro úspěšnou realizaci plánovacího procesu


	3 marketingový plán
	4 Fáze sestavení marketingového plánu
	4.1 Situační analýza
	4.1.1 Vnitřní prostředí
	4.1.2 Vnější prostředí
	4.1.3 Porterův model
	4.1.4 SWOT analýza
	4.1.5 Marketingový výzkum

	4.2 Marketingové cíle
	4.3 Marketingová strategie
	4.3.1 Realizace a kontrola strategií
	4.3.2 Strategie v oblasti marketingového mixu

	4.4 Rozpočet
	4.5 Realizace
	4.6 Kontrola

	5 Závěrečné hodnocení teoretické části
	6 Charakteristika společnosti
	6.1 Základní údaje o společnosti
	6.2 Historie a současnost společnosti
	6.3 Činnost firmy
	6.3.1 Vzdělávejte se pro růst!
	6.3.2 Poradenství v oblasti personalistiky
	6.3.3 Poradenství v oblasti lidského kapitálu
	6.3.4 Vzdělávání a rozvoj zaměstnanců
	6.3.5 Profesní školení a kurzy
	6.3.6 Počítačové školení
	6.3.7 Jazyková výuka
	6.3.8 Projektová činnost
	6.3.9 Agentura práce


	7 Situační analýza
	7.1 Lidské zdroje a organizační struktura
	7.1.1 Systém řízení jakosti
	7.1.2 Ekonomická situace firmy
	7.1.3 Marketingová komunikace


	8 Analýza firemního vzdělávání
	8.1 Analýza současných klientů
	8.1.1 Plán výzkumu
	8.1.2 Sběr dat
	8.1.3 Vyhodnocení informací
	8.1.4 Prezentace a doporučení

	8.2 Konkurence
	8.2.1 CENTRUM-VZDĚLÁVÁNÍ.CZ


	9 vyhodnocení současného stavu společnosti
	10 Projekt marketingového plánu
	10.1 Marketingové cíle

	11 Návrh zlepšení práce s klienty
	11.1 Výběr vhodného CRM
	11.2 Microsoft Dynamics CRM online
	11.2.1 Popis produktu
	11.2.2 Licence
	11.2.3 Zkušební verze
	11.2.4 Rizika zavedení CRM
	11.2.5 Časová analýza činností

	11.3 CRM Leonardo

	12 Projekty MPSV
	12.1 Podpora odborného vzdělávání zaměstnanců
	12.2 Projekt MPSV - Vzdělávejte se pro stabilitu

	13 Hodnocení a kontrola obchodních zástupců a lektorů
	14 Marketingové nástroje pro vzdělávací instituce
	14.1 Sociální sítě
	14.2 Event marketing
	14.3 Direct marketing

	Závěr
	Seznam použité literatury
	Seznam použitých internetových zdrojů
	Seznam použitých symbolů a zkratek
	Seznam obrázků
	Seznam tabulek
	Seznam Grafů

