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Abstrakt

Diplomova prace je rozdélena do dvou cCasti. Prvni &ast je nazvana teoretickou a
zaméruje se na shrnuti zdkladnich znalosti nezbytnych pro tvorbu marketingového
planu. Jednd se predevsim o poznatky z oblasti situacnich analyz, strategického
marketingu a tvorby marketingového mixu. Druhd ¢ast prace je nazvana praktickou a
zabyva se tvorbou samotného marketingového planu pro vybranou organizaci. Byla
provedena situacni analyza, na jejimz zdkladé byly zmapovany silné a slabé stranky
spolecnosti, ale také pfilezitosti a hrozby. Dale byla prozkoumana konkurence vdaném
odvétvi. Na zdkladé segmentace a trzniho cileni byl zvolen kliCovy segment, pro néjz
byl sestavovan marketingovy mix. Cilem prace je na zakladé ziskanych dat vytvofit
marketingovy plan najeden rok pro vybranou organizaci. Cilem marketingového planu

je modifikace cenové nabidky outsourcingu mezd a zvyseni povédomi o organizaci.

Klicova slova

Marketing, marketingovy plan, situacni analyza, marketingova strategie, marketingovy

mix, akéni plan

Abstract

The diploma thesis is divided into two parts. The first partis titled as the theory focused
on summarizing the basic knowledge whichis necessary for creating a marketing plan.
Primarily it is about knowledges from situational analysis area such as: strategic
marketing and creating marketing mix. The second part is titled as the practical and
deals with the creation of actual marketing plan for the selected organization. The
situational analysis was conducted on the foundation which was mapped strengths
and weaknesses of the selected company and, also an opportunities and threats.
Further the competition the competition on the market. Based on the segmentation
and market targeting was chosen the key segment for which was compiled the
marketing mix. Main goal of the diploma thesis is to create a marketing plan for one
year, based on the obtained data for the selected organization. The purpose of the
marketing plan is an offer price modification of the payroll outsourcing and increase

the brand awareness about the organization.
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Uvod

Od roku 2015 vznikd' v Ceské republice stale vice malych a stfednich podnikd
a zaroven od roku 2007 se sniZzuje? procento zaniklych firem. Z dfvodu vysokého poctu
firem na trhu vznika stale vétsi konkurence. Kazdy podnik musi né&im vynikat, aby se
na trhu udrzel. Obecné plati, Ze pokud si podnikatel zaklada Zivnost, jeho cilem je
vydélat, ne pouze preZivat. Proto by si kazdy podnikatel mél sestavit marketingovy
plan dfive, neZ se do podnikdni pusti. Marketingovy pladn by mél predstavovat zdklad
strategie podnikani. Zarovert pomaha nasmérovat podnikatele spravnym smérem, aby
dosahoval svych stanovenych cild. Davd moznost podniku najit a rozvinout silné
stranky, pfilezitosti na trhu. Také pomaha zbavit se slabych stranek podniku a pfipravit
se na hrozby, které mohou nastat. Marketingovy plan je nezbytny nejen pro zacinajici
podnikatele, ale také pro jiz existujici podniky. Konkurence a trh se neustdle vyviji.
Pokud chce podnik prosperovat, musi na tyto zmény reagovat. Marketing firmam
dopomdize objektivné vyhodnotit jejich fungovani a nalézt problémy ¢i nové mozZnosti

pro inovace a rdst.

Outsourcing sluzeb, které nejsou hlavni ¢innosti podniku, je stale se rozsifujicim
trendem svysokou konkurenci. V Praze se outsourcingem mzdové agendy zabyva
zhruba 140 firem vietné spoleCnosti XY, kterou se diplomova prace zabyva. Cilem
prace je sestavit marketingovy pldn na jeden rok pro persondlni a mzdovou Uc¢tarnu
prazské pobocky spolecnosti XY. Motivem pro psani tématu prace je, Ze ve spolecnosti
pracuji. Na zdkladé schizky sfteditelem spolec¢nosti XY jsem byla sezndmena
s problémem, Ze spolecnost dlouhodobé stagnuje a ztraci klienty. Pfanim Ffeditele
spolec¢nosti je, aby marketingovy plan zvysil propagaci firmy a navysil pocet klientd
alesponn o 10% (cca 8 klientl). Pfinosem prace jsou doporuceni, ve formé

marketingového planu, pro naplnéni prfani feditele firmy.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou Cast. Teoretickd ¢ast je vénovana
objasnéni  jednotlivych  ¢asti marketingového planu z pohledd  rdznych
marketingovych teoretikl. Nejprve je podrobné popsan postup situacéni analyzy.

Nasledné jsou vysvétleny marketingové strategie knaplinéni cild firem. Strategicka

'Dostupné z: http://www.bisnode.cz/tiskove-zpravy/v-cr-loni-vzniklo-26953-novych-firem-
nejvice-od-roku-2007/
2 Dostupné z: http://www.dvs.cz/clanek.asp?id=6598251



¢ast marketingové teorie je zakoncena definovanim segmentace, trzniho cilenf
a positioningu. Ddale se prace presouva ktaktickym néastrojdm marketingu, tedy
charakteristikdm jednotlivych ¢&3asti marketingového mixu. Teoretickd cZast je

zakoncena postupem tvorby akéniho planu.

Praktickd c¢&st se zabyva tvorbou marketingového pldnu na jeden rok pro
spolecnost XY dle pokynd uvedenych v teoretické ¢asti. Pred tvorbou situaéni analyzy
je predstavena a popsana stavajici situace spoleénosti XY. Soucasti situacni analyzy je
analyza PEST, kterd prozkouma vnéjsi prostfedi spolenosti. Dale je pouZita Porterova
analyza péti trznich sil, ktera pfinesla zakladni charakteristiky v oblasti konkurencniho
prostfedi. Metoda VRIO dale mapuje vnitfni prostfedi. Vysledky viech situa¢nich analyz
jsou shrnuty ve SWOT matici, kterd odkryla silné a slabé stranky spolecnosti XY, a také
prilezitosti a hrozby na trhu. Na zdkladé situacni analyzy, segmentace a trzniho cilenf
je zvolen klicovy segment, pro ktery je sestaven marketingovy mix. Marketingovy mix
je sestaven tak, aby naplnil cile feditele spolecnosti. Je doporuc¢ena nova cenova
strategie a zvolena nova komunikacni strategie se zaméfenim na propagaci
spolecnosti. Na zavér praktické Casti je sestaven akéni plan, ktery slouzi k realizaci

a odhadu rozpoctu marketingového planu.
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TEORETICKA CAST



I. Teoreticka cast

Teoretickd c¢ast pojednava o zakladnich pojmech, které se vyskytuji napfi¢ celou
praci. Nejprve je vymezen termin marketingovy plan, ktery je stézejni a zdaroven
tématem prace. Poté prace prechazi k definici strategickych vychodisek, kterd jsou
nezbytnd kidentifikaci cile marketingového pladnu vybrané organizace. Nasledné
dochazi k definovani patficnych analyz vnitfniho a vnéjsiho prostfedi. Pradce se déle
vénuje nastinéni marketingovych strategii a marketingového mixu, ktery je zaméren
na sluzby. Zavérem teoretické Casti je sezndmeni se s teoretickymi poznatky

komunikacniho mixu a akéniho planu.

1. Vymezeni zakladnich pojmii

1.1. Planovani, marketingové planovani,

marketingové strategické planovani

Nejprve je nezbytné definovat samotny pojem planovani. Hordkova definuje
planovanijako soucast formulovani budoucich cill podniku. Ke stanoveni cill je nutné

uréit postupy a prostifedky, podle kterych bude cild dosazeno (Hordkova, 2003, s. 14).

Pfibova a Mafik povaZuji planovani za nastroj, ktery slouZi k odhadnuti schopnosti
podniku vyuzit rizik, kterd zvysuji pravdépodobnost vy$siho Gspéchu na trhu (Pribova,

Mafik, 1991, s. 16).

Planovani lze délit podle ¢asu na kratkodobé, stfednédobé a dlouhodobé
planovani. Dale se déli podle typu rozhodnuti na strategické planovani a na operativni
planovani. Strategické planovani se zaméruje na vybér optimalni strategie k dosazeni
podnikovych cild. Na druhou stranu operativni pldnovani obsahuje plan jednotlivych
¢innosti, které jsou nezbytné k naplnénistrategie firmy. V obdobi dlouhodobého planu
mulze byt zpracovano nékolik strategickych plant. Pro Uspésny strategicky plan je
nezbytné, aby byl snadno pochopitelny, prfesny a detailni, pfizplsobitelny zménédm
a realisticky. Musi v ném byt zahrnuty viechny ddlezité trzni faktory a identifikované
Ukoly (Jakubikovd, 2013, s. 82—86). Foret a spol. zminéné rozdéleni dale doplniuji o tfi
zpUsoby tvorby pland: planovani shora (centralizované), plédnovani zdola

(decentralizované) a planovani smisené (kombinované) (Foret a spol., 2003, s. 37).

12



Jakubikova vysvétiuje pojem marketingové planovani jako soucast strategického
pldnovaniorganizace, které se dale poji s nékolika marketingovymi proménnymi, napfr.
s trznim podilem a vyvojem trhu. Nékteré firmy zdCGraznuji svou marketingovou
orientaci tim, Ze jejich strategické pldnovani oznacuji jako strategické marketingové
planovani. Strategické marketingové planovani je definovano jako ,proces slouZici
formulaci strategii pro obory podnikdni a subjekty trhu” (Jakubikovéd, 2013, s. 81).
Sméruje pozornost na realné problémy, poukazuje na potfebu zmény, nuti rozliSovat
moznosti a u¢i novym postojim, Zze ndzory musi byt podlozeny fakty (Jakubikova, 2013,
s. 83).

Foret a spol. popisuji marketingové planovani jako specifickou oblast planovani,
kterd vychazi z pland podniku. Zameéruje se pouze na oblasti produktu a trhu a déle
rozpracovava strategicky definované cile, které se tykaji uréitého cilového trhu (Foret

a spol., 2003, s. 37).
Strategické marketingové planovani se skldda z nékolika krokd:

e situadnianalyza véetné progndz budouciho vyvoje prostredi,

e sestaveni marketingovych cil(,

e na zakladé definovani marketingovych cili definovat marketingové
strategie, které povedou k jejich naplnéni,

e stanoveni marketingovych programd,

e sestavenirozpocty,

e kontrola a prezkoumani vysledkd, cild, strategii a programd (Jakubikova,

2013, s. 80).

13



Podnikové
strategické planovani

Néasledujici obrazek zobrazuje vztah mezi podnikovym strategickym pldnovanim,

marketingovym strategickym planovanim a marketingovym operativnim pldnovanim.

Marketingové
strategické planovani

Marketingové
operativni planovani

r poslani —|

!

definice trhu
a oboru podnikani

volba trhu

v

v

strategické smeéry
a alokace prostiedkd

cile a strategie
oboru podnikani

strategie subjektd trhu I—»I

cile podle nastroja

J

B

opatfeni — operace
s nastroji

-

rozpod&tovani

rozpottovani —»

Obrazek 1: Vztah mezi druhy strategického planovani

(Jakubikova, 2013, s.81)

1.2. Marketingovy plan

Kotler sKellerem definuji marketingovy plan jako kli¢ovy nastroj kfizeni
a koordinaci marketingovych c¢innosti. Ma dva typy: strategicky plan a takticky plan.
Strategicky plan pracuje s cilovymi trhy a hodnotovou nabidkou, kterd je zaloZzena na
analyze trznich pfrilezitosti. Na druhou stranu takticky marketingovy plan specifikuje
marketingové taktiky (vlastnosti vyrobku, propagaci, tvorbu cen a sluzby) (Kotlera

Keller, 2007, 81-82).

Hordkova fika, ze sestaveni marketingového planu predchazi nékolik krokd. Podnik

musi mit vhodné zvolenou marketingovou

strategii, kterd vede kdosazeni

marketingovych cild, tim i k dosazeni cild podniku (Hordkova, 2003, s.111).

Marketingovy plan patfi mezi zakladni aspekty Uspésného fizeni celé organizace.
Zaroven také predchazi vdem ostatnim operativnim pldndm podniku (Jakubikova,
2013, s. 86). Foret a spol. taktéz fadi marketingovy pldn mezi plany operativni a déle
uvadi, Ze byvéa vypracovavan na dobu jednoho roku (fiskdIniho roku ¢i kalendainiho)

(Foret a spol., 2003, s. 38).
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Podle Kotlera a Kellera musi kazdy marketingovy plan obsahovat poslani firmy,
situadni analyzu, marketingovou strategii, marketingové a financni cile, Gkoly pro

pldnované obdobi a kontrolu (Kotler a Keller, 2007, 770-777).

Hordkova fika, Ze marketingové plany predstavuji vazby mezi zdroji
marketingovych cild podniku a podminkami prostfedi, ve kterych podnik vyrabf
a prodava svUj produkt. (Hordkova, 2003, s. 14) Foret a spol. dodavaji, Ze marketingovy
pldn podrobné vymezuje dili kroky, které jsou nezbytné pro implementaci strategie
(Foret a spol., 2003, s. 25).

Jedna se o pisemny dokument, ktery zachycuje vysledky marketingového
planovani. Mezi jeho kli¢ové vlastnosti patfi: strukturovanost, jasnad pochopitelnost,
formalnost a srozumitelnost. Poukazuje na to, kde si podnik pfeje byt v urcité ¢asové
obdobi v budoucnosti a také, jak se tam dostane. Marketingovy plan je zdkladnim
nastrojem pro fizeni a koordinovani marketingového Usili spolecnosti. Spojuje
dovednosti a schopnosti firmy s prfanimi a pozadavky zakaznikd. Pri sestavovani
marketingového planu je nezbytné, aby marketingové zdroje a cile byly v souladu
s marketingovym mixem a zaroven byly promitnuty do realizacnich programd
a rozpocltu, ktery zapfi¢ini vypracovani celistvého, funkéniho a soudrZzného
marketingového planu (Hordkova, 2003, s. 146—147). Foret a spol. doplfiuji, ze dobfe
zpracovany marketingovy plan je pro podnik vzdy velmi prospésny. Pomaha zlepsit
efektivitu marketingového procesu a zvySovat celkovou vykonnost vsSech

zaméstnancl v organizaci (Foret a spol., 2003, s. 37).

Kotler s Kellerem popisuji rozdil mezi marketingovym planem a podnikatelskym
planem tak, Ze podnikatelsky plan poskytuje Sirsi ndhled na poslani, vizi, cile, strateqii
a zdroje celé firmy. Na druhou stranu marketingovy plan ma omezenéjsi rozsah.
Popisuje, jakym zplsobem budou strategické cile firmy dosaZzeny pomoci konkrétnich

marketingovych strategil a taktik, se zakaznikem v centru déni” (Kotler a Keller, 2007,

s. 769).

Foret a spol. uvaddéji oblasti, pro které je nejcastéji vypracovdvan marketingovy
plan. Jednd se o oblast produktu véetné jeho modifikaci, oblast znacky a jeji vnimani
zdkazniky, uvedeni novych produktd na trh, segmentaci trhu, geografické
a demografické zajimavosti trhu a plany pro specidlni zakazniky (Foret a spol., 2003,

s.41).

15



Obsah marketingového planu:

1. Titulnflist — Titulni list obsahuje: nadpis marketingovy plén; ndzev a sidlo
podniku; obdobi, pro které se marketingovy pladn sestaveno a jméno
odpovédného pracovnika.

2. Obsah

3. Uvodni &&st — Vhled do situace; Ucel; prostfedi podniku; stru¢na
charakteristika podniku a klicové vyrobky a trhy.

4. Zavéry situacni analyzy — Vysledky SWOT analyzy apod.

5. Marketingové cile — Seznam marketingovych cild a ¢asova obdobi, pro
jejich splnéni.

6. Marketingové strategie — Vytipované strategie a odhad jejich realizace
(Casové obdobi).

7. Prislusné taktiky — Taktické kroky podfizené strategii a cilim podniku.

8. Klicové predpoklady — Vychozi stav pro budouci vyvoj, ktery je ¢lenény
podle vnitfnich a vnéjsich podminek.

9. Provadéjici programy (operativni plany) — Vyjadfujici jednotlivé ¢innosti,
odpovédnosti za jejich provedeni.

10. Zdroje — Zodpovézeni zdkladnich otdzek, zdali ma podnik dostateny
pocet zdrojl k napInéni cild podniku.

11. Rozpoclet — Obsahujici marketingové pfijmy a vydaje. Umoznuje

sledovat pInéni kol a Cerpani prostfedkd (Hordkova, 2003, s. 149-152).

Jakubikova ,pfislusné taktiky"” podle Horakové oznacuje jako akéni programy, které
,obsahuji volbu specifickych marketingovych taktik, projektovych
a Iimplementovanych pro dosazeni podnikatelskych cilG.” Akéni programy
rozpracovavaji marketingové strategie a marketingovy mix do Ukoll a aktivit

(Jakubikova, 2013, s. 88).

Foret a spol. uvddéji, ze marketingovy plan se déli na ¢asti: Gvod, prehled aktudini
marketingové komunikace, rozbor pfilezitosti a oCekavaniv makroprostredi, situace na
trhu, situace v distribuci, konkurenéni situace, cile (finan¢ni, marketingové),

pfedpokladané vysledky a kontrolu (Foret a spol., 2003, s. 40).

Na druhou stranu Kotler popisuje pouze Sest krok({, které by mél obsahovat efektivni
marketingovy plan. Prvnim krokem je situacni analyza, kterou podnik provadi pomoci

PEST(LE) a SWOT (TOWS) analyzy. Druhym krokem je stanoveni cild a casového
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harmonogramu k dosazeni téchto cild. Tretim krokem je tvorba strategie, kterd ndm
¥ikd, jak dosdhnout naplnéni cild. Ctvrtym krokem jsou taktické kroky neboli takticka
Uroven marketingu, kterd se podrobné zabyva marketingovym mixem. Paty krok je
rozpocet, ktery uvadi ndklady na planované akce a aktivity podniku. Poslednim krokem

je kontrola, kde si podnik musi stanovit méfitka pro hodnoceni naplnéni cill a strategie

(Kotler, 2003, s. 66—67).

1.3. Strategicka vychodiska v marketingovém

pFistupu
Synek a kol. podle Kotlera povazuji za strategicka vychodiska v marketingovém
pristupu definici U¢elu a cile podnikdni, zjisténé vyrobkové portfolio a vybér vhodné
rlstové strategie. Na zminéné kroky dale navazuje vybér nastrojd (marketingovy mix),
které umoznirealizacirlistové strategie. Zdvérecnym krokem marketingového fizeni je
kontrola realizace procesu, kterd pomdaze zjistit, zdali byly cile podniku spIinény (Synek

a kol. podle Kotlera, 2011, s. 174).
Poslani

Podle Kotlera a Kellera by si kazda spole¢nost pro definovani poslani méla
zodpovédeét nasledujici otdzky. Co je nasSim byznysem a jaky by mél byt? Kdo jsou nasi

zakaznici (Kotler a Keller, 2007, s. 82)?

,Poslani predstavuje hlavni divod existence organizace. Mélo by byt ve shodé jak

s vnéjsim, tak s vnitinim prostredim” (Jakubikova, 2013, s. 21).

Hordkova Fika, Ze poslani je formulovano na obecné drovni, neni méfitelné, nema
c¢asovy rdmec a jednd se pouze o postoj firmy. Poslani odpovida na otazky, kdo dana
spolecnost je a o co usiluje. Organizace v ném vystihuje podnikovou filozofii a obecné

cilové predstavy, ze kterych vychazi podnikdni (Hordkova, 2003, s. 23).

Hanzelkovéd a spol. nazyvaji poslani misi, kterd vyjadruje smysl a dlvod existence

firmy (Hanzelkové a spol., 2009, s. 35).

Foret a spol. uvadéji priklad poslani sité supermarketd Albert: ,Albert drZi ceny pri
zemi.” Poslanim podniku je definovat smysl jeho existence (Foret a spol., 2003, s. 22-

25).
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Podle Kotlera ma poslani tfi zakladni charakteristické rysy. Prvnim je, Ze se poslani
zameéruje na omezeny pocet cild. Druhym je, Ze definice poslani zddraznuje hlavni
hodnoty firmy a jeji politiku. Za tfeti poslani definuje hlavni konkuren&ni oblasti, kde se
spolecnost bude nachédzet. Jednd se o konkurenéni sféry: odvétvi, vyrobky, schopnosti,

trzni segment, vertikaini sféra a geograficka sféra (Kotler, 2007, s. 83-84).
Vize

,Vize dava odpovéd na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti. Dobfe
formulovana vize v sobé obsahuje inovacni naboj a vytvari pozitivni pocity vsech
zainteresovanych

pro motivaci” (Jakubikovéa, 2013, s. 19).

Hanzelkova a spol. definuji vizi jako budouci a velmi vzdaleny stav, kterého chce
firma dosdahnout (Hanzelkovéa a spol. podle de Wit a Meyer, 2009, s. 36). Dale popisuji
rozdil mezi misi (poslanim) a vizi tak, Ze mise je vice spojenéd se soucasnosti a ukazuje
pouze to, ¢eho by firma chtéla dosdhnout. Na rozdil od vize, kterd mifi do budoucnosti

a definuje dlouhodobé a relativné konkrétni cile (Hanzelkové a spol., 2009, s. 36).

Podle Kotlera a Kellera jsou nejlepsi poslani takova, kterd vyjadfuji vizi, tzv.
neuskutecnitelny sen, ktery spolecnosti ukazuje smér pro nasledujicich deset az

dvacet let (Kotler a Keller, 2007, s. 83).

Cile

,Cilem podniku rozumime koncovy stav, jehoZ dosazeni se prfedpoklada v urcitém
casovém obdobi. Stanoveni cilG znamenda konkrétni ureni a kvantifikaci poslani”

(Hordkova, 2003, s. 25).

Foret a spol. fikaji, ze cile musi byt na rozdil od poslani zcela konkrétni a pfesné. Cile
jasné urcuji ¢innosti firmy v daném podnikatelském prostfedi. Spravné definované cile
mohou pomoci podniku pfezit v konkuren&nim prostredi ¢i zajistit jeho rozvoj. Mély by
se vyjadrovat v ¢iselné podobé a umoznit tak kvantitativni zhodnoceni jejich pInéni

(Foret a spol., 2003, s. 22).

Cile délime na dva zdkladni typy: kratkodobé a dlouhodobé. Kratkodobé cile

predstavuji vysledky, kterych ma byt dosazeno v soucasnosti a nejblizsi budoucnosti.
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Dlouhodobé cile nejastéji upozornuji na dcinnosti, které je nezbytné vykonat

v soucasnosti pro dosazeni budoucich zamérd (Hordkova, 2003, s. 25).

Foret a spol. cile dale déli na strategické a taktické. Strategické cile jednoznacné
urcuji, ¢eho chce firma dosdhnout. Taktické cile by mély stanovit, jak bude podnik pfi

realizaci svych zdmérl postupovat (Foret a spol., 2003, s. 25).

Cile by mély respektovat tato kritéria: motivacni schopnost, moZznost uceleného
posuzovani v ase, konkrétnost, pfijatelnost, vhodnost, moznou flexibilitu
a srozumitelnost. Mezi nejcastejsi cile podnikl patfi zisk, respektive dosdahnout jisté
Urovné zisku v dané Casové obdobi. Dalsi ¢astou cilovou oblasti je prodejni obrat, ktery
se podniky snazi zvysit anebo udrzet. V neposledni fadé se organizace cili na rdst
trzniho podilu, vyvoj relativniho trzniho podilu, mnozstvi prodaného zboZi, zvyseni

portfolia zdkaznikd a socidIni bezpecnost (Hordkova, 2003, s. 26-27).

Foret a spol. vymezili zakladni ukazatele UspésSnosti rozvoje firem v trznim
prostfedi, mezi né patfi napf. zisk, rentabilita, rdst obratu a trzni podil (dosazeny na

uréitém trhu) (Foret a spol., 2003, s. 22).
Foret a spol. rozdélili cile podniku na nasledujici oblasti:

e cile tykajici se postaveni podniku na trhu, napf. zvyseni objemu odbytu,

e cile vekonomické oblasti, napf. zvySeni zisku,

e financni cile, napft. zvyseni likvidity,

e cile v socidlni oblasti, napt. zlepseni spokojenosti zaméstnancd,

e cile v oblasti trzni prestize, napr. zlepSeni image podniku (Foret a spol., 2003, s.
23).

Hanzelkova a spol. fikaji, Ze marketingové strategické cile musi navazovat na
strategické cile nadrazeni strategie a musi vychdzet ze specifické strategické analyzy

zameérené na marketing (Hanzelkova a spol., 2009, s. 62).

Jakubikovd dodava, ze marketingové cile by mély byt &lenény hierarchicky pro
obory podnikani a dale pak na cile pro konkrétni marketingové nastroje, napf. produkt,
distribuci, cenu apod. Nasledné uvadi, jaké by marketingové cile mély byt: stanovené
na zdakladé potfeb zdkaznikl; presné, jasné, konkrétni; vhodné; srozumitelné;
meéfitelné; redlné; akceptovatelné; vzajemné sladéné a hierarchicky usporddané

(Jakubikova, 2013, s. 156-159).
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2. Situacni analyza

Situac¢ni analyza je vSeobecnou metodou, kterd se zabyva nejen makroprostfedim
a mikroprostredim, ve kterém firma plsobi ¢i podnikd, ale také vnitfnim prostredim
firmy (zamé&stnanci, finanéni situace, vybavenost, kultura apod.). Analyza je podkladem

pro tvorbu strategii budouciho chovani firmy (Jakubikova, 2013, s. 94-95).

Teoretickd ¢ast obsahuje poznatky z tuzemské i svétové odborné literatury, kterou
jsem podrobné nastudovala a vyuzila jeji potfebné Casti. Jako dalsi zdroje jsem zvolila

odborné Clanky dostupné na internetu.

V praktické Casti jsem vyuzila interni materidly spolenosti, které jsem ziskala na
zakladé mé spoluprace se spole¢nosti, a také jako zaméstnanec po dohodé s prfimymi
nadfizenymi. Potfebnym zdrojem mi zaroven byly i internetové stranky organizace XY,
kde jsou podrobné popsany vSechny &innosti, jimiZz se spolecnost zabyva. Dalsi
metodou je nestrukturovany rozhovor svedouci mzdového oddéleni a se
spolupracovniky. V neposledni Fadé jsem vyuZila metodu pozorovani kazdodenniho

chodu firmy.

VSechny vyuzité bibliografické, internetové a dalsi zdroje jsou uvedeny na zavér

prace v seznamu literatury.

Situa¢ni analyza byla v praktické &asti provedena pomoci vyzkumné metody

v v s

rozhovoru. Jedna se o nejrozsifenéjsi metodu sbéru dat. Je vhodné si dopredu
napldnovat cely rozhovor, ktery ma nékolik ¢asti. Prvni ¢asti je pfiprava samotného
rozhovoru, kde se seznamime s cilem a druhem rozhovoru. Druhou cCasti je zahajeni
rozhovoru. Tazatel vysvétli respondentovi cil rozhovoru a dlvod, pro¢ byl respondent
vybran. Smyslem je, aby byl respondent motivovan ochotné spolupracovat a
odpovidat pravdivé. Dalsi ¢asti je pribéh rozhovoru, ktery se |isi podle jeho druhu,
které budou definovany v nasledujicim odstavci. Posledni ¢asti je zavér rozhovoru,
ktery je nezbytny pro vytvoreni pozitivniho postoje respondenta vid&i vyzkumu (Kozel

aspol,2011,s.190-191).
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Sedladkovéa popisuje typy rozhovor( podle miry standardizace a strukturace.

e Standardizovany rozhovor — Jednd se o strukturované fizeny rozhovor
s uzavienymi otdzkami. Otdzky i odpovédi maji pevné stanovenou formu
a poradi. Cely rozhovor je fizeny tazatelem. Jedna se o tvrda data a rozhovor je
vice reliabilni.

e Strukturovany rozhovor — Strukturovany rozhovor je rozhovor s otevienymi
otdzkami, coz znamen4, Ze jejich poradi se mUze libovolné ménit. Rozhovor je
fizeny tazatelem a odpovédi respondenta mohou byt volné formulované.

e Polostrukturovany rozhovor — Rozhovor je polostandardizovany a otevreny.
Tazatel si zvoli dil&i okruhy témat rozhovoru a konkrétni otdzky mohou vznikat
az v jeho pribéhu. Role tazatele a dotazovaného se témeér rovnaji. Respondent
mUze své odpovédi volné formulovat.

e Hloubkovy rozhovor — Jedna se o nestandardizovany, volny a neformalni
rozhovor. Je stanoveno zakladni téma rozhovoru. Otazky vznikaji podle situace.
Rozhovor pfipomina béznou komunikaci. Je vedeny prevazné dotazovanym. Je

vice validni (Sedldkova, 2014, s. 2010).

Pro tvorbu marketingového planu organizace XY jsem zvolila polostrukturovany

rozhovor s vedouci mzdového oddéleni, s jednatelem a se spolupracovniky.

Dalsi vyzkumnou metodou prdce jsou analyzy, jejichz obsah a cil je podrobné

popsan v teoretické c¢asti.

JKritickym bodem situacni analyzy je rozhodnuti o problému siftky a hloubky
analyzy, stejné jako o problému jeho trvani a kvality jednotlivych dil¢ich analyz”

(Jakubikovd, 2013, s. 95).

Jakubikova uvadi, ze obsah situaéni analyzy se mize oznacovat tfemi zpUsoby.

e 5C—-Company (podnik), collaborators (spolupracujici firmy a osoby), customers
(zékaznici), competitors (konkurenti), climate/context (makroekonomické
faktory — PEST analyza).

e 4 C - Customer (zdkaznik), country (ndrodni specifika), cost (naklady),
competitors (konkurence).

e 7 C - Country (ndrodni specifika), climate/context (makroekonomické faktory —

PEST analyza), company (podnik, spolupracujici firmy a osoby), customer
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(zdkaznik), competitors (konkurenti), cost (ndklady), change (zména)

(Jakubikovd, 2013, s. 94-95).

Marketingova situa¢ni analyza zkouma makroprostfedi i mikroprostredi firmy,
segmenty trhu, konkurenci a odhad budouci poptavky a prodeje. Smérfuje k nalezeni
cilovych trhd a kvolbé redlnych marketingovych cild a strategii podniku, véetné

strategii marketingového mixu (Jakubikova, 2013, s. 95).
Marketingovou situa¢ni analyzu lze délit na tfi ¢asti.

1) Informadni ¢ast zahrnuje sbérinformaci a jejich vyhodnoceni.
a. Hodnoceni vnéjsich faktorl pomoci matice EFE.
b. Hodnoceni vnitfnich faktorl pomoci matice IFE.
c. Matice konkurencnich profilG — CPM.
2) Porovnéavaci ¢ast generuje mozné strategie.
a. Matice SWOT
b. Matice SPACE
c. Matice BCG
d. Interni — externi matice

s v oz

3) Rozhodovaci ¢ast hodnoti zvazované strategie (Jakubikovd, 2013, s. 96).

2.1. Vnéjsi prostredi firmy

V Clenéni prostfedi existuje nejednoznacnost. Néktefi autofi Fadi vnitfni prostfedi
firmy mezi mikroprostfedi, néktefi ho fadi do interniho prostfedi apod. Ve své praci
jsem se rozhodla pro ¢lenéni prostfedi na vnéjsi (, které dale déli na makroprostiedi
a mikroprostfedi) a vnitfni. Déleni dale zobrazuje nasledujici obrazek (Jakubikova,

2013, 5. 98).
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(Jakubikovd, 2013, s. 98)

,Vnéjsi prostredi firmy se ¢leni na makroprostfedi a mikroprostfedi. Makroprostredi
obsahuje faktory (vlivy nebo také sily), které plisobi na mikroprostiedi vsech aktivnich

ucastnika trhu, ovsem s riiznou intenzitou a mirou dopadu” (Jakubikova, 2013, s. 98).

Korler a Keller uvadéji dvanact hlavnich spolecenskych sil, kterd ovliviauji
marketingové chovani firem. Jednd se o technologie informacnich sil, globalizaci,
deregulaci, privatizaci, zvySenou konkurenci, konvergenci odvétvi, prfeménu
maloobchodl, eliminaci prostfednik(, kupni silu spotfebiteld, informovanost

spotfebitell, Gcast spotfebitell a vzdor spotfebiteld (Kotler a Keller, 2013, s. 42—44).

Podnik je jako zivy ekonomicky organismus, ktery je obklopeny prostfedim, které na
néj plsobi a ovliviiuje ho. Zminéné prostfedi mu mUze poskytnout fadu prinosd,
vystrah nebo oboji. Ovliviiuje fadu okolnosti jako je napf. vybér vyrobku, cena,
distribu¢ni cesty, komunikace se zdkazniky, vybér marketingovych cild ¢&i strategii.
Soucasné prostredi, ve kterém se podnik nachazi, se neustale méni. Zakaznici méni své
chovani, zivotni styl i potfeby, dale se vyviji konkurence ¢i technologie apod. Podnik
musi byt flexibilni a schopny na zmény reagovat rychleji nez konkurence (Hordkova,

2003, s. 40).
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Marketingové makroprostredi

.Marketingové makroprostredi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi

aktivitami nemdzZe nebo jen velmi obtizné mdazZe ovlivnit” (Jakubikova, 2013, s. 99).

Foret tyto vlivy nazyva nekontrolovatelnymi a determinujicimi (Foret a spol., 2003,
s.52).

Kotler a Keller fikaji, ze firma musi sledovat Sest hlavnich sil: demografické,
ekonomické, spolecensko — kulturni, pfirodni, technologické a politickou pravni (Kotler

a Keller, 2007, s.117).

Jakubikova déli vlivy externiho prostfedi na hmotné a nehmotné. Mezi hmotné radi
napf. technologické vlivy a mezi nehmotné napf. demografické, ekologické (i
geografické vlivy. Dadle se zmifiuje o tom, zZe pri analyze vlivl je nezbytné, aby byla
provedena nejprve analyza vzdaleného prostrfedi. Poté se postupuje pfi analyze
smérem dol(, az k lokdInimu prostredi a vybere se ze vSech vlivd pouze ty, které jsou

pro dany podnik nejvice ddlezité (Jakubikova, 2013, s. 99).

Pro analyzu makroprostfedi se nejvice vyuzivd analyza PEST (uvddéna také jako
SLEPT nebo STEEP). Cichovsky uvadi, e rozdil v ndzvech této analyzy je z dlvodu, Ze
kazdy stdt STEEP analyzu oznacuje jinak podle zacatecnich pismen své narodni

terminologie (Cichovsky, 2013, s. 86).

v orv

Existuje také rozsifena analyza PESTEL/PESTLE. Analyza zkouma nasledujici vlivy:
e Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni prostredi vytvari rdmec pro vsechny podnikatelské a podnikové
¢innosti.
Mezi hlavni faktory se fadim napf. stabilita vlady, politickd stabilita, vliv politickych

stran, fiskalni politika, socialni politika, zakony, ochrana Zivotniho prostfedi apod.
e Ekonomické faktory

Mezi né Ffadime napft. vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, stav platebni bilance
statu, Urokové sazby, mira nezaméstnanosti, ménové kurzy, mira inflace, kupni sila

apod.
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e Sociokulturni faktory

Pdsobi ve dvou rovinach. Prvni rovinou jsou minény sociokulturni faktory jako
faktory spojené s kupnim chovanim spotfebitele. Mezi kulturni Ize uvézt napf. kulturni
hodnoty, spotfebni zvyklosti, jazyk, fec téla, osobniimage apod. Na druhou stranu jako
socidlni faktory Ize zminit napr. socidlné-ekonomické zdzemi spotrebitell, prijmy,
majetek, vyvoj Zivotni Urovné, Zivotni styl apod. Druhou rovinou jsou faktory

podminujici chovani organizaci.
e Technologické/Inovacni faktory

Predstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji vyrobnim, dopravnim, komunikacnim,

informac¢nim aj (Jakubikova, 2013, s. 100-101).

Uvedené faktory charakterizuji vnéjsi prostfedi, kde se nachazi konkrétni subjekt
situac¢ni analyzy. STEEP analyza popisuje faktory prostfedi, které konkrétni subjekt
nemuze sam ovlivnit. Zminéné faktory charakterizuji ndarodni podnikatelské prostredf
tvorby hodnot a odvé&tvové prostfedi. Casto také limituji a omezuji podminky pro

&innost samotného podniku (Cichovsky, 2013, s. 83-84).

Jakubikova upozoriiuje na to, Ze v analyze PESTi PESTEL chybi dvé dlleZitd prostredi,
jedna se o faktory demografické a pfirodni. Cilem analyzy makroprostfedi je vybrat ze
vSech faktorl pouze ty nejddlezitéjsi. Ti, co analyzu provadéji, musi vénovat maximalni
Usili identifikaci budouciho vyvoje a jeho moznému dopadu na podnik (Jakubikova,

2013,5.101).

Dalsimi metodami pro analyzu makroprostfedi jsou napf. metoda MAP -
monitorovat, analyzovat, predvidat a analyza pfileZitosti a hrozeb (Jakubikovéa, 2013,

s. 102).

Analyza pfilezitosti a hrozeb se skldda z Sesti faktor(: demografické prostred;,
ekonomické prostfedi, pfirodni prostfedi, technologické prostredi, politické prostredi
a kulturni prostfedi. Analyza zminénych Sesti vlivi by méla firmé naznadit prileZitosti
na trhu, které trh nabizi, ale také hrozby se kterymi musi poditat (Foret a spol., 2003,
s.52-53).
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Metoda MAP se vyuziva pro sumarizaci vysledks ze SLEPT (jinak také PEST) analyzy.
Pismeno M zde vyjadfuje to, ze firma mda monitorovat, jaké faktory mohou mit na
marketingovou strategii vliv. Dalsim krokem je zhodnoceni (pismeno A) toho, jaky by
ten vliv mohl byt. Poslednim krokem je predvidani (pismeno P), jak se tento faktor bude

v pribéhu ¢asu vyvijet (Hanzelkovéa a spol., 2009, s. 129-130).

Marketingové mikroprostredi

Marketingové mikroprostredi je tvofeno lidmi, ktefi plsobi uvniti podniku (internf) i

mimo podnik (externi) (Foret a spol., 2003, s. 50).

Jakubikovd nazyvd mikroprostfedi mirkookolim, které zahrnuje vlivy, situace
a okolnosti, které firma mU0zZe ovlivnit svoji c¢innosti. Soucasti mikrookoli jsou
dodavatelé, odbératelé, finanéni instituce, zdkaznici, konkurence, verejnost (napfr.
finan¢ni verfejnost, vladni verejnost, oblanskd sdruzeni apod.). Jeho cilem je
identifikovat hybné sily, které v odvétvi plsobi a ovliviuji ¢innost podniku. Chovani
spolecnosti je ovlivnéno péti konkurenénimi faktory, které zachycuje Porterdlv model
péti trznich sil. Firma vyhodnocuje, jak velky vliv maji faktory v Porterové modelu na

jeji ¢innost a jak se jim branit Jakubikova, 2013, s. 103-104).

J,Porterova analyza konkurencni pozice firmy v odvétvi — slouzi ke zmapovani
faktorl, které ovlivriuji vyjednavaci pozici firmy v odvétvi. Mezi analyzované faktory
patii vyjednavaci sila zakaznikd, vyjedndvaci sila dodavatell, hrozba vstupu novych
konkurentd, hrozba substitutd a rivalita firem plsobicich na daném trhu” (Hanzelkova

a spol., 2009, s. 109).
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Jakubikova zobrazuje Porterv model péti trznich sil v nasledujicim obrazku.

Potencidlni
nova konkurence
hrozba novych
. konkurentt
Konkurence
v branzi
Dodavatelé ' Odbératelé
vyjednavaci \j vyjedndvaci schopnost
schopnost dodavateld odbératelu
A

l hrozba substituénich
vyrobku a sluzeb

Substitucni vyrobky

Obrézek 3: Porteriiv model péti trZznich sil

(Jakubikova, 2013, s. 103)

Kazdda z Porterovych péti trznich sil ma jasny a pfedvidatelny vztah k ziskovosti
odvé&tvi. Cim mocné&ji dana sila je, tim vice tla&l na ceny, ndklady nebo na obé tyto
kategorie. Zminény fakt zplsobuje, Ze odvétvi bude méné pfitazlivé pro aktéry, ktefi
v ném pUlsobi. Pétice sil podle Portera je univerzalni a zdkladni. Plati pro vSechna
odvétvi, protoZe zahrnuje vztahy, které jsou zasadni pro vSechny obchodni ¢innosti. Na
priklad 1ze uvést vztahy mezi nakupujicimi a prodavjicicmi, mezi prodavajicimi
a dodavateli, mezi konkurujicicmi prodejci a mezi nabidkou a poptavkou (Magretta,

2012, s. 45-56).
e Dodavatelé

Jakubikovd definuje dodavatele jako organizace ¢&i jednotlivce, ktefi firmam
poskytuji potfebné zdroje pro vyrobu produktd a produkci sluzeb. Uspéch firmy mize
zaviset na volbé dodavateld. Z toho dlvodu maji firmy prevdzné vice nez jednoho
dodavatele. Pfi jejich volbé je nezbytné, aby si firma stanovila kritéria vybéru, podle
kterych je bude hodnotit. Organizace pfi vybéru dodavatelld obvykle zajimé jejich
postaveni na trhu, Groven kvality, certifikace, komplexnost, spolehlivost dodavek, ceny,

technologie, inovaéni potencidl apod. (Jakubikovéd, 2013, s. 104).
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Pokud je vyjednéavaci sila dodavatell pfrilis vysokad, ¢asto ji vyuzivaji k tomu, aby si
Gctovali vyssi ceny, anebo naléhaji na ziskani vyhodnéjsich podminek. Ziskovost
odvétvi vSak bude nizsi, protoZe dodavatelé si budou prisvojovat vétsi dil hodnoty

(Magretta, 2012, s. 49).

e Zdkaznici/kupujici

Zakaznici mohou byt pravni osoby i jednotlivci. RozliSuji se podle vztahu k firmé na
kupce, uzivatele, mozné kupce a mozné uzivatele. Nejvétsim problémem u kupujicich

je, Ze nikdo nedokdze predvidat jejich nakupni chovani. Firmy se nejcastéji zaméruji

vvvvvv

Pokud bude vyjednavaci sila kupujicich velka, jejich nejvétsim zdmérem by bylo
sniZzeni cen. Zarovet mohou usilovat o to, aby podniky vliozily do produktu ¢&i sluzby
vice hodnoty. Ziskovost odvétvi vSak bude vzdy nizsi, protoZze zdkaznici si budou
prisvojovat vice hodnoty. V jednom odvétvi se mohou vyskytovat rlzné segmenty

v

zdkaznikd, kteri maji vétsi ¢i mensi vyjedndvaci silu, a ktefi jsou vice ¢i méné cenové
citlivi. Pokud jsou vice citlivi na cenu, je zde vétsi pravdépodobnost, Zze budou svou
vyjednavaci silu uplatfovat. Kupujici jsou pfevazné vice cenové citlivi, pokud zboZi,
které nakupuji je nediferencované, z hlediska kjejich pfijmdm a nakladdm drahé

a nedudlezité vzhledem k jejich vlastni vykonnosti (Magretta, 2012, s. 47-48).
e Substituty

Substituty jsou vyrobky nebo sluzby, které uspokojuji stejnou potfebu jako jiny
produkt v odvétvi, avsak jinym zpUlsobem. Tim brani zvySovani ziskovosti v odveétvi.
Substituty nejsou primou konkurenci, ¢asto prichdzeji neocekavané na trh (Magretta,
2012, s.50-51).

e Konkurence

Konkurence podmifiuje marketingové moznosti firmy. Organizace zjistuji, kdo je
jejich konkurentem, kdo je potencialnim konkurentem, jak silny je konkurent, jak jsou
jeho cile, v jaké oblasti plsobi, jakou ma strategii, jaké jsou jeho silné a slabé stranky
apod. Firmam se proto doporucuje, aby provadély analyzu vsech hlavnich konkurentd,
identifikovaly jeho silné a slabé stranky, porovnaly je s vlastnimi silnymi a slabymi

strdnkami a urcily tak své prednosti a hrozby ve vztahu k hlavnim konkurentim.
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Na konkurence lze nahlizet z nékolika hledisek: teritoridIni hledisko (rozsah
konkurenéniho pUsobeni), hledisko nahraditelnosti produktu v konkuren&nim
prostredi, hledisko poctu vyrobcl a stupné diferenciace produkce a hledisko stupné

organizovanosti a propojitelnosti vyrobct (Jakubikova, 2013, s. 106-108).

Pokud je soupefeni mezi konkurenci na trhu vysoké, zapficini to nizsi ziskovost.
Soupereni mUze mit podobu cenové konkurence, investic do reklamy, zlepsenisluzeb,
uvadéni nového produktu na trh apod. Nejnicivéjsi formou soupefeni je cenova

konkurence (Magretta, 2012, s. 55).
e Nové vstupujici do odvétvi/potencidlni nova konkurence

Noveé vstupujici na trh zvysuji kapacitu odvétvi a usiluji o ziskani trzniho podilu. Pfed
témito skutec¢nostmi je trh branén bariérami vstupu do odvétvi. Hrozba nové

v

vstupujicich plsobi na zmrazeni cen, protoZze zvyseni cen v odvétvi by zapricinil lendf

vstup pro potencidlni nové aktéry (Magretta, 2012, s. 53).

2.2. Vnitini prostredi firmy

Vnitfni prostfedi firmy tvofi zdroje lidské, financni, hmotné, nehmotné a také
schopnost tyto zdroje vyuzivat. K analyze vnitfniho prostfedi Ize vyuZit metodu VRIO,
kterd je zamérena na zdroje firmy. Zdroje Cleni na fyzické (napf. technologické
vybaveni), lidské (napf. pocet a struktura zaméstnancd, socidlni klima), finanéni (napfr.
likvidita, disponibilni kapital, rentabilita provozu) a nehmotné (napt. image, know how,
licence). Ué&innost zdrojd se posuzuje podle kritérii: vhodnost, vzacnost,
napodobitelnost a schopnost organiza¢ni struktury firmy vyuZit tyto zdroje

(Jakubikova, 2013, s. 109-110).

Aby marketing fungoval ve firmé efektivng, musi mit propracovanou strategii

vlastnich i externich lidskych zdroji (Hanzelkova a spol., 2009, s. 84).

V kazdém podniku se vyskytuje nékolik skupin pracovnikd, ktefi na sebe navzajem
plsobi, spolupracuji spolu a komunikuji jak mezi sebou, tak s lidmi mimo organizaci.
Prvni slozkou je podnikové vedeni, které definuje cil, strategii a taktiku celého podniku.
Na druhém misté Ize uvést financni oddéleni, které ma na starosti ekonomické
a finanéni zélezZitosti. Treti sluzkou zaméstnancd, kterd ve firmé mUze existovat je

vyzkumné a vyvojové oddéleni, které z financnich dlvodd casto chybi. Dalsi slozkou
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mUze byt ndkupni oddéleni, vyrobni Utvary ¢i prodejni oddéleni. Uvedené slozky
podniku mohou mit k marketingové ¢innosti mnohdy odlisny vztah, ktery vyplyva ze
smyslu jejich existence ve firmé. OdlisSné jsou také vztahy mezi jednotlivymi
organiza¢nimi slozkami. Marketing je predurcen k tomu, aby poskytoval informace pro
spravné rozhodovani vSem organiza¢nim slozkdm podniku, aby sledoval situaci na
trhu, mapoval chovani zdkaznik( a podilel se na koordinaci vsech podnikovych ¢innosti

(Foret a spol., 2003, s. 50-51).

,Cilem analyzy vnitiniho prostfedi je porozumét schopnostem firmy produkty
vyvijet, vyrabét, proddvat, poskytovat sluZzby a posoudit zdroje firmy (posouzeni
provadi vedeni firmy nebo externi expert). Na jejim zakladé jsou identifikovany silné

a slabé stranky firmy” (Jakubikova, 2013,s.111).

2.3. SWOT analyza

Jednou z nejpouzivanéjSich a nezndmeéjsich analyz prostfedije analyza SWOT. Jejim
cilem je identifikovat to, do jaké miry je soucasna strategie firmy relevantni a schopna

vyrovnat se se zménami, které v prostiedi nastavaji Jakubikovd, 2013, s. 129).

Analyza SWOT je vhodnd pro systematické roztfidéni vSech poznatkl z analyz
interniho
i externiho prostfedi. Hanzelkova a spol. tuto analyzu nazyvaji jako souhrnnou analyzu,
kterd by méla sumarizovat dil&i zavéry vsech analyz pro marketing spolenosti

(Hanzelkova a spol., 2009, s. 139).

Analyza zahrnuje monitorovani interniho a externiho marketingového prostredi
podniku. Vyhodnocuje silné a slabé stranky spolenosti, pfilezitosti a hrozby. Silné
a slabé stranky ziskdvdme analyzou externiho prostfedi a pfilezitosti a hrozby

analyzou interniho prostfedi firmy (Kotler a Keller, 2007, s. 90).

Silné stranky zaznamendvaji skutecnosti, které pfindseni vyhody firmé i jejim
zdkaznikdm. Slabé strdnky zaznamendvaji oblasti, kde si firma nevede dobfe, anebo
kde si ostatni spolecnosti vedou |épe. Pfilezitosti obrazuji skutecnosti, které firmé
pomohou zvysit poptavku, anebo Iépe uspokojit zakazniky. Hrozby popisuji fakta, ktera
mohou snizit poptadvku nebo zplsobit nespokojnost zdkaznikd (Jakubikova, 2013,
s.129).
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Hanzelkovéd a spol. popisuji dllezitd fakta, kterd je nezbytné dodrzovat pfi tvorbé
SWOT analyzy. V analyze by se nemélo vyskytovat prilis mnoho nepodstatnych faktl.
Méla by byt relevantni, zaméfend na Ucel, pro néjZ je zpracovavana. Ddle by méla
obsahovat pouze dlvéryhodna a provérend fakta. V neposledni fadé by SWOT méla
byt objektivni,neméla by vyjadrovat jen subjektivni ndzory zpracovatele analyzy. Fakta
by méla byt rozfazena do tabulky, kterd je ¢lenénd na Ctyfi kvadranty — silné stranky,
slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Hanzelkova a spol. taktéZz dodavaji, Ze pfilezitosti
a hrozby by mély vychéazet z vysledkd vnéjsich analyz (napf. z PEST analyzy) a silné
a slabé stranky firmy by mély vychdzet zvysledkd analyz vnitfniho prostredi

(Hanzelkova a spol., 2009, 139-140).

,SWOT analyza nemdZe nahradit situacni analyzu (neni dostacujici, neni nezbytnym
Uplnym rozborem), ale dava moznost zevrubné poznat podnikovou situaci” (Horakova,
2003, s. 47).

Ze SWOT mzZe vychazet nékolik dalsich matic napfr. matice EFE a IFE, matice IE,
¢i matice SPACE. Matice EFE se zabyvd hodnocenim poznatk( z externi analyzy. Jejim
cilem je vybrat ze zjisténych pfileZitosti a hrozeb takové faktory, které maji nejvétsi vliv
na strategicky zdmér podniku a jejich plsobeni je v souladu s ¢asovym horizontem
planu. Matice IFE se zabyvd hodnocenim faktorl interni analyzy podniku. Internfi
analyza se provadi v souladu se strategickym zadmérem. Konstrukce matice je shodna
s matici EFE. Rozdilem je, Ze se zde hodnoti silné stranky misto pfilezitosti a slabé
stranky misto hrozeb. Matice, kterd hodnoti interni i externi faktory zaroven se nazyva
matice |IE. Vychazi z matic EFE a IFE. SlouZi ke stanoveni strategii podniku na zakladé
porozumeéni prostfedi, kde se firma nachazi. Posledni matici, kterd vychdzi z analyzy
SWOT je matice SPACE, ktera se zabyva hodnocenim strategické a ak&ni pozice
podnikatelského subjektu nebo zdméru. Hodnoti se jak interni faktory (napr.
konkuren¢ni vlastnosti, finanéni sila), tak externi (napr. sila oboru, stabilita prostredi)
(Jakubikova, 2013, s. 131-132). Jedna se o komplexni vy¢et matic pojicich se se SWOT

analyzou, s ohledem na praktickou ¢ast nebudou vyuzity vSechny zminéné matice.
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3. Marketingové strategie

Foret a spol. definuji pojem strategie jako uméni fidit Cinnosti firmy takovym
zplsobem, ktery umoznuje plnit stézejni cile podniku. Strategie odpovida na otazku
,Co délat?", zatim co taktickd Uroven podniku odpovidd na otdzku ,Jak to délat.”.
Neexistuje Zzddna univerzalni strategie, kterd by byla pro danou aktivitu optimalni.
Kazdy podnik si musi uvédomit, co ma pro n&j nejvétsi smysl z hlediska postaveni na
trhu, z hlediska jeho cill a z hlediska pfilezitosti a zdrojt, které ma k dispozici (Foret
a spol., 2003, s. 27-28).

LJHlavni principy tvorby strategie jsou: analyticky proces opirajici se o data, ktery
identifikuje potreby zdkaznikd. Odlisuje firmu od jejich konkurentl a maximalizuje
zisk. Pfitom je nutné predvidat zmény v Siroce pojatém prostredi” (Jakubikova, 2013, s.

172).

Podle Hordkové marketingové strategie urcuji zakladni sméry postupu, které vedou
ke splnénf cild. Ridi se celkovou podnikovou strategii, kterou neformuje a ani
neuskutecniuje pouze jeden clovék. Marketingové strategie urcuji, jakym zplsobem
konkurovat s vyrobky nebo sluzbami na cilovych trzich podniku. Rikajf, do jakych
produktd vioZit podnikové zdroje a Usili. Cile jsou zavérem marketingového snazenfi
a strategie je prostfedkem k jejich dosaZeni. Porozumét marketingovym strategiim
znamena pochopit a zhodnotit pfitomnost i minulost a odhadnout budoucnost.
Rozhoduje o marketingovém mixu, o alokaci zdrojd apod. Podnik by mél byt schopen
pochopit a vyuZit svych silnych a slabych stranek, stejné jako svych pfilezitosti
a hrozeb ve vnéjsim prostredi. Podniky, které se zabyvaji pouze jednou ¢innosti, maji
snazsi volbu marketingové strategie nez podniky, které se maji vyssi pocet cinnosti

(Horédkova, 2003, s. 66-67).

Marketingové strategie se nejastéji déli do dvou skupin. Prvni jsou strategie
zaméfené na trhu a druhou skupinou jsou strategie zamérené na konkurenci

(Jakubikova, 2013, s. 173).
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Hordkovd popisuje formulovani marketingové strategie ndsledujicimi kroky.
Marketingovi manazefi se fidi podnikovym zdmérem, posladnim a vizi. Musi dobfe znat
vysledky situacni analyzy podniku, kterou je tfeba brat jako kli¢ovy zdroj informaci
a klicové vychodisko pro dalsi kroky. V neposledni fadé pIné respektuji primarni

podnikové cile, pro jejichZ splnéni je strategie volena (Hordkova, 2003, s. 67).

s

Jakubikovd uvadi tfi ¢asti marketingové strategie.

e Popis cilového trhu, positioningu produktu a cild v oblasti trzeb, trzniho podilu
a zisku na prvnich par let,

e nastinéni ceny, distribuce a marketingovy rozpocet na prvni rok,

e pladnované trzby, cile voblasti zisku a strategii marketingového mixu

(Jakubikova, 2013, s. 172).

V ndsledujicim obrazku Hanzelkovd a spol. vymezuji oblasti, které doporuluji

zahrnoutdo marketingové strategie.

Infi
n orma'énf Hlavni cfle Strategie
strategie pro oblast 2nack
marketingu a MIS marketingu Y
3 4
| !
Finané&ni s
a materidlové R 0 Komunikaén{
zajisténi R strategie
marketingu
4 v
3 : B Strategie
Lidské zdroje Korporitni al =
v marketingu design 5| komu:i:ljénﬂlo ‘

Obrazek 4: Oblasti marketingové strategie

(Hanzelkové a spol., 2009, s. 52)

Marketingovych strategii je celd rfada. Foret a spol. uvadi jako zakladni strategii
minimalnich nakladd, strategii diferenciace produktu a strategii trznf orientace. Dale
zminuje marketingové strategie konsolidac¢ni a rlstové, napf. matice konsolidaéni

strategie a matice rdstové strategie (Foret a spol., 2003, s. 29-32).
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Jakubikova uvadi dva pristupy tvorby marketingovych strategii. Prvnim je parcidlni
pristup, ktery je obsazeny ve strategiich podle Ansoffa, Kotlera, Portera, Gilberta
a Strebela. Druhym pfistupem je integralni pristup, ktery uplatiuji ve svych strategiich

Becker, Backhouse, Haedrich a Tomczak (Jakubikové, 2013, s.172-173).

3.1. Parcialni strategie a integralni strategie

Parcidlni strategie jsou povazovany za dili strategie. Nejcastéji se zaméruji na
vyrobek, trh &i konkurenci. Zaroven tvofi zaklad pro integrované pristupy ke strategiim.
Prikladem parcidlniho pfistupu ke strategii zaméreného na trzni prostor pro vyrobek,

je Ansoffova matice (nékdy také Ansoffova matice rastu) Jakubikovd, 2013.s.172-173).

Hordkova uvadi matici, kterd davéa do vztahu trhy (na horizontalni ose) a vyrobky (na
vertikalni ose). Kazda osa je zaroven rozdélena na ¢ast novou a ¢ast soucasnou.

Nasledujici tabulka zobrazuje Ansoffovu matici (Hordkova, 2003, s. 103).

Vyrobky
Trhy
soucasné nové
soucasné i 3.
penetrace trhu vyvoj vyrobku
2, 4,
nové vyvoj trhu diverzifikace

Tabulka 1: Ansoffova matice

(Horédkova, 2003, s. 103)

Z matice vyplyvaji Ctyfi strategie. Prvni strategif je penetrace trhu (proniknuti na trh),
kterd zahrnuje vyuziti trzniho potencialu stavajiciho produktu na stavajicim trhu.
Druhou strategii je rozvoj trhu, kde podnik usiluje o nalezeni jednoho nebo vice novych
trh0 pro soucasné produkty. Dalsi vyplyvajici strategii z Ansoffovy matice je strategie
vyvoje produktu, kterd predpokladd, Ze pro existujici trhy budou vyvinuty nové
produkty, nebo budou ty stavajici inovovany. Posledni strategii je strategie
diverzifikace, kterd se zabyva zavddénim novych produktl na nové trhy (Jakubikova,

2013,s5.173).

Jakubikova dale uvadi, Kotler je taktéz zastdncem parcidlniho pristupu a vymezuje
Ctyfi typy strategii. Prvni je strategie trzniho vidce, kdy firma usiluje o udrzeni své
pozice na trhu. Klade si za cil tfi Ukoly: rozsitfeni trhu, udrzeni trzniho podilu a zvySeni

trzniho podilu. Druhou strategii je strategie trzniho vyzyvatele, kterd spociva v tom, ze
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firma planuje Utok na vldce trhu a snazi se tak zvysit svij trzni podil. Treti strategii je
strategie nasledovatele. Zde se firma snazi pfizplsobit konkurenci, a také vidci na
trhu. Posledni je strategie vyklenkar(l. Strategie se hodi pro mensi podniky, které

hledaji ,volné misto/vyklenek” na trhu (Jakubikova podle Kotlera, 2013, s. 174).

Integrdlni strateqgie

Cilem integrainiho pfistupl ke strategiim je pokryt celé rozhodovaci spektrum
marketingovych strategii a systematizovat ty, které vyplyvaji ze strategického
marketingového planovani. Mezi integralni strategie lze Fadit systém strategie podle
Beckera. RozliSuje Ctyfi zakladni strategie: strategie trzniho pole, strategie simulovani
trhu, strategie trZzni parcelace a strategie trzniho aredlu. Strategie trzniho pole
stanovuje kombinace vyrobku a trhu, kdy vznikaji tfi strategie: strategie trzni
parcelerace, strategie rozvoje trhu a strategie rozvoje vyrobku. Svou strukturou velmi
pfipomina Ansoffovu matici. Strategie simulovani trhu uréuje druh a zpUsob plsobeni
na trh a vznikaji dvé strategie: strategie penetrace a strategie cena-mnozstvi. Treti
strategii podle Beckera je strategie trzni parcelerace, kdy dochazi ke stanoveni stupné
diferenciace pfi stimulovani trhu. Posledni strategii je strategie trzniho arealu, zde se

stanovuji alternativy trzni politiky Jakubikové podle Beckera, 2013, s. 173-176).

4. STP

Marketingovy proces STP se sklada ze tfi fazi: segmentace trhu, trZzni cileni
a pozicovani. Proces je soucasti strategického marketingu, na ktery navazuje takticky

marketing se svym marketingovym mixem (Strydom, 2004, s. 61).

Kotler a Keller dodavaji, Ze na STP je zaloZena veskerd marketingova strategie.
Spolecnost tak objevuje na trhu odlisné skupiny a potreby. Cili na takové skupiny
zdkaznikd, které mize uspokojit Iépe neZ konkurence, a pak umistuje svoji nabidku tak,

aby si cilovy trh v§iml odlisné nabidky a image (Kotler a Keller, 2007, s. 348).

4.1. Segmentace

Segmentace je rozdéleni trhu na mensi, homogenni skupiny zdkaznik{, ktefi stejné
nebo podobné reaguji na trzni podnéty. Jednotlivé skupiny zdkaznikl jsou dale
nazyvany segmenty. Segment by mél byt dobfe méritelny, dostatecné velky, vnitiné

homogenni a akceptovatelny k cildm firmy (Hanzelkovd, 2009, s. 43-45).
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Jednotlivé segmenty se od sebe liSi v mnoha ukazatelich, napf. v chovani,

pozadavcich, preferencich, kupni sile, postojich apod. (Foret a spol., 2003, s. 97).

,Segment trhu se sklada ze skupiny zakaznikl, ktefi maji pribliZzné stejnou, nebo

alespori srovnatelnou skupinu potreb” (McDonald a Wilson, 2012, s. 115).

Jakubikovd zmifluje dvé drovné segmentace trhu. Prvni Udrovni je
makrosegmentace, kterd znamena segmentaci mezi organizacemi, zakaznici jsou
segmentovani podle geografickych a demografickych faktord. Druhou Urovni je
mikrosegmentace neboli segmentace uvnitf organizace. Mikrosegmentace hleda
podobnosti mezi rozhodujicimi jednotkami podle okruhd: stylu rozhodovani, motivaci

k ndkupu, vlivi na ndkup apod. (Jakubikova, 2013, s. 162).

Kotler a Keller rozlisuji segmentaci na segmentaci B2C trhG a B2B trha.
Spotrebitelské trny (B2C) se segmentuji podle charakteristik: geografickych,
demografickych, psychologickych a behaviordinich. Primyslové trny (B2B) Ize
segmentovat podle nékterych stejnych charakteristik jako u segmentace
spotrebitelského trhu napr. geografie a demografie. Jsou zde ale také odlisné
charakteristiky, jako jsou provozni proménné i osobni charakteristiky nakupciho.

vvvvvv

segmentu (Kotler a Keller, 2007, s. 297).

McDonald a Wilson popisuji, jak probihd proces vyvoje segmentu. Nejprve dochéazi
k definici trhu a poté k mapovanitrhu. Nasledné je potfebné urcit, kdo specifikuje koho,
proC a na zaveér formovat segment. Marketéfi mezi prvnimi kroky specifikuji rozsah
segmentacniho projektu se zaméfenim na geografické oblasti. Jasné definovani
geografické oblasti firmé pomdzZe zméfit trh. Mapovanim trhu ziska firma povédomi
o konkurencénich produktech a sluzbach. V dalsim kroku si firma vytvofi
reprezentativni vzorek (mikrosegment) rozdilnych spotrebitell, ktefi rozhoduji
o nakupu. Mikrosegment usnadni urcit vlastnosti a nalezitosti nakupUl, podle kterych
se zdkaznici rozhoduji. Dalsim stddiem vyvoje segmentu je vysvétleni dlvodu
nakupniho chovani zakaznik(. Firma v této fazi provadi vyzkum trhu, anebo dohledava
vysledky z dfivéjsich prlzkumd. Veskeré dosavadniinformace se shrnou v zavérec¢ném
formovani segmentd. McDonald a Wilson zminuji, Ze je nepraktické, aby se firma
zabyvala vice nez sedmi segmenty najednou. Je potfeba dat dohromady
mikrosegmenty, které sdileji podobné potfeby, anebo jejich pocet zredukovat

(McDonald a Wilson, 2012, s. 125-133).
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4.2. Trznicileni

,Zacileni je vybérem trznich segmentd, na které se firma zaméri” (Hanzelkové, 2009,
s.43).

Segmentaci firma identifikovala dostupné trzni segmenty. Nyni se rozhoduje, na
které se zaméri. Podle Kotlera a Kellera existuje pét kritérii, s jejichz pomoci Ize urcit,
jaké cilové segmenty budou na trhu pouzitelné. Musi byt méfitelné, dostateéné velké,

pristupné, rozlisiteIné a zvladatelné.

PFi vyhodnocovani trznich segmentd musi podnik sledovat dva faktory: celkovou
atraktivitu segmentu a cile spolecnosti. Po vyhodnoceni, zdali maji cilové segmenty
zminénych pét kritérii a zdali jsou celkové atraktivnia v souladu s cili spolecnosti, musi

spolecnost zvazit pét modell vybéru cilového trhu, které jsou nésledujic:

e Koncentrace na jediny segment — Firma ma dostatecné znalosti o potfebach
segmentu a dosahne silné pfitomnosti na trhu. Pokud podnik ziska segmentu
vedouci pozici, mdze dosdhnout vysoké navratnosti investic.

e Selektivni specializace — Firma si vybere vice segment( a kazdy z nich by mél
byt atraktivni a vhodny.

e \yrobkova specializace — Spolecnost pfijde na trh s uréitym vyrobkem, ktery
prodava rlznym segmentim.

e Trznispecializace — Firma se cili na uspokojovani mnoha potreb urcité skupiny
zdkaznikad.

e PIné pokryti trhu — Firma se snazi slouzit vsem skupindm zakaznik{ veskerymi
produkty a sluzbami, které by mohli potfebovat (Kotler a Keller, 2007, s. 301-
302).

Pomoci segmentace trhu vybere podnik jeden nebo vice cilovych segmentd. Cilovy
segment by mél byt dostatecné velky, strukturovany a mél by mit dostate¢nou miru
rlstu, kterd by odpovidala zdrojdm podniku. Jednd se o skupinu zdkaznik(, kteff
s nejvétsi pravdépodobnosti chtéji a potfebuji dany produkt nebo sluzbu. Vybrané
segmenty se poté stanou zakladem pro marketingové cile. Na né se podnik bude cilit
a bude vyrabét vyrobky, kterymi by cilové segmenty uspokojil. V idedInim pfipadé by
meél podnik pro kazdy cilovy segment zaméfit specificky marketingovy program

(Horékova, 2003, s. 63-64).
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Foret a spol. popisuji ¢tyfi stddia vybéru cilovych trznich segment(:

e stadium hodnoceni poptavky,
e stiddium segmentace trhu,
e stadium vybéru cilového trhu,

e staddium vybéru nabidky, kterd podniku umozni udrzet si pozici na cilovém trhu.

Trzni cileni znamend, Zze na zakladé vysledkl segmentace se podnik rozhoduje

o tom, na ktery vytvoreny segment se na trhu bude cilit (Foret a spol., 2003, s. 97-99).
Ma ndsledujici tfi moznosti.

e Nediferencovany marketing — Firma se nezajima o odliSnosti mezi jednotlivymi
segmenty a nabizi na trhu jednotnou nabidku.

e Diferencovany marketing — Firma se zajiméa o vice cilovych segmentd a pro
kazdy z nich prizpdsobuje svou nabidku.

e Koncentrovany marketing — Zminény marketing se vyuziva pro mensi podniky.
Firma se cili na nabidku jednoho nebo vice produktl uréenou jednomu

segmentu (Jakubikova, 2013, s. 169).

4.3. Positioning

,Positioning je akt navrZzeni nabidky a image spolecnosti, aby zaujaly vyznamné
misto vmysli cilového trhu. Cilem je umistit znacku tak, aby se maximalizoval

potencidlni prospéch firmy” (Kotler a Keller, 2007, s. 348).

Jakubikova definuje slovo positioning jako vymezeni pozice produktu na trhu. Firma
se snazi, aby jejich produkt zaujimal v mysli zdkaznik( lepsi postaveni neZ produkt
konkurence. Positioning je definovan poté, co jsou vybrany cilové trzni segmenty.
Predstavuje zplsob, jak chce byt podnik vniman v ocich zdkaznika. Firma se chce jeho
pomoci odliSit od konkurence. Jedna se o psychologickou zalezitost, kdy firma védomée
manipuluje s podprahovym vnimanim zakaznika. Pfi volbé positioningu jako strategie
mUze dojit ke tfem chybam. Positioning m(Ze byt nedostatecny, pfehnany anebo
matouci (Jakubikova, 2013, s. 170-171).

Positioning neni to, co firma déla s produktem, ale to, co firma déla s mysli
potencidlnino zdkaznika, produkt tak umistuje do jeho mysli (Kotler a Keller, 2007,
s. 349).
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Dobry positioning (pozice vyrobku na trhu) znamena, ze zékaznici vnimaji vyrobek
vice nez ostatni vyrobky a Ze ho povazuji za lepsi, Idkavéjsi a pritazlivéjsi (Foret a spol.
2003, s. 100).

Blazkovéa uvadi, Ze nejjednodussi cestou, jak se dostat do mysli zdkaznik(, je byt
prvni. Firma nemusi byt nutné nejlepsi na trhu, i tak ma sanci se pomoci positioningu
dostat k nejvyhledavanéjsi znalce v daném odvétvi. Nejvyhleddvanéjsi moZnosti

marketérd je snaha zaujmout nécim, ¢im si zadkaznici ihned spoji urdity vyrobek

s urcitou znackou (Blazkova, 2007, s. 162).

Positioning se pevné poji s pozici znacky. Hlavnim bonusem budovani znacky je
v posileni vnimani jeji unikdtnosti a odliseni od konkurence. Zdkladem pro strategii
znacky je komunikacni strategie, proto je nezbytné, aby firma svoji znacku dlouhodobé
propagovala. PFicinou pro¢ se firmdm nedafi vybudovat strategii znacky, je
nekonzistentnost a neddsledna komunikace marketingovymi prostredky (Hanzelkova,

2009, 65).

Pozici firmy v0ci konkurenci na trhu zobrazuji pozi¢ni mapy. Pozi¢ni mapa obsahuje
dvé dimenze, které se lisi podle typu firmy, trhu, sluzby/vyrobku. Napf. u sluZzeb patfi
mezi zakladni dimenze kvalita a cena. Vtomto pfipadé by si podnik nejprve vymezil

promeénné a poté vytvofil pozicni mapu, viz nasledujici obrazek:

Vysoka

Proménna 2

Nizka

Nizka Vysoka
Proménna 1
Obrazek 5: Pozi¢ni mapa

(Blazkovd, 2007, s. 164)
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Strategie v doInim levém kvadrantu (A) a strategie v hornim pravém kvadrantu (B)
predstavuji mozné pozi¢ni strategie, které mohou organizace pouzit. Strategie
v hornim levém kvadrantu Ize oznacit jako kratkodobou strategii, kterou firmy vyuZzivaji
tehdy, pokud chtéji rychle ziskat zisk a poté opustit trh. Strategie v doInim pravém
kvadrantu mohou vyuzivat firmy tehdy, pokud chtéji proniknout na trh s novym

produktem ¢&i sluzbou (Blazkova, 2007, s. 164).

5. Marketingovy mix

Formulovanim marketingové strategie a fazemi STP kond&i strategickd cast

marketingu. Takticka ¢ast zacind marketingovym mixem.

,Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, pfipravenych
k tomu, aby vyrobni (produkéni) program firmy byl co nejblize potfebam a pranim

cilového trhu” (Jakubikova, 2013, s. 190).

Firma pracuje s marketingovym mixem v zajmu vybraného cilového segmentu. Mix
je vsouladu s cili organizace i marketingovymi cili. Pomoci mixu podnik oslovuje

zakazniky a hleda zpUsoby, jak naplnit jejich potfeby (Hordkova, 2003, s. 71).

Sestaveni marketingového mixu ma firma plné pod svym vedenim. Skldda se
z nékolika prvkd, které jsou vzajemné provazany, a vyznacuje se hleddnim jejich
optimalnich podob. Kazdy z autord definuje marketingovy mix rozdilnym zplsobem.
Jeho klasicka podoba je tvofena ¢tyfmi prvky: produkt, cena, distribuce a komunikace.
Tato podoba je Casto nazyvana 4P ze zacinajicich pismen anglickych nazvi (pf.

produkt, price, place, promotion) (Jakubikova, 2013, s. 189-191).

Nastroje marketingového mixu jsou kli¢em pro strategické manazerské uvazovani
v dobé trzné fungujicich podnicich. Dobfe zvolend marketingova strategie rfesi spojeni
spravného vymeéru marketingovych nastrojd a dosazeni cilovych trhd. Strategie
definuje, jak bude organizace pouzivat marketingové ndstroje na zvoleném trhu.
Ztoho vyplyvd, Ze strategie se vztahuji k marketingovym ndstrojim, tedy
k jednotlivym ¢astem marketingového mixu. Kazdy z nastroji bude mit svou roli ve

vybrané marketingové strategii (Horakova, 2003, s. 71).
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Podoba marketingového mixu 4 P Ize vnimat i jako 4 C z pohledu zdkaznika, viz

nasledujici tabulka.

4P 4C
Produkt Potfeby a prani zakaznika
Cena Ndaklady na strané zakaznika
Distribuce Dostupnost
Komunikace Komunikace

Tabulka 2: Marketingovy mix

(Kotler a spol., 2007,s.71)

Kotler dodava, Ze jakmile ma marketér definovan marketingovy mix 4 C z pohledu

zadkaznika, je pro néj mnohem snazsi urcit 4 P (Kotler, 2003, s. 70).

Velikost podniku ovliviiuje vybér marketingovych néstrojd. Podniky s vedouci pozici
na trhu si mohou dovolit vice reklamy a podpory prodeje. Aby byl marketing v dané
firmé U&inny, musi byt marketingovy mix fizen jako integrovany celek. | prfes to ma
v fadé podnik( zodpovédnost za marketingovy plan jen nékolik jednotlivc{, nikoli cely

podnik (Kotler, 2003, s. 70-71).

Blazkova uvadi, Ze podle marketingového mixu definujeme ctyfi marketingové
strategie: vyrobkova, cenovd, distribuéni a komunikacéni strategie (Blazkova, 2007,

s. 109).

5.1. Produkt

,Produkt zahrnuje veskeré vyrobky a sluZby, které podnik cilovému trhu nabizi”

(Kotler a spol., 2007, s. 70).

Hanzelkovd uvadi, Zze u produktu je nezbytna definice jeho zadkladnich parametrd,
mezi které patfi napr. uzitek, Uroven kvality, provedeni, design, zaruky, servis apod.

(Hanzelkova, 2009, s. 43).

Zakladem pro budovani strategické marketingové pozice je prevazné vyrobek,
z néjz vyplyva vyrobkova strategie. Vyrobek by mél pro zdkazniky predstavovat

zakladni ¢i dodatecny uzitek a mél by upoutat jejich pozornost. Podnik by mél vyrobu
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vyrobk( orientovat podle potfeb zdkaznika. Objednavky produktl by se mély fidit

skute¢nou poptavkou na trhu (Hordkova, 2003, s. 73).

Strategie zamérend na produkt se nazyva vyrobkova strategie. Vyrobkové strategie
se odviji podle Zivotniho cyklu kazdého z produktd. Kazda etapa zivotniho cyklu nese
jisté pfilezitosti a hrozby pro dany vyrobek. Jednotlivé faze zivotniho cyklu zobrazuje

nasledujici obrazek (Blazkova, 2007, s. 109).

Triby
a zisky
Triby
Cas
Faze
vyvoje produkiu Uvedeni na trh Riist Zralost Upadek

Obrazek 6: Faze Zivotniho cyklu

(Kotler a spol., 2007, s. 687)

Prvni fazi je vyvoj produktu, v této fazi firma prijde poprvé s mysSlenkou na novy
produkt a zac¢ne ho vyvijet. Trzby nebyvaji Zadné a investicni naklady jsou vysoké.
Druhou fazi je uvedeni nového produktu na trh. V tomto obdobi trzby pomalu rostou,
avsak kvdli velkym investi¢nim vydajim a naklad@m na propagaci, nema firma zadné
nebo velmi nizké trzby. Dalsi fazi je rlst produktu. Zde trh velmi rychle pfijal vyrobek
a dochéazi k velkym zisklm. Poté nastava faze zralosti vyrobku. Zpomali se r(ist trzeb,
zisky byvaji stabilni nebo klesaji, marketingové vydaje rostou, nebot je tfeba branit
produkt pred konkurenci. Posledni fazi je Upadek, kdy dochdazi k poklesu zisku

a propadu trzeb (Kotler a spol., 2007, s. 687-688).

Pro spravny efekt vyrobkové strategie je nezbytné rozhodnuti firmy o designu,

kvalité, vlastnostech a znacce prodadvaného vyrobku (Blazkova, 2007, s. 109).

Vlastnosti produktu zahrnuji definovani pfinos(, které bude produkt nabizet.
Prinosy jsou predavany zakaznikdm skrz hmotné vlastnosti produktu, jako je napfr.
kvalita, funkce, styl a design. Tyto atributy vyznamné ovliviuji spotfebitelskou odezvu
na produkt. Kvalita produktu je jednim z nastrojd, ktery marketéri vyuzivaji zejména
v positioningu. Uzce se vaZe na spokojenost zdkaznika a na hodnotu produktu, proto
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ma prfimy dopad na vykon produktu. Kvalita produktu ma dvé dimenze — Uroven
a konzistentnost. Ve fazi vyvoje produktu musi nejprve marketér urcit Uroven kvality
produktu, kterd bude podporovat jeho postaveni na trhu. Kvalitni produkt je takovy,
ktery dokdze plnit své funkce, které slibuje zdkaznikdm. Funkce produktu jsou
konkuren&nim nastrojem pro odliseni produktu od konkurence. U kazdé funkce je
nezbytné zhodnotit hodnotu pro zédkaznika a ndklady pro podnik. Styl a design vyrobku
zvySuje hodnotu pro zdkazniky. Pro nékteré firmy je styl a design zaroven firemni

kulturou (Kotler a spol., 2007, s. 623-626).

5.2. Cena

,Cena je penézni ¢astka Ucltovana za vyrobek nebo sluzbu” (Kotler a spol., 2007,

5. 748).

Dotvafi charakter produktu, ktery je prodavan zejména prostfednictvim ceny. Je
zaroven operativnim nastrojem, ktery doprovazi produkt celou jeho Zivotnosti. Cena
ma mnoho funkci zejména regulacni, rozdélovaci, alokacni, kriteridlni, informacni,
racionalizacni a evidendni. Avsak zakladnim kritériem pro posouzeni ceny je uzitek

(Jakubikovd, 2013, s. 270-272).

U ceny je nezbytné, aby si firma nastavila zakladni cenové strategie, napf. podobu
slev, srazek, terminu placeni Uvérd a platebnich podminek apod. Cenova politika by
meéla byt stanovena v ohledu na ekonomiku podniku a pozadované minimum

ziskovosti (Hanzelkovd, 2009, s. 43).

Podnik by mél neustdle mapovat cenu porovnatelnych vyrobkd na trhu. Mél by se
naucit rychle reagovat na ménici se trzni podminky. Vyrobek musi byt prodejny, proto
je nezbytné, aby byla cena stanovend podle podnikové cenové tvorby a podle cen

podobnych vyrobkd na trhu (Hordkova, 2003, s. 73).

Podniky mohou stanovovat cenu svych vyrobku podle nékolika strategii. Kotler

uvadi nasledujici tfi strategie:

e Nakladové orientovanad tvorba cen

Zde popisuje, Zze nejjednodussi metodou tvorby ceny je stanoveni cen s pfirazkou
(jinak také s marzi, cozZ je rozdil mezi prodejni cenou a ndklady). Metoda spociva v tom,
Ze se k vyrobnim nakladdm na produkt pfida standardni pfirdzka, ze které ma podnik

zisk. Nevyhodou metody je ignorace poptdvky a ceny konkurence.
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e Hodnotové orientovana tvorba cen

Jednd se o stanoveni ceny podle vnimané hodnoty vyrobku. Zdklad ceny je hodnota,
kterou vnimaji zdkaznici, nikoli ndklady prodejce. V této metodé je cena stanovena
spolecné s ostatnimi prvky marketingového mixu pfed tim, neZ je vytvofen
marketingovy program. Tvorba ceny zacind analyzou potreb zdkaznik( a jejich hodnot,

musi vyhovovat hodnoté z pohledu zdkaznika.
e Stanoveni ceny podle konkurence

Zakaznici pfidavaji hodnotu produktu podle cen konkurence. Existuji dva typy
stanoveni cen podle konkurence. Prvnim typem je béZzna cena a druhym je obalkova
metoda. Stanoveni ceny podle béZné ceny znamena, Ze firma stanovuje cenu vyrobku
predevsim podle konkurence nikoli podle ndkladd nebo poptavky na trhu. Obalkova
metoda znamena stanoveni cen podle toho, jak si podnik mysli, Ze konkurence stanovi
své ceny. Podniky se Ucastni verejnych soutézi a neznaji nabidnuté ceny konkurentd

(Kotler a spol., 2007, s. 766-772).

Jakubikova k tomuto déleni dale fadi cenu orientovanou na poptavku. Zminéna
metoda vychazi z ekonomické teorie nabidky a poptavky a vyuziva tak cenovou
elasticitu poptavky. Je nutné, aby si podnik zodpovédél nékolik otazek. Napft.: Jaka je
struktura poptavky? Jaké jsou cenové predstavy zakaznika apod.? Jakubikova dale
zminuje psychologickou tvorbu ceny, diferencovanou tvorbu ceny, adaptivni tvorbu
ceny, tvorbu cen sdilenim pfinosd a rizik a tvorbu cen aukci Jakubikovd, 2013, s. 280-

283).

Blazkovd popisuje postup pfi stanoveni ceny nového vyrobku ndsledujicim

zplsobem:

—

Provedeni komplexni analyzy vetné faze STP.
Stanoveni marketingového mixu.

Definovani kfivky poptavky.

Stanoveni nakladU fixnich i variabilnich.
Analyza faktor( ovliviiujici cenu produktu.
Definovani cenovych cild.

Vybér a nastaveni cenové strategie.

Vhodné nastaveni cenovych metod (napf. slev).

© ® N o v A W N

Poslednim krokem je samotné vymezeni ceny vyrobku (Blazkova, 2007, s. 115).
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Kotler dodavéd, Ze existuje nekolik faktor(, které ovliviiuji rozhodovani o cendch. Déli
je na vnitfni faktory a vné&jsi faktory. Mezi vnitfni faktory fadi marketingové cile
spolecnosti, strategii marketingového mixu, ndklady a cenovou organizaci. Za vneéjsi
faktory povazuje typ trhu a poptdvky, konkurenci a trzni prostfedi (napr. ekonomika,

politickd situace apod.) (Kotler a spol., 2007, s. 750).

Jakubikovd dale rozvadi interni faktor marketingové cile firmy. Podnik se musi
rozhodnout jakou strategii se bude fidit: cil pfezit, maximalizovat zisk, maximalizovat

trzni podil, vést v kvalité produktu, anebo jinymi cili Jakubikova, 2013, s. 277-278).

5.3. Komunikace

JKomunikace predstavuje aktivity, které sdéluji pfednosti produktu a snaZi se

presvéddit cilové zakazniky, aby jej koupili” (Kotler a spol., 2007, s. 71).

Komunikace v marketingovém mixu zahrnuje segmentaci trhu a zacileni firmy na

konkrétni segment ¢&i cilovou skupinu (Hanzelkova, 2009, s. 43).

Kazda spolenost &i firma komunikuje. Komunikace je vsSe, co firma déla, nedéla,
méla by délat anebo délat bude. Firmy komunikuji prostfednictvim sloZek
marketingového mixu. Komunikacni politika vyjadfuje, jaky ma firma postoj k rznym
komunikacnim aktivitdm. Komunikacni aktivity zahrnuji napfiklad reklamu, podporu
prodeje, osobni prodej, public relations (vztahy s vefejnosti) apod. Firmy nejcastéji

vyuzivaji marketingovou komunikaci k siteni informaci a k upozorfiovani na sebe

(Jakubikovd, 2013, s. 296-297).

Komunikacni strategie urcuje, kolik penéz musi firma vyclenit pro jednotlivé kanaly

komunika¢niho mixu (Hanzelkova, 2009, s. 24).

Blazkova dale déli komunikacni strategie na strategie push a pull. Push strategie méa
za cil vytvofit dostate¢nou poptavku po vyrobku. Cesta propagace vyrobku probiha
v nasledujicich krocich. Vyrobce propaguje vyrobek u velkoobchodu, velkoobchod
u maloobchodu a maloobchod u koncového zdkaznika. Oproti tomu strategie pull
vyzaduje vyssi vydaje na reklamu a propagaci vyrobku, aby ziskala cilenou poptavku

od zdkaznika (Blazkova, 2007, s. 130).

Kotler definuje pét hlavnich komunikacnich nastrojd: reklama, osobni prodej,

podpora prodeje, public relations a pfimy marketing (Kotler a spol., 2007, s. 809).
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Reklama

Reklama je druhem komunikace s obchodnim zdmérem. Nej¢astéji je firmami
vyuzivana pro rozsiteni informaci o produktu i sluzbé, aby se zdkaznik dozvédél, ze
mUze uspokojit jeho potfeby. Reklama je placenou zpravou s komerénim cilem. Za
reklamu lze povazovat inzerci, televizni ¢i rozhlasovou reklamu, audiovizudlni snimky

apod. (Vysekalovéa a Mikeg, 2010, s. 16-18).

v s

Foret a spol. déli reklamu na reklamu zavadéci, pfesvédcovaci a pfipominaci.
Zavadéci reklama méa informativni funkci, ma za cil pfedstavit potencionalnim
zdkaznikdm produkt ¢i sluZzbu. Nej¢astéji se pouziva pfi zavedeni produktu ¢&i sluZzby
na trh. Cilem presvédcovaci reklamy je pfimét zdkazniky, aby nakupovali propagovany
produkt ¢i sluzbu. Pfipominaci reklama se snazi zdkaznikdm neustdle pfipominat
produkt ¢i sluZzbu. Snahou je, aby si spotrebitelé uvédomovali, Ze dany produkt stale

existuje (Foret a spol., 2003, s. 156-157).

Public relations — vztahy s verejnosti

Jedna se o soubor technik, které prfedavaji informace o firmé, jejich produktech
¢i sluzbach. Cilem je ziskat sympatie a podporu vefejnosti a instituci, kterou mohou
pomoci ke zvySeni prodeje ¢i k dosazeni marketingovych cild (Vysekalovd a Mikes,
2010, s.18).

Mezi oblast public relations lze zaradit také reklamu, kterd ma za cil trvale zlepSovat

celkovou image podniku (Foret a spol., 2003, s. 162).

Podpora prodeje

Jednd se o souhrn rlznych néastrojd, které maji za Ukol zvySit prodej. Nastroje
stimuluji zdkaznika k uskutecnéni ndkupu. Jednéa se napt. o réizné akce, vzorky, kupony,

bonusy apod. (Vysekalova a Mikeg, 2010, s. 18).

Foret a spol. rozliSuji zminény komunikacni nastroj z hlediska prodejce na podporu
prodeje vici zprostrfedkovatellm, vici spotrebiteldm a vic¢i maloobchodni ¢innosti.
Podpora prodeje v0ci zprostfedkovateldm zahrnuje cenové a necenové obchodnf
dohody, spolec¢nou reklamu, podporu pfi vystavovani zbozi apod. Pfi podpore prodeje
vici spotrfebiteldm se vyuzivaji rdzné ndastroje napf. slevy z ceny, kupony, cenové

balicky, loterie, vzorky, soutéze apod. Podpora prodeje v maloobchodni ¢innosti
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zahrnuje napft. slevy z cenikovych cen, kupony, vystavky zboZi apod. (Foret a spol.,

2003, s. 158-159).

Osobni prodej

Osobni prodej je definovan jako dvoustranna komunikace, ktera probihd ,tvari

¥

v tvar” mezi potencidlnim zdkaznikem a prodavajicim. Jejim obsahem je poskytovani
informaci, predvadéni, udrzovani &i budovani dlouhodobych vztahl. Jako jediny
z ostatnich néstroji komunikace potrfebuje vzdjemnou interakci se zdkaznikem

(Pelsmacker a spol., 2003, s. 463).

Karlicek a kol. popisuje komunikacni mix na trhu B2B, kde se firmy zaméruji
prevazné na osobni prodej. Ddle vyuzivaji event marketing a direct marketing (Karlicek

a kol., 2016, s.17-18).

Event marketing je ¢asto nazyvan zazitkovym marketingem, jedna se o aktivity, kdy
firma zprostfedkovava potenciondinim i stavajicim klientim emocionalni zaZitky pod
svou znackou. Jeho cilem je vzbudit pozitivni pocity a zvysit atraktivitu znacky (Karli¢ek

a kol., 2016, s. 143).

Direct marketing je oznacovan jako pfimy marketing. Zaméfuje se na uzsi
segmenty, pro které je konkrétné definovano marketingové sdéleni, které vyvolava
okamZitou reakci. Marketingova sdéleni mohou byt zasildana poStou i elektronicky
podobé direct emaill, katalogl ¢i neadresné roznasky. Dale mohou byt sdélovana

prostiednictvim telefonu v podobé telemarketingu (Karli¢ek a kol., 2016, s. 73).

Direct marketing

Direct marketing je nej¢astéji vyuzivana forma komunika¢niho mixu na trhu B2B.
Jedné se o formu marketingu bez zprostfedkovatell. Cili pfimo od prodejce k findlnimu
zdkaznikovi bez vyuziti velkoobchodl/maloobchod(. Na trhu B2B je casto ucinnéjsi
nez tradi¢ni marketingové aktivity jako napf. reklama. Pfikladem direct marketingu je
online marketing, pfimé emaily potencionalnim zékaznikiim, oslovovani apod. (Blythe,

2014,s.652).
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5.4. Distribuce

,Distribuce zahrnuje cinnosti firmy, které ¢cini produkt dostupny cilovym

zakaznikam” (Kotler a spol., 2007, s. 71).

Vymezuje trh, distribuéni cesty (napf. prodejny, maloobchody, velkoobchody),
pokryti trhu (intenzivni, selektivni, exkluzivni), vybér lokalit apod. (Hanzelkové, 2009,

s.43).

Distribuce je nejméné pruznym nastrojem marketingového mixu. Je to z toho
ddvodu, Ze zména distribuéni strategie je velmi nakladnd a riskantni. Distribuce
vyzaduje dlouhodobé planovani a rozhodovani. Firma musi peclivé zvolit distributora
svych vyrobkl Ci sluzeb. Tato ¢ast marketingového mixu zahrnuje ziskadvani informaci,
vytvareni vztahd a v neposledni fadé také hledani toho nejlepsiho mista pro prodej
vyrobk(d a nabidku sluzeb. Distribuce zahrnuje volbu distribucni cesty neboli souboru
firem ¢i jednotlived, kteri zprostrfedkovavaji pohyb produktd od vyrobce k zdkaznikovi

(Jakubikovd, 2013, s. 240-244).

Blazkova vymezuje dva typy distribucnich cest. Distribu¢ni cesty pfimé, kdy jde
produkt pfimo od vyrobce ke spotrebiteli. Distribucni cesty nepfimé, kdy meazi
vyrobcem a spotiebitelem je jeden nebo vice distribucnich mezi¢lankd. Dale popisuje

tfi typy distribuénich strategii, které jsou nasledujici (Blazkova, 2007, 123-124).
e Strategie intenzivni distribuce

Jedna se o distribucni strategii, kdy se firma rozhodne uvézt produkt do prodeje

v co nejvétsim poctu prodejen (Kotler a spol., 2007, s. 984).
e Strategie exkluzivni distribuce

Kotler exkluzivni distribuci nazyva vyhradni distribuci, jejimz principem je to, ze
vyrobci zamérné omezuji pocet prostrednik(, ktefi by mohli pfijit do styku s jejich
vyrobky. Vyrobce udéli exkluzivni pravo na distribuci jejich produktu jen nékolika
dealerdm (Kotler a spol., 2007, s. 984).

Blazkova dodava, Ze tato strategie umoznuje lepsi kontrolu prodejd a napomaha

ke zvySeniimage vyrobku (Blazkova, 2007, s. 124).
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e Strategie selektivni distribuce

Jednd se o distribuci na omezeném poctu mist. Vyrobky se neprodavaji u vsech
obchodnik(, ani ne u vyhradnich dealer(. Strategie ma vyhodu v tom, Ze prodejce ma
vetsi kontrolu nad svymi vyrobky, dale ma nizsi naklady nezZ u intenzivni distribuce

a zaroven umoznuje lepsi pokryti trhu nez exkluzivni distribuce (Blazkova, 2007, s. 124).

6. Marketingovy mix sluzeb

L,Sluzby jsou produkty, které zahrnuji aktivity, vyhody nebo upokojeni, jsou na

prodej, jsou v zdsadé nehmotné a neprinaseni zadné viastnictvi” (Kotler a spol., 2007,

s.615).

Vétsinu sluzeb Ize rozdélit mezi sluzby klicové a sluzby doplfikové. Vastikova uvadi
podle Sassera tfi prvky, které obsahuje sluzba. Prvnim prvkem jsou materidlni prvky.
Jednd se o hmotné slozky sluzby, které ji doplnuji. Druhym prvkem jsou smyslové
prozitky, coz jsou vjemy lidskych smysl{. Poslednim prvkem jsou psychologické
vyhody nabidky, které jsou velice subjektivni a pro kazdého zdkaznika jiné (Vastikova

podle Sassera, 2014, s. 78).

Zakladnimi  charakteristikami  sluzeb jsou nehmotnost, neoddé&litelnost,

proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi (Koter a spol., 2007, s. 711).

Stejné jako produkt ma i sluzba stejny Zivotni cyklus: zavadéni na trh, rist, zralost
a Utlum. Oproti produktlim jsou u sluzeb nékteré etapy kratsi ¢i delsia nékteré Ize zcela

vynechat (Vastikova, 2014, s. 87).

Kotler a spol. popisuji aspekty, kterych je nutno dosdhnout, aby podnik dosdhnul
zisku v poskytovani sluzeb. DUlezita je kvalita internich sluzeb, které predchazi vybér
a Skoleni kvalitnich zaméstnanc(. Déle je nezbytné, aby byli zaméstnanci spokojeni

aloajaini a aby podnik zdravé rostl (Kotler a spol., 2014, s. 719-720).

49



Cena

Cenovou strategii sluzby nejvice ovliviiuji ndklady na danou sluzbu, konkurenéni
cena a samotna hodnota sluzby pro zdkaznika. Dale cenovou strategii sluzeb mohou

ovlivnit nasledujici faktory:

e Cas, ktery je pro zdkaznika alternativnim nakladem. Je to z toho d@vodu, Ze by
tentyz Cas, ktery stravil vyhledadvanim sluzby, mohl vyuzit jinak.

e Fyzické Usili, které vyZaduje poskytovani nékterych sluzeb, napf. vymalovani
bytu.

e Psychické Usili, které musi zakaznik vynalozit pro urcité pochopeni sluzby, napfr.

finan¢ni sluzby (Vastikova, 2014, s. 96-99).

Vybérvhodné cenové taktiky se stejné jako u hmotnych produktd odviji od zmén

vnéjsiho a vnitfniho ekonomického prostredi a také od reakci zdkaznikd a konkurence.
e Cena ,sklizeni smetany”

Zminénd cenova strategie sluzeb se vyznacuje tim, Ze podnik nastavi vysokou cenu
a oCekava prisun vysoké miry zisku. Jedna se o riskantni strategii, kterou lze pouZit,
pokud v kratkém obdobi nehrozi Zzadné nebezpedi vstupu nové konkurence na trhu.
Dale také pokud ma firma k dispozici nabidnout jedine¢ny produkt i sluzbu nebo

existuje pouze omezena poptavka.
e Postupné snizovani ceny

Firma postupné sniZzuje cenu produktu ¢&i sluzby v urcitych ¢asovych intervalech.
Klade si za cil proniknout hloubéji na trh. Postupné sniZzovani ceny lze pouzit po

nasazeni ceny podle strategie ,slizani smetany”.
e Ndkladova cena

Cena produktu Ci sluzby se odviji od ndkladd na jejich vyrobu po pfipocteni uritého
zisku. Strategie se pouziva prevazné u zakazkovych sluzeb, kde se nevyuziva ziskova

marze.
e Cena priniku na trh

Cilem strategie je nastaveni nizké ceny a ziskani vétSinového podilu na trhu

(Vastikové, 2014, s. 106).
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U distribuce sluzeb zdakaznici vyZzaduji osobni kontakt. Tento fakt omezuje
geograficky rozsah prodeje dané sluzby. Dalsim faktorem je, Ze zaméstnanec, ktery
sluZbu nabizi/prodava, musi byt dostatecné vyskolen a kvalifikovan pro jeji prodej

(Vastikova, 2014, s. 97).

Komunikace

Komunikacni strategie sluzeb je znacné ovlivnéna soucasnymi trendy, jako je napf.
komunikace na socialnich sitich, marketing udalosti a sponzorstvi, guerilla marketing,

virdIni marketing a product placement (Vastikova, 2014, s. 126-127).

Koller definuje marketing udalosti jako verejné sponzorstvi aktivit, které se tykaji

sportu, uméni & spolecenskych akci (Keller, 2007, s. 340).

Guerilla marketing je forma marketingové propagace, kterd vyuziva netradi¢ni
metody. Jejim cilem je dosdahnout maximalniho efektu s minimalnimi naklady.

Pfikladem mohou byt virdIni videa apod (Levinson, 2008, s. 1-2).

Na guerilla marketing navazuje viralni marketing, jenz se zabyva Sifenim reklamniho
obsahu, ktery se jevi pfijemci natolik zajimavé, Ze jej samovolné a na vlastni ndklady

Siti dale (Prikrylové a Jahodova, 2010, s. 265).

Product placement je definovdn jako vyuZiti realného znackového produktu nebo
sluzby v audiovizualnim dile & knize. Sdm o sobé& nepredstavuje reklamni sdéleni

a zaroven se nejednd o skrytou reklamu (Pfibylovéa a Jahodova, 2010, s. 255).
Vastikova uvadi metody stanoveni rozpoctu na marketingovou komunikaci.

e Prvnije nete¢nost, jez znamena, ze podnik ma konstantni rozpocet bez ohledu
na konkurenci zakazniky.

e Libovolnd alokace. U zminéné metody dochdzi ktomu, Ze cokoli marketér
¢i manazer rozhodne, se stane. Metoda je vhodnd pro mensi podniky, kde maji
osobni kontakty zaméstnancl vétsi vdhu nez zvazovani hodnot zdkaznikd.

e CosimuUzeme dovolit. Rozpocet se stanovi podle moZnosti podniku. Metoda se
vyuziva v organizacich, kde je komunikace povazovana jako zbytecny ndklad.

e Procento z pfijma. Strategii se urcuje rozpocet na komunikaci podle celkovych

piijm0 podniku v minulém roce (Vastikova, 2014, s. 128-129).

51



Lidské zdroje

Lidské zdroje resi nékolik aspektl, jednd se napf. o mnozZstvi pracovni sily,
kvalifikace pracovnikd, zdroje pro ndbor novych zaméstnancl a jiné ndklady spojené

s lidskymi zdroji podniku (Hanzelkovd, 2009, s. 43).

Mezi lidské zdroje u marketingového mixu sluzeb Ize fadit vSechny, ktefi pfichdzeji
do styku se zdkaznikem v souvislosti s poskytovanou sluzbou. Jednd se napf.
o prodejce, reklamacni oddéleni, ale také o pracovniky poskytujici sluZbu pres telefon.
Kazdy pracovnik, ktery je ve styku s danou sluzbou by mél byt patficné motivovan
k prodeji, komunikativni a jeho vystupovani by mélo byt v souladu s firemni kulturou

(Taylor, 2004, s. 8-9).

Materidlni prostredi

Sesté ,P" je z anglického souslovi Physical Evidence. Jednd se o dlkaz o tom, Ze
sluzba dobfe pIni potfeby zdkaznika a Ze je Uspésna na trhu. Jejim zakladnim
principem je znacka a propojeni s positioningem. Kazda firma chce, aby pravé jejich

sluzba byla pojmem (Blythe, 2014, s. 742-743).

Procesy

Jedné se o soubor procesl a ¢innosti, které maji za Ukol podporu nabizené sluzby.
Cilem procesU je minimalizovat ndklady a maximalizovat vynosy z nabizenych sluzeb.
Jedné se napt. o procesy jako je vyplaceni zaméstnancl ¢i prodej samotny (Chaffey,

20009, s. 276-277).

7. Akcni plan

Harmonogram

Blazkova oznacuje harmonogram jako provadéci program. Harmonogram definuje
c¢asovy Usek a jednotlivé Ukoly, které je tfeba splnit, pro kazdého pracovnika a kazdé

oddéleni (Blazkova, 2007, s. 196).

Mé&chal a spol. rozdéluji tvorbu plant do nékolika bodd. Na prvnim misté je nezbytné
napldnovat samotny harmonogram a definovat aktivity, které se v daném planu budou

vyskytovat. Definované aktivity se musi sefadit podle ndvaznosti. Dale se odhadnou
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jednotlivé zdroje na kaZzdou aktivitu a doba trvani kazdé aktivity. Nasledné je mozné
vytvofit samotny harmonogram a uréit zpdsob jeho kontroly (Machal a spol., 2015,
S.62).

Ve své praci budu pro tvorbu harmonogramu vyuzivat Ganttlv diagram.

,Ganttlv diagram znazorriuje pomoci pruhl v ¢asové ose jednotlivé tkoly od jejich
pocatku do konce a barevné procentualni splnéni kaZzdého z nich. V jejich kontextu
ddle zobrazuje aktualni casovy okamzik. Je tedy snadné na prvni pohled zjistit, které

tkoly jsou plnény podle planu, které jsou ve skluzu a jak na sebe vzajemné navazuji’

(Pasch, 2011, s. 100).

Ganttdv diagram musi vZdy obsahovat datum zacatku aktivity, datum konce aktivity

a procentudlini vyjadfeni postupu splnéni aktivity od O do 100% (Pasch, 2011, s. 100).

Rozpocet

+Rozpoclet predstavuje stanoveni olekavanych podnikovych a marketingovych
ndkladd spolu s ocekavanymi trzbami, které vynaloZime ¢i ziskdme béhem

plédnovaného obdobi” (Blazkova, 2007, s. 190).

Marketingové naklady jsou ndklady na osobni marketing, reklamu, vyvoj nového
produktu apod. Marketingovy rozpoclet musi byt vsouladu s celopodnikovym
rozpocltem. Sestaveni planovaného rozpoctu vychdzi zrozpoctd z minulych let
a zohlednuje zmeény, trendy <i vykyvy na trhu. PFfi jeho sestaveni se snazime
prfedpovédét budouci pfijmy a vydaje, je tfeba zahrnout pfedpokladdané naklady. Vybér
konkrétnino zpUsobu progndzovani o rozpoctu zavisi na délce pladnovaného obdobi,
pozadované presnosti, Ucelu planu a podrobnosti pldnu. Je nutné si zodpovédét
otazky: Co prodavame? Jaké jsou naklady na jednici? Kolik chceme mit zasob? Kolik

jsme schopni ziskat/ztratit zdkaznikd za rok apod. (Blazkova, 2007, 190-192).

Machal a spol. definuji, jaké jsou vstupy pro rozpoctovani ndakladd. Jednd se
o odhady nékladl, hierarchickou strukturu projektu (v pfipadé diplomové prace
marketingového pldnu) a dcasovy rozvrh pldnu. Odhady nékladd zavisi na
harmonogramu planu. V harmonogramu plédnu dochazi k sumarizaci viech zdrojl na
jednotlivé cinnosti. Do rozpoctu je nutné zahrnout i odhadované vydaje na
marketingovy plan. Rozpocdet musi byt definovan na kaZzdou <dcinnosti/aktivitu

v harmonogramu planu. Musi byt jasné definovano, zdali se jednd o naklad na lidskou
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¢innost, na material & se jednd o pfimy naklad. Rozpocet neni staticky a méni se
pribéhu realizace planu. Je nezbytné, aby firma meéla dostatecné prostifedky na
dodatec¢né naklady. (Machal a spol., 2015, s. 23)

Kontrola

Kontrola marketingového planu sleduje vysledky dosazené pfi jeho realizaci. Je
mozné ji provadét nékolikrat do roka. Celkovd kontrola zavisi na dostupnosti, kvantité

a kvalité informaci (Blazkova, 2007, s. 215).

,Kontrolni proces srovnava dosazené vysledky marketingovych cinnosti
s planovanymi cili, zjistuje rozdily, odchylky od standardnich velicin, kterou mohou byt
bud' pozitivni, nebo negativni. Dale zjistuje pfi¢iny téchto odchylek” (Blazkova, 2007,

s. 25).
Marketingova kontrola by méla obsahovat:

e PInéni marketingovych cild — kazdy cil by mél mit zadan vykonnostni méfitka,
ktera jsou pravidelné kontrolovdna a oznamuji nam, zda byl cil naplnén.

e Uc&innost marketingové strategie.

e Marketingovou efektivnost — kontrola efektivhosti jednotlivych casti
marketingového mixu. Kontrola marketingovych vydajl a jejich porovnani
s pfijmy z prodeje. Porovnani marketingovych vydajd s narlstem novych
zdkaznikad.

e PInénimarketingového planu — analyza prodeje, ndklad( na marketing, analyza

spokojenosti zakaznikd (Blazkova, 2007, 216—219).

Kontrola marketingového pldnu obsahuje analyzu prodejl, analyzu

marketingovych naklad(, analyzu zisku a analyzu spokojenosti zakaznikg.

e Analyza prodejl ndm ukazuje Gc¢innost marketingovych strategii, které byly
v marketingovém planu pouzity, vzhledem k objem0m prodeje dosazenych pfi
realizaci za urcité ¢asové obdobi. Srovnani planovanych a skutec¢nych objemd
prodeje vyrobkd ¢i sluzeb.

e Analyza marketingovych cild poukazuje na to, jak jsou ndkladné marketingové
strategie, které byly pouzity k dosazeni marketingovych cild v planu.

e Analyza zisku kontroluje zisk a celkovou ziskovost vyrobkd, sluzeb, zakaznikd

¢i trznich segmentd.
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e Analyza spokojenosti zdkaznikd sleduje pocet reklamaci ¢i stiznosti a jejich

celkovou spokojenost s vyrobky/sluzbami (Blazkové, 2007, s. 220).

Jakubikovéd uvadi, ze U¢elem rocniho planu je zjistit, zda byly dosazeny pozadované
vysledky, které firma planovala. Kontrola obsahuje analyzu prodeje, analyzu podilu na
trhu, analyzu pomeéru vydajl a trzeb, financni analyzu a analyzu postojd zédkaznik{

(Jakubikova, 2013, s. 341).

Pokud firmy odhali odchylky od plénu, ¢asto uplatiuji d@kladnéjsi analyzu, kterd se

nazyva marketingovy audit (Jakubikova, 2013, s. 343).

.Marketingovy audit je ucelené, systematické, nezavislé a periodické
prezkoumavani prostredi, cild, strateqgii a aktivit spolec¢nosti, jehoZ cilem je identifikace
problémovych oblasti a pfileZitosti a doporuceni dalsiho postupu po zefektivnéni

marketingu spolec¢nosti” (Kotler a spol., 2007, s. 111).
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PRAKTICKA CAST



Il. Prakticka cast

Prakticka ¢ast si klade za cil uplatnit teoretické poznatky, které byly popsany v prvni
Casti prace. S jejichz pomoci si klade za Ukol sestavit marketingovy plan pro organizaci
XY na jeden rok. Nejprve bude kratce predstavena zkoumana spolecnost a definovana
jeji stavajici situace. Poté byla zpracovéna situacni analyza podniku a zvolena vhodna
marketingova strategie, se zaméfenim na tvorbu nové cenové strategie a nové
komunikacni strategie. Na zavér byl vytvoren akéni plan, ktery podrobné popisuje

jednotlivé ¢innosti k napInéni marketingového planu.

1. Predstaveni spolecnosti

Organizace XY, kterou se tato prace zabyva, je auditorskou a danové poradenskou
spolecnosti s mezindrodnim zamérenim, pdsobici na trhu jiz 25 let. Jednd se
o spolecnost s dlouholetou tradici a letitou praxi. XY byla zaloZzena v Rakousku, kde ma
i nadale dvé své kanceldfe ve mé&stech Vider a Horn. V Ceské republice plisobi ve
méstech Praha, Brno a Pelhfimov jiz od roku 1991. Marketingovy plan je sestaven pro
pobocku v Praze. V souCasné dobé je v Ceskych méstech zaméstnano zhruba 100
zaméstnancl, nejvice jich je zaméstndno v prazské pobodce. Mezi své prednosti
spolecnost fadi mimo jiné fakt, Ze nabizi veskeré své sluzby v ¢eském, némeckém,

anglickém nebo italském jazyce.

Sidlo spole¢nosti: Praha

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Statutarni orgdn: Jednatel

Zakladni kapital: 100 000,- K¢&

Pocet zamé&stnanci: 49 v Ceské republice, v Praze
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Spolecnost XY se pysni nasledujicimi pilifi, které spojuji vsechny jeji aktivity

e vysokd kvalita sluzeb,

e U(spésné a dlouholetd praxe na ceském trhu,

e dlouhodobé provérené vztahy s klienty,

e prfimy a rychly osobni pristup ke klientdm,

e jednotny a vysoky standard poskytovanych sluzeb v Ceské republice, na

Slovensku a v Rakousku.

1.1. Poskytované sluzby

Organizace nabizi své sluzby v oblasti auditu. Nabizi firmam povinné i dobrovolné
audity, provérky Ucetnich zavérek, audit U¢etnich zavérek, sestaveni konsolidovanych
Ucetnich zavérek, mimorddné audity, interni audit apod. Spolecnost dale nabizi
moznost darfiového poradenstvi, kde svym klientdm pomé&hd v oblasti: pribézného
danového poradenstvi, registrace k danim, sestaveni danovych pfiznani, kompletni
zastupovani pfed dafiovymi Urady apod. Dalsi oblasti je financni Ucetnictvi, které
zajistuji kvalifikovani a jazykové vybaveni Gcletni. Celd agenda financniho Ucletnictvi
nabizi: zpracovani Ucetnictvi a rozpoctl, zpracovani Gcetni zavérky, vedeni
nakladového Ucletnictvi, financni analyzy, kontrolu U&etnictvi, nastaveni Ucetnich
procesy, Skoleni zaméstnancd v oblasti Uletnictvi a vedeni pokladny apod. Nasleduje
oblast persondlni a mzdové agendy, které bude vénovan cely marketingovy plan.
DOvodem je, Ze zde pracuji a zaroven je nevice opomijena vedenim spolecnosti.
Agenda nabizi mnoho sluzeb, napf. mési¢ni zG&tovani mezd, ro¢ni zuctovdni mezd,
plnéni registracnich a ohlasovacich povinnosti u relevantnich Gradd, zastup pfi
kontroldch Uradd, mezindrodni poradenstvi v oblasti danovych povinnosti i
zameéstnaneckych benefitd, audit mzdového Ucetnictvi vedeného Kklientem.
Predposledni oblasti je podnikové poradenstvi. V této agendé spolec¢nost XY nabizi
poradenstvi v oblasti financovani, pfemény spolecnosti, restrukturalizace, zakladani
spolecnosti, insolvendni fizeni, likvidace spole¢nosti apod. Posledni oblasti je
mezinarodni poradenstvi v oblasti mezindrodni danové legislativy, vysilani pracovnik{

do zahranici, mezindrodni problematika dané z pridané hodnoty apod.
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Néasledujici schéma zobrazuje prehled nejvyuzivanéjsich sluzeb.

L . _ Personalni . . . ,
. Danove Financni . Podnikove Mezinarodni
Audit , Sy a mzdova , .
poradenstvi ucetnictvi poradenstvi | poradenstvi
agenda
. . L. C vy Mezinarodni
Audit Sestaveni Zpracovani | Mesicni/roc C e L
Sy . A PN . .| Zakladani danova
ucetnich danovych ucetni ni zuctovani 9 , . :
C v 2 . spolecnosti legislativa,
zaverek priznani zaverky mezd . L
dvoji danéni
Audit Registra¢ni
konsolidova Revize Vyhotoveni a Vysilani
, N : .. . . | Restruktura ;o
nych danovych financni ohlasovaci lizace pracovniku
Gcetnich priznani analyzy povinnosti do zahranici
zavérek u Uradd
i Expanze
, Podpora a Kontrola a Audit Gy P ,
Interni Y ) Premeny tuzemskych
. danové rekonstrukc | mzdového Y , . o
audit , P vv .« .. . | spoleCnosti klientu do
poradenstvi | e Ucetnictvi ucetnictvi v
zahranici

Tabulka 3: Nejposkytovanéjsi sluzby

Zdroj: interni podklady spolecnosti XY

V diplomové praci se budu déale zabyvat jen oblasti mzdové agendy, pro kterou
bude také sestaven nasledujici marketingovy plan. Sluzba personalni a mzdové
agendy zahrnuje kalkulaci mezd a vSech relevantnich odvodU (dani, zdravotniho
a sociadlniho pojisténi atd.). Mezi zdkazniky spolecnosti XY Ize fadit vSechny
spolecnosti, které zpracovavaji ve svém podniku mzdy. Zakaznik obdrzi vsechny

doklady potrfebné pro zaméstnance i spole¢nost, véetné bankovnich prevod0.

1.2. Stavajici situace spolecnosti XY

Spole¢nost méa nyni cca 80 klientl. Konkrétni nabizené sluzby spolecnosti XY jsou
meésicni/Ctvrtletni/roéni zpracovani mezd, vedeni persondlni evidence zaméstnancy,
komunikace s Urfady ve mzdovych zdlezitostech vrozsahu dle povéreni klienta
a pfiprava ostatnich doklad. Zminéné cinnosti bych chtéla v navrhovaném planu vice
rozvést. Co se tyce nabizené ceny sluzeb spolecnost XY si Uctuje své sluzby podle
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poctu zameéstnancl klienta. Za kazdého zaméstnance je poplatek 630 K¢ za mésic.
Firma nevyuzivd zaddné mnozstevni ani jiné slevy. Cenovd nabidka je pro vSechny
zajemce stejna. Myslim si, Ze je zminénda cenova strategie neefektivni a velmi draha.
V marketingovém pldnu se ji budu vice zabyvat. Upfednostriovana distribu¢ni cesta je
kuryrni sluzba. Firma XY vyuZiva elektronické zasilani jen ve vyjimecnych pfipadech.
Spole¢nost ma portfolio stalych klientd, kterych vSak podle statistik postupné ubyva.
Je nezbytné, aby se spolec¢nost zaméfila na propagaci svych sluzeb, kterou v nyn&jsi
f

dobé pfrilis nevyuziva.

SpoleCnost XY vyuzivd nediferencovany marketing. Zajima se o vSechny
spolecnosti, které by s nimi chtély spolupracovat. Nasledné jim rozesle nabidku svych

sluzeb

a cenovou kalkulaci.

1.3. Cile prace

Na zakladé studia internich materidld a rozhovoru s majitelem spolecnosti jsem
zjistila, Ze spolecnost nema jasné definované poslani, vizi ani cile. Pro vypracovani
marketingového planu mi pan feditel sdélil situaci personalni a mzdové kancelare
v Praze a cile kam by chtél, aby oddéleni smérovalo. Oddéleni vykazuje dlouhodobou
stagnaci zisk0 a klesajici pocet klientld. Néasledujici body predstavuji strategicka

vychodiska prazské pobocky persondlni a mzdové kancelare.

e Modifikace cenové nabidky outsourcingu mezd,
e zvySeni povédomi o organizaci a navyseni poctu klientl alespon o 10% (tj. 8

klient() do jednoho roku.

Na zdkladé stanovenych strategickych vychodisek jsem definovala cile diplomové
prace. Prace se zabyva sestavenim marketingového planu na jeden rok pro mzdové
oddéleni spole¢nosti XY. Pfinosem prace jsou navrzend opatreni, kterd maji za cil
modifikaci cenové nabidky outsourcingu mezd zpohledu zvySeni atraktivity
u potencidlnich klient(. Dalsim bodem je navrh komunikacniho mixu se zamérenim na
zvyseni povédomi organizace a navyseni poctu klientl mzdového oddéleni. S témito

cili budu pracovat v prdbéhu celého marketingového planu.
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2. Situacni analyza

2.1. Analyza vnéjSiho prostiedi

Pro analyzu vnéjsiho prostfedi jsem se rozhodla vyuZit analyzu PEST, ktera popisuje

soubor vlivd, které ovliviuji firmu XY z vnéjsiho prostredi.

PEST analyza

e Politicko-legislativni faktory

Mezi politicko-legislativni faktory Ize zaradit zdkony, vyhlasky a pravni normy, kterd
vymezuji urdita pravidla, kterd musi kazda spolecnost v tomto odvétvi dodrzovat.
Politické i legislativni faktory mohou ovlivnit budoucnost podniku, jak pozitivng,

v podobé pfilezitosti, tak negativné, v podobé hrozeb.

Jednim z prvnich zadkon0, ktery ovliviiuje chod spolecnosti XY je zakon o obchodnich
korporacich. Zkoumana firma XY je spolecnost s ruCenim omezenym, kterd musi jako
kazda s. r. 0. splnovat pravidla, vyplyvajici ze zdkona & 90/2012 Sb., o obchodnich

korporacich.

Dalsim zadkonem ovliviujici spole¢nost XY je zakon &. 262/2006 Sb., v zdkoniku
prace. Pro vypocet mezd je dllezité sledovat vSechna aktudlni ustanoveni v zdkoniku
prace. Jednd se prfedevsim o pasaze jako napf. pracovni pomér, dohody o pracich
konanych mimo pracovni pomér, pracovni doba a doba odpodinku, srazky z pfijmu
z pracovné pravniho vztahu, dovolend apod. NejdUlezitéjsi je ¢ast VI. Odmeénovani za
praci, odmeéna =za pracovni pohotovost a srazky zpfijmG ze zéakladniho
pracovnépravniho vztahu. Jakdkolizména zminénych ustanoveni znamena zménu pro
vypocet mezd. Neméné dllezitym ustanovenim je také paragraf ¢. 111, hlavy |, zdkonu
¢. 262/2006 Sb. o minimalni mzdé, ktera se fidi nafizenim vlady & 567/2006 Sb.

o minimalni mzdé.
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e Ekonomické faktory

Ceskd ekonomika je od roku 2014 v rlistové fazi a v soucasnosti je na tom velmi
dobre. Mira zaméstnanosti se ve 4. Ctvrtleti roku 2016 pohybovala okolo 58%, obecnd
mira nezameéstnanosti byla 3,6% a mira ekonomické aktivity 60,2%?3. Z tohoto hlediska
se domnivdm, ze nehrozi snizeni poptadvky po nadstandardnich sluzbach, mezi které

muUzeme fadit mimo jiné outsourcing mzdové agendy (dostupné z www.czso.cz).

Pozitivnim ekonomickym faktorem je také rlst trzeb ve sluzbach, které v roce 2016
vzrostly o 1,2%. Dodavatelsky zpracované mzdy rfadime mezi administrativni
a podpdrné ¢innosti. V této oblasti vzrostly trzby o 4,9%. Z téchto faktd Ize predikovat

navysujici se pocet potencidlnich zdkaznikd (dostupné z www.czso.cz).

Ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje zpracovani mezd, mQze byt také zména
davek socialni podpory. Mzdové Ucetni musi neustale hlidat zmény v oblastech napft.

materské, rodicovské, nemocenské, dlichodd apod.

V neposledni fadé Ize fadit mezi ekonomické faktory ovliviujici sluzby spolecnosti
XY také zména kurzu mény. Mnoho klientd spolec¢nosti XY jsou zahrani¢ni firmy, které
maji pobocky mimo jiné i v Ceské republice. | pfes aspekt Eeské pobocky fesi vyrovnani
za sluZzbu outsourcing mezd materska spolec¢nost v ciziné, kterd ma jinou ménu (dosud
vzdy EUR). Pro vypocet nakladl na poskytované sluzby je nezbytné sledovat ménici se
kurz a vypodcitavat podle aktudlniho denniho kurzu CZK pfesnou castku za sluzby.
Z nasledujiciho obrdzku je zfejmé, Zze kurz EUR od druhé poloviny roku 2015 stagnuje,
a to diky intervencim CNB, kterd zafixovala kurz na 27 CZK/EUR. Kurz byl v prvnf
poloviné dubna 2017 uvolnén a v soucasné dobé urcuji jeho vysi ekonomické faktory
a spekulanti. CNB se zavézala, Ze mimotfadné vykyvy kurzu by korigovala dal3imi
jednorazovymiintervencemi. Do budoucna se o¢ekava posilovani koruny, a to zejména
z dlvod(l exportné orientované ekonomiky a stabilniho rlstu HDP. V budoucich
meésicich se vsak predikuje jeho rapidni pokles a je nezbytné s touto hrozbou pocitat.

Veskeré poznatky naznacuje nasledujici obrdzek vyvoje kurzu mény EUR/CZK.

3Zminéné Udaje jsou pfedem odhadnuté hodnoty.
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od 2.4.2012 do 20.4.2017 | W@ EUR ‘
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Obrazek 7: Kurz mény

Zdroj: www.exchange.cz

Déle je nutné sledovat zménu ve vypoctu prdmeérného vydeélku, ktery se vypocitava
z hrubé mzdy zuUctované kvyplaté vrozhodném obdobi a z doby odpracované

v rozhodném obdobi, za kterou zameéstnanci pfislusi mzda.

e Socialné-kulturni faktory

Obecné plati, Ze Ceskd republika patff mezi spofivé narody. Kazda firma byla zvykla
si zpracovavat mzdy pro své zamé&stnance sama. Vétsina Cech{ se neustdle drzi svych

spotfebnich zvyklosti a je téZké je presvédcit o zmeéné.
e Technologické faktory

K vypoltu mezd se v soucasnosti vyuziva Sirokd skdla mzdovych programd. Je
nezbytné, aby byl mzdovy program vzdy aktualné naprogramovan na veskeré novinky

a zmeény v oblasti vypocltu mezd.
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Porterova analyza péti trznich sil

Porterovou analyzou analyzujeme konkurenéni prostredi spolecnosti.
e Stavajici konkurence

Analyza stavajici konkurence se zaméfuje pfedevSim na personalni a mzdovou
agendu. Sila konkurence je pro spolecnost XY velkd, spolecnost se nachéazi na silné
konkuren&nim trhu. Na trhu existuje mnoho konkurencnich firem, které dodavatelsky
zpracovavaji mzdy a klienti tak maji velky vybér. Konkurenty nejsou jen externi firmy,
ale také podniky samotné, nebot maji moznost si zpracovdvat mzdy sami. Mimo jiné

jsou konkurenty také OSVC.

Analyzu stavajici konkurence jsem provedla z teritoridlniho hlediska, kde jsem
zkoumala rozsah konkurencniho pUlsobeni. Zamérila jsem se na Ctyri konkurenénf
firmy, kde jsem porovnavala nasledujici informace: sidlo spole¢nosti, pravni formy,
statutdrni organ, zakladni kapitdl, a predevsim prfedmét cinnosti. Konkurenéni firmy
jsem vybrala na zdkladé rozhovoru s vedouci mzdové Uctarny, kterd mi na zakladé
dlouholeté zkuSenosti sdélila nazvy spolelnosti, které jsou pro spole¢nost XY

nejvétsimi konkurenty.

LERIKA Tax & Accounting, s.r.o.

Sidlo spole¢nosti: Praha 3, Domazlickd 1256/1, PSC 13000
Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym
Statutarni orgdn: Jednatel

Zakladni kapital: 200 000,- K¢&

Pfedmeét cinnosti: cinnost Ucetnich poradcl, vedeni Ucletnictvi, vedeni danové
evidence, c&innost podnikatelskych, finan&nich, organizalnich a ekonomickych
poradcl, ¢innost danovych poradcl pomoci osob, které jsou k tomu opravnéné podle

zvlastnich predpis0.

Lerika Tax se zaméruje na poskytovani sluzby mzdového poradenstvi zplsobem
dotaz-odpovéd. Zabyva se tedy predevsim teoretickymi radami, ndslednym dohledem
a pomoci pfi jejich implementaci u klienta. Zaroven také nabizi Uplny outsourcing

Ucetni evidence a mezd. Poskytuji svym klientdm online pfistup do jejich Gcetniho
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softwaru. Svym klientdm nenabizi pouze mzdovou agendu, ale také vedenfi Gcetnictvi
v jednom "bali¢ku”. Lerika vznikla roku 2005 jako spolecnost poskytujici darnovi
poradenstvi, mzdové agendé se zacala vénovat az pozdéji. Spolecnost pdsobi na

Ceském a slovenském trhu.

Elanor spol. s r.o.

Sidlo spole¢nosti: Praha 10, Kodariska 1441/46, PSC 10000
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Statutarni organ: Jednatel

Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Predmeét cinnosti: ¢innost Ucetnich poradcd, vedeni Ucletnictvi, vedeni danové
evidence, vyroba, obchod a sluZzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského

zadkona

Elanor spol. s r.0. sdm sebe nazyva specialistou na mzdy a personalistiku. Hlavnim
zameérenim této firmy je pronajem softwaru pro mzdy a personalistiku, ktery pokryva
veSkerou mzdovou agendu a HR cinnosti. AZ pozdéji se firma zacala dodatecné
vénovat také outsourcingu mési¢niho zpracovani mezd. Na trhu pdsobi jiZ od roku

1991.

Harnol & Partners, s.r.o.

Sidlo spole¢nosti: Praha 4 - Lhotka, Nad koupadly 1027/1b, PSC 14200
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Statutarni organ: Jednatel

Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Predmét cinnosti: dinnost Ucetnich poradcl, vedeni Uletnictvi, vedeni danové
evidence, vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohdch 1 az 3 zivhostenského

zakona, danové poradenstvi

Harnol & Partners, s.r.o. se zabyva zpracovdvdnim mezd podle eskych islovenskych
predpisl. Mezi nejzndméjsi klienty jejich sluzeb patfi napf. Sony, Reserved, GEA i

KNAUF. S klienty komunikuji v angli¢tiné, némciné a polstiné. Na trhu pdsobi od roku
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2010, kdy se firma vénovala hlavné vedeni U&etnictvi a danému poradenstvi. Z téchto

faktd je moZno usuzovat Ze jeji zkusenosti v oblasti mzdové agendy nebudou pfilis

rozsahlé.

APOGEQ, s.r.o.

Sidlo spole&nosti: Rohanské nabrezi 671/15, Karlin, 186 00 Praha 8
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Statutdrni organ: Jednatel

Zakladni kapital: 9 500 000,- K¢

Predmét ¢innosti: darfiové poradenstvi, ¢innost Ucetnich poradcl, vedeni Ucetnictvi,
vedeni danové evidence, vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohdch 1 az 3

zivnostenského zakona

APOGEQ, s.r.o. na rozdil od spolecnosti XY nabizi outsourcing persondlnich sluzeb
oddélené od mzdového poradenstvi. Taktéz se prfevazné namérfuje na malé a stfedni
podniky. Nabizi kompletni zpracovani mezd, poradenstvi v oblasti mzdové
problematiky, sestaveni statutédrnich a manazerskych vykaz(C, transakéni poradenstvi
a samotny outsourcing mezd. Na trhu pdsobi od roku 2010. Jeji hlavni ¢innosti jsou

vSak auditorské sluzby.

U sluZzby outsourcingu mezd, kterou se diplomova prace zabyva, Apogeo uvadi, ze
dokazi klientdm snizit naklady az od 40%, usetfi Cas, nabizi archivaci dokumentg,

ochrani klientova data a zarucuji spravné a vcasné dodani mezd dodavateli.
e Nova konkurence

Hrozba vstupu nové konkurence na trh je v tomto odvétvi vysoka. V dnesni dobé si
mnoho firem plati za vedeni Gcetnictvi, dafiové poradenstvi a narlstd i trend
outsourcing mezd. Pfi volbé& mezi internim zpracovanim mezd a externim zpracovani
mezd fesi firmy predevsim cenu, zda se jim to vyplati. Problematice ceny se budu
vénovat v kapitole marketingovy mix. Firmy, které se zabyvaji outsourcingem sluzeb
v této oblasti nej¢astéji nabizi sluzbu vedeni U&etnictvi a darové poradenstvi. Mzdova
agenda je pro né prevazné doplnkovou sluzbou, na které nestoji pfijmy celé

spolecnosti.

66



e Vliv zdkaznikC

Klienti nejcastéji tlaci na snizeni ceny poskytovanych sluzeb. Je to z toho dlvodu,
aby usetfili. Dodavatelsky zpracovavané mzdy mohou byt v nékterych pfikladech
drazsi, nez kdyby si klient zpracovaval mzdy sam. Pokud vsak ma firma mnoho
zaméstnancl a je nucena kv0li tomu rozsifovat své mzdové oddéleni, je pro né
vyhodnéjsi si tuto sluzbu zakoupit. Outsourcing mzdové agendy zajisti absolutni

diskrétnost ve vztahu ke mzdovym udajdm.
e Vliv dodavatell

Spolecnost vyuziva sluzeb spolecnosti Office Depot, kterd XY dodava kanceldfské
potfeby (napf. papiry, blocky, psaci potfeby, obélky, tonery apod.), nabytek do
kancelarskych prostor, ale také technologie (pocitace, tiskdrny, monitory apod.).
Dodavatel kanceldrskych potfeb musi byt spolehlivy, nebot je na ném zavisly vykon
¢innosti vsech mzdovych Gcetnich. Kazdy tyden se sepisuji objednavky do vsech

kanceldfi, co je nezbytné dodat a spole¢nost vSe do tfi dnf doda.

XY vyuzZivd také externi firmu pro spravu mzdového systému, ktery byl vytvoren

pouze pro spole¢nost XY.

Spolec¢nost ma také externiho dodavatele Skoleni, ktery poskytuje soukroma skoleni

aktualit v oblasti mzdové agendy pfimo v prostorach prazské pobocky.

ProtoZe se jedna o dodavatelskou &innost, kdy organizaci XY musi sam klient
dodat nezbytné podklady pro spravné plnéni sluzeb. XY poZaduje od firmy dodani
nasledujicich dokumentd: vypis z obchodniho rejstiiku (v pfipadé, ze se jednd
o zahrani¢ni firmu, je zapotfebi dodat jeho ovéfeny preklad), doklad o zfizeni G¢tu a
¢islo Gctu (Cesky &i zahraniéni Glet), platny vyplatni termin mezd a dva origindly piné
moci. Od kazdého zaméstnance klienta je ndsledné potfeba dodat: originalni
zapoctovy list, ktery potvrzuje pfedchozi zamé&stnani, pracovni smlouvu (pokud nenf
v Ceské jazyce, tak jeji ovéfeny preklad), formuldr nastup zaméstnance, formular

danového prohldseni a potvrzeni o [ékarské vstupni prohlidce.
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e Substitu¢ni produkty

Subtitutem dodavatelsky zpracovavanych mezd mohou byt klienti samotni. Cilem
XY je presvéddit klienta o tom, v ¢em je vyhodné, aby zpracovdvani mezd zanechal na
dodavatelské firmé. Klient ve své firmé& musi mit zaméstnanou samostatnou mzdovou
Ucetni, kterd mimo jiné musi vykondvat mnoho dalsich persondlnich ¢innosti s tim
spojené. V pfipadé zanechani mzdové agendy dodavatelské firmé se jeji prace velmi

ulehdi, vymyti se chyby z nedostatku ¢asu a firma mQzZe i usetfit.

Dalsim substitutem jsou osoby samostatné vydélecné ¢inné, které se mohou Zivit
jako samostatné mzdové Gcetni. Jejich nevyhodou mdze byt velkd vytizenost, a tedy

narUstajici hrozba chybovosti ve zpracovani mzdové agendy.

Poslednim substitutem jsou externi firmy, které jsem podrobné popsala v oblasti
savajicich konkurentl. Outsourcing mezd je dlouhodobé narlstajicim trendem

a pocet konkurentl kazdym rokem narCsta.

Ansoffova matice

Ansoffova matice nabizi podniku &tyfi moZzné strategie, které jsem podrobné
popsala v teoretické ¢asti prace. Spole¢nost XY nechce své sluzby (outsourcing mezd)
v oblasti vyrobkl déle rozsifovat. Domniva se, ze sluzba je kompletni. Spole¢nost XY
by se chtéla vice vénovat problematice trhu. Jedna se o strategii vyvoje trhu, kdy se
spoleCnost chce dostat na nové trhy se stavajicimi vyrobky/sluZzbami. Pro upfesnénije
nutné Fici, Ze prace se vénuje pouze prazské pobodce a pouze oddéleni personalni
a mzdové agendy. Spolecnost ma poboclku také v Brné, Pelhfimové, Hornu, Vidni
a Bratislavé. Mluvime tedy o rozsiteni trhu, na kterém pUsobi prazskd pobocka. Jejimi
klienty jsou prevazné firmy se sidlem v Praze. Spolecnost by chtéla zvysit propagaci

sluZeb predevsim v Praze a v okolf Stfednich Cech.

2.2. Analyza vnitiniho prostiedi

V této podkapitole jsem analyzovala vnitini prostfedi podniku pomoci metody VRIO,

kterd je zaméfena na zdroje firmy (lidské, finan¢ni, hmotné a nehmotné zdroje).
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Lidské zdroje

7

V Prazské pobodlce mzdové Uctarny pracuje sedm mzdovych Ucetnich, jedna
fakturantka, jedna recep&ni/asistentka vedouci mzdové UcCtarny, dva studenti na
vypomoc a jedna vedouci mzdové Gctarny. V soucasné dobé zpracovava spole¢nost
XY mzdy pro cca 80 klientd. Na kazdou mzdovou Ucetni (véetné hlavni Gc¢etni) spada
zhruba deset klient(. V prdméru ma kazdy klient cca 17-20 zaméstnanc(. Kazda ucetni
tak zpracovadva mzdy pro cca 170-200 zaméstnancl. Na zakladé pozorovani jako
brigddnik na tomto oddéleni jsem zjistila, Ze mnoho Ucletnich se citi prepracované.
Z toho dlvodu bych navrhla pfijmout alespon jednu novou mzdovou Ucetni a jednoho

studenta na vypomoc.

Organizacdni struktura mzdové uctarny je nasledujici:

Vedouci
mzdové
uctarny
Fakturantka H]Student1
Student 2 —1! pecepéni/asistentka
| 1 1 1 1 1
Mzdova Mzdova Mzdova Mzdova Mzdova Mzdova Mzdova
ucetni ucetni ucetni ucetni ucetni ucéetni ucetni

Obrazek 8: Organizacni struktura
Zdroj: vliastni zpracovani

Financni zdroje

Financni zdroje jsou vyjadfeny v rozvaze a vykazu zisku a ztrat za rok 2015, které
jsou pro ilustraci ulozeny v pfiloze na zavér prace. Vyjadfuji finanéni stav celé
spolecnosti za vsechny jeji ¢innosti nejen za zpracovavani mzdové agendy. Jelikoz
spolecnost nevlastni Udaje o financnich zdrojich pro jednotlivd oddéleni, neni mozné
urcit rozlozenf financnich prostfedkl mezi oddélenimi. Finan¢ni analyza podniku nenf
predmeétem diplomové prace. Z uvedenych zdrojl je patrné, Ze proti minulému obdobf
doslo k navyseni aktiv, ke snizeni hospodarského vysledku ¢i sniZzeni trzeb. XY si
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nepatrné pohorsila, avsak snizenf ziskd nenf prilis markantni. Spole¢nost Ize povazovat
za financné stabilni. Doslo k navyseni obéznych aktiv, ale také k navyseni cizich zdrojd.
Spolecnost siv roce 2015 pdjcovala vice nez v roce 2014, avsak Uroven jejiho zadluzeni

neohrozuje zivotaschopnost firmy.

Hmotné zdroje

Spolecnost XY sidli centru Prahy nedaleko Staroméstského Namésti. V jedné
budové se nachazi, jak prazské financ¢ni, dafové, auditorské, tak mzdové oddéleni.
Mzdovéa Uctédrna ma Ctyfi kancelére, tfi zasedaci mistnosti, sklad (archiv), kuchynku a
socidlni zafizeni. Kazdd mzdova Uletni, receplni i vedouci mzdové Uctarny ma svou
kanceladrskou plochu, kterd obsahuje psaci stll, kancelarskou zidli, PC a tiskarnu. Stav

téchto vybaveni je vyhovujici pro vykon &innosti.

Nehmotné zdroje

Spole¢nost vlastni mzdovy program, ktery byl vyvinut externi firmou pouze pro
potfeby spolec¢nosti XY. VyuZiva pocitace s Windows 8 a ma zakoupené licence na
software Microsoft office. Systém zpracovani celé mzdové agendy je soucasti

firemniho know how.

2.3. SWOT analyza

Na zakladé analyzy vnitfniho a vnéjsiho prostfedi provedu shrnujici analyzu SWOT.
Analyza se podrobné zabyva silnymi a slabymi strankami podniku, které vychazi
z vnitfniho prostredi, a také se zabyva pfilezitostmi a hrozbami, které vychazi z analyzy

vnéjsiho prostredi.
e Silné stranky

Mezi silné stranky lze radit velmi dobrou znalost jazyk( vsech firemnich Ucetnich.

v s

Diky tomu je prace se zahrani¢nimi firmami snazsi. Firma je také Uzce propojena
s Rakouskem, kde sidli materskad spolecnost. Vétsina klientd spolecnosti XY jsou
zahrani¢ni firmy, které maji své pobo&ky, mimo jiné, i v Ceské republice. Dal&f silnou
strdnkou je umisténi prazské poboclky v centru Prahy. Ve mzdovém oddéleni se
nachazi tri zasedaci mistnosti, kde se pravidelné konaji schlizky s klienty. Silnou
strdnkou je také skutecnost, ze spolecnost se pohybuje na trhu mzdového poradenstvi

jiz 25 let. Také tato skutecnost mGze byt pro konzervativni klienty zna¢nou vyhodou.
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Diky dlouholeté zkuSenosti je také znalost mzdové problematiky na velmi vysoké
Grovni. Spole¢nost mé pro tuto cinnost samostatné oddéleni, do kterého jsou
pfijimany jen zkusené mzdové Ucetni s dlouholetou praxi v oblasti dodavatelsky

zpracovavanych mezd.

Dale jsou mzdové Ucletni jsou pravidelngé Skoleny ve veSkerych mzdovych
problematikdch a specifikdch outsourcingu sluzeb. Na zdkladé téchto aspektd je
mozné dedukovat, ze jsou c¢asto zkuSenéjsi a vykonnéjsi neZz samostatné mzdové

Ucetni ve firmach.

e Slabé stranky

7 v

Za slabou stranku povazuji vytizenost mzdovych Ucetnich. Kazda Ucetni zpracovava
mzdy pro cca 10 klient(, ktefi maji dohromady cca 170-200 zaméstnancd, cozZ je velmi
c¢asové narocné. Kvlli prepracovanosti mzdovych Gcetnich i vedouci mzdové Gctarny
je mozné, ze si spolecnost XY Spatné definuje procesy zpracovani mezd, to mize mit
za nasledky napf. opozdénou dodavku zpracovanych mezd, chybu ve vypoctu apod.
Za dalsi slabou stranku povazuji zastaralost mzdového programu. Spole¢nost vyuziva
stale stejny mzdovy program jiz deset let. Program je aktualizovan jen v mezich
zdkond. Je to proto, ze jej externi firma vyvinula pouze pro XY, a tak se ji jeho inovace
vyplati méné nez u mzdovych programd, které poskytuje vice klientim najednou.
Neefektivnost cenové strategie. Ceny jsou pevné nastaveny pro vsechny klienty bez
rozdilu. Tato prace se bude déale zabyvat zvolenim vhodné a efektivni cenové nabidky

pro klienty. Negativnim aspektem m(ze byt také fyzickd vzdalenost klienta, kterd mQze

zapficinit nedostate¢nou komunikaci mezi externi firmou a klientem.

e Prilezitosti

Outsourcing mezd je rozvijejicim se trendem a jeho sluzby vyuziva stale vice firem.
Ztohoto hlediska Ize oclekavat narlst poptavky po sluzbdch zkoumaného oddéleni.
Déle pak navazani spoluprace s klientem je pfrilezitosti k tomu, aby mu spolecnost XY
nabidla i dalsi jeji sluzby, které zprostfedkovava, napt. dafiové Ucetnictvi, finanéni
Ucetnictvi apod. Pfilezitosti mize byt také vyvoj mzdovych program(, které ulehci
praci mzdovych Ucletnich a snizi tak jejich pretiZzenost. Tento aspekt je zaroven

hrozbou, jelikoz jejich ¢innost m(Ze pIné nahradit.
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e Hrozby

Nejvyssi hrozbou je pro spolecnost vysokad konkurence na trhu, kterd komplikuje
zisk novych klientl. Hrozbou je také neschopnost spolecnosti XY se dohodnout
s klientem na cené za sluzbu. Tato hrozba Uzce souvisi s vysokou konkurenci. Klienti si
vybiraji svého dodavatele prevazné podle ceny a jdou za tim nejlevnéjsim. Na zdkladé
vysoké konkurence je stale se zvysSujici hrozbou pretdhnuti stdvajicich klient(
spolecnosti XY konkurenci. Hrozbou je také moznost, ze se klientovi béhem spoluprace
zmeéni vedeni a tento fakt zapFic¢ini ukonceni spoluprace. Dalsi hrozbou je rychlost
vyvoje technologif, za par let mQzZe byt vyvinut kompletni systém zpracovani mezd
kompatibilni pro vSechny spole&nosti bez vyjimek a sluZzba outsourcingu mezd by tak

zanikla.
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Nasledujici schéma zobrazuje shrnuti SWOT analyzy.

/ Silné stranky
- Stali klienti
- Dostupnost pobocky
- Dobré jméno
spolecnosti

- Ovérené procesy a
c¢innosti

Prilezitosti
- Rozvijejici se trend
outsourcingu mezd

- Nabidka dalsSich sluzeb
spolecnosti

- Vyvoj mzdovych
programu

o

SWOT

Slabé stranky

- Vytizenost mzdovych
ucetnich

- Zastaralost mzdového
programu

-Nekonkurenceschopnost
cenové strategie

- Vzdalenost od klientu

Hrozby

- Vysoka konkurence

- Zména vedeni firmy
klienta

- Vyvoj technologii

/

Obrazek 9: Schéma SWOT analyzy

Zdroj: vlastni zpracovani
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3. STP

Nyni se prace pfesouva k dalsi kapitole, strategické &asti marketingového planu, tj.

k segmentaci, trznimu cileni a pozicovani v myslich spotrebitele.

3.1. Segmentace

Stavajicim segmentem spolelnosti XY je Siroké portfolio ¢eskych firem, které maji
také velmi ¢asto zahrani¢ni majetkovou Gc¢ast. XY mé klienty nejen v Ceské republice,
ale také v Rakousku nebo na Slovensku. Diplomové prace se vsak zabyva jen prazskou
pobockou, kterd ma prevazné ceskou klientelu. Casto se jednd o zahrani¢ni spole¢nosti

se sidlem v Ceské republice a mzdy jsou tak pFepod&itdvany z eura na koruny.

Spolecnost XY se pohybuje na trhu B2B. Jejimi zakazniky mohou byt veskeré firmy,
organizace i spolenosti, které maji zameéstnance. Jedna se pfedevsim o klienty, ktefi
se chtéji zaméfit na svlj core business a nechtéji ztrdcet c¢as a penize pro né
podradnymi c¢innostmi. Segmenty byly rozdéleny podle poctu zaméstnancl na

nasledujici tfi segmenty.
e Firmy s poboc¢kou v Ceské republice, které maji do 10 zaméstnanc(.

Jednd se o segment, kde se mohou vyskytovat firmy, které jsou nové na trhu

a nemaji dostatecny prehled o moznostech outsourcingovych sluzeb.

Pro spole¢nost XY jsou malé firmy atraktivnim segmentem. Malo zaméstnanci
znamena pro mzdovou Ucetni lepsi orientaci ve zpracovani komplexni mzdové
agendy. U¢etni ma v&tsi prehled o kazdém zaméstnanci a jeji spolupréce s firmou je

snazsi.

Na druhou stranu se mize jednat o malé podniky, které mohou mit limitované
zdroje a zpracovani mezd do 10 zaméstnancl dokdZze komplexné pokryt jedna
mzdova Ucetni. Pokud je vsak v podniku jen jedna Ucetni, kterd ma na starost jak HR
(mzdy, ndbory, $koleni, adaptace apod.) tak finanéni poradenstvi ¢ dané, mohou se

vyskytovat nechténé prodlevy ¢i chyby ve vykonu jednotlivych &innosti.

Obecné Ize charakterizovat nékolik nedostatk(, se kterymi se malé podniky mohou
potykat: nedostatek finan¢nich zdrojl, nedostatek personéinich zdrojl a nedostatek

teoretickych znalosti a praktickych zkusenosti vliastnika.
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Kritériem vybéru pro segment je zajisté cena, protoze se jedna o segment, kde jsou

nejcastéji nizké financni prostredky.

Vyhodou segmentu je potencidl rlstu firmy. M{ze se navySovat pocet zaméstnancd

a zvysovat financni zdroje, ndsledné by se firma stala pro XY vice zajimavéjsi.

e Firmy s pobockou v Ceské republice, které maji vice nez 10 a maximéainé 80

zaméstnancd.

Stredni firmy do 80 zaméstnancl lze povaZovat za mozny klicovy segment.
Spolecnosti vzhledem k poltu zaméstnancd mohou mit jiZz dostatek financnich
prostfedkd pro inovace, mezi které lze zaradit i uzivani sluZzeb outsourcingu mezd.
Firma by se s tolika zaméstnanci méla pohybovat na trhu jiZ nékolikaty rok, tudiz lze
predpokladat vyssi teoretické znalosti a praktické zkusenosti viastnika & manazera.
Pokud se firma chce vice soustiedit na sv(j core business je pro ni pfilezitosti vyuZzit

mozné outsourcingové sluzby externich firem.

Zminény segment je velice obsahly a obsahuje pro XY znacny potencidl pro praci,
pocet téchto firem se neustéle navysuje, a tak Ize olekdvat budouci narlst zakdzek na

tomto trhu.
e Firmy s pobockou v Ceské republice, které maji vice nez 80 zamé&stnancd.

Velké firmy nejsou vhodnymi klienty, které by organizace XY vyhledavala. XY ma
firemni kulturu, Ze kazdd mzdova Ucetni md na starost nékolik firem a pro kazdou
z nich zpracovavd mzdovou agendu. Pokud by méla na starosti firmu, kterd by méla
150 zaméstnancy, jiz by se nemohla plné vénovat dalsim klientdm. XY cili na strategii

mit vice mensich /stfednich klientd nez vice velkych firem.

Hlavnim kritériem vybéru je pro segment kvalita a v€asnost dodavanych sluzeb.

Segmentadni kritéria

Nyni definuji segmentalni kritéria pro kazdy segment. Zpracovana segmentacni
kritéria jsou pro trh B2B. Jednd se o kritéria geografie, provozni proménné, nakupni

pristupy, situacni faktory a osobni charakteristiky.
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Firmy s pobockou v Ceské republice, které maji do 10 zaméstnancgl.

® (eografie

Geografickym faktorem segmentace bude podminka, aby klient spole&nosti XY mél
pobo&ku v Ceské republice. MiZe se jednat o zahrani¢ni firmu, kterd mé& dcefinou
spolecnost, ale musi mit zde své sidlo. Zameéstnanci musi podléhat ceskym zadkonlm,

podle kterych XY zpracovavad mzdy.

e Provozni proménné

Spolecnosti XY nezdlezi, v jakém odvétvi klient podnika &i jaké ma spotfebitelské
technologie. Zajima ji spotfebitelsky status klienta. V jakémkoli segmentu spolecnost
vyhledava klienty, ktefi budou pravidelnymi uzivateli a zdkazniky spole¢nosti. XY jim
bude poskytovat své sluzby pravidelné v pfedem dohodnutych terminech. Naroky

tohoto segmentu nemusi byt pfilis obséhle vzhledem k poctu jejich zaméstnancd.
e Nakupni pfistupy

Z hlediska soucasnych vztahU se tento segment radi spiSe mezi organizace, které
dosud plsobi na trhu velmi kratce, tedy nemaiji pfilis dohodnutych spolupraci. Cilem
spolecnosti XY je nové firmy najit a snaZit se jim ,prodat” své sluzby. Malym firmam

zalezi prfevazné na cené, z ddvodu vysokych nékladd pfi zaklddani spolecnosti.
e Situacni faktory

Sluzbu mzdové agendy je nezbytné dodavat ve stanoveny termin a bez chyb. Malé
podniky nemusi mit uvnitf firmy mzdovou Ucetni, kterd by mzdy po externim
dodavateli kontrolovala. Segment je pro spolec¢nost XY malou zakazkou, avsak také

rychlou, proto se mzdova Ucetni mdze vénovat vice firmédm najednou.
e (Osobni charakteristiky

Malé podniky, které jsou na trhu kratce, maji pfevdzné averzi k riziku. Tudiz pro né
outsourcing mezd mlze znamenat riziko, kterému se chtéji vyhnout. Loajalnost tohoto
segmentu také nemusi byt pfilis vysoka, protoZe si chtéji otestovat vSechny moZznosti

sluzeb.
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Firmy s pobockou v Ceské republice, které maji od 10 do 80 zamé&stnancl

® (eografie

Klientem mzdového oddéleni v prazské pobocce mdlze byt jakékoli firma, kterd ma
sidlo v Ceské republice a jeji?z zamé&stnanci podléhaji zdkon{m dle &eského z&koniku
f

prace. Spolec¢nost uprednostiiuje klienty z Prahy a okoli pro snazsi spolupraci

a komunikaci.

e Provozni proménné

V legislativé neustdle dochazi k ¢astym aktualizacim a zménam. Pro poskytovani
dodavatelsky zpracované mzdové agendy je nezbytné, aby byly mzdové Ucetni
pravidelné Skoleny a sezndmeny s novinkami, které jejich prace obnasi. Sluzba musi
byt doddvana ve stanoveny termin, ktery si urdi sam klient. Na vcéasnost dodani je
kladen velky dlraz. Spolecnost XY méa v tomto segmentu stale klienty, ktefi jeji sluzby
vyuzivaji jiz nékolik let, proto spolecnost neeviduje klesajici poptavku. Stfedni podniky
s pocltem zameéstnanclO okolo 30 musi mit samostatného zaméstnance, ktery
zpracovava mzdy. Z dlvodu vétsiho poctu zameéstnancd se jednd o naro¢nou c¢innost,
kterou nemUze vykondvat Ucetni, kterd se soubézné vénuje personalnim, financénim
a danovym zalezitostem firmy. Podniky tak mohou vice vyhledavat externi firmu, proto

je tento segment pro nas klicovy.
e Nakupni pfistupy

Klient zvoli moZnost zpracovéavat mzdy svych zaméstnancd dodavatelsky, pokud se
domniva, ze je to pro néj vyhodné. Sluzba mu musi usetfit nejen penize ale také Cas.
Nakupnim kritériem tohoto segmentu je kvalita sluzby, kterou chtéji klienti ziskat co
nejlevnéji. MUze se jednat o rychle rostouci podniky, které upfednostiuji dlouhodobé
spolupréace s externimi firmami. XY je konzervativni firmou, kterd vyhledava klienty na

dlouhodobou spolupraci.
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e Situacni faktory

Pokud je ve stfedni firmé& pouze jeden pracovnik zpracovavajici kompletni
Gcetnictvi, dochazi k prodleni ¢innosti a vyssi chybovosti. Mzdova Gcetni XY ma na
starosti nékolik klientd, pro které zpracovava kompletni mzdovou agendu. Pro kazdého
klienta tak pracuje nékolik hodin tydné a vyfizuje vse potfebné. Spolecnost je

pripravena k jakymkoli zméndm v pozZadavcich klienta v prdbéhu celé spoluprace.
e Osobni charakteristiky

Klienti stejné jako spolecnost XY hledaji dlouhodobou a bezproblémovou
spolupréci. Klientské firmy neakceptuji chyby, které by mohly pospinit jejich ddvéru u

zaméstnancd.

Firmy s pobockou v Ceské republice, které maji vice nez 80 zaméstnanctl.

® (Geografie

Stejné jako u pfedchozich segment(l se jednd o firmy s poboc¢kou v Ceské republice.
Spolecnost s tolika zaméstnanci miZze mit na jednom Uzemi nékolik pobocek, avsak
vSechny by mély podléhat stejnym smérnicim pro vypocet mezd. Pokud tomu tak nent,

muze se jednat o komplikaci pro outsourcing mezd.

e Provozni proménné

Mnoho zameéstnancl mé& mnoho pozadavkd, neustdlé zmény v osobnich Udajich,
zmény pojistoven, rodinnych vztah(, ndstupd/odchodl. Velké firmé by musely mzdy
zpracovavat alespon dvé mzdové Ucetni v XY, aby spole¢nost dodrzela pozadovanou
kvalitu sluzeb. Tento segment hleda dlouhodobou spolupraci. Velké firmy maji
v mnoha pripadech dostatek financnich prostredk(, proto pro né neni problém mit

vlastni mzdové oddéleni.
e Nakupni pfistupy

MdlZe se jednat o podniky s decentralizovanou organizac¢ni strukturou, kterd mQze
byt komplikaci pro outsourcing mezd. Velké firmy jsou na trhu nékolik let, a pokud o

této sluzbé uvazovali, jiz ji maji a ziskat jejich ptfizert m{ze byt velmi obtizné.
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e Situacni faktory

Jednd se o velkou firmu, tedy o velkou zakazku. XY by musela modifikovat svou

cenovou nabidku, aby takové klienty ziskala.
e (Osobni charakteristiky

Lidé a firemni hodnoty jsou jiné nez spole¢nosti XY. Segment ma pozitivni postoj

k riziku.

3.2. Trznicileni

Pro vybér klicového segmentu jsem zvolila hodnoceni trznich segmentl bodovaci
metodou. Hodnotici Skala je 1, O, -1, kde 1 je nejvice a—-1, je nejméné. Vysledek
hodnoceni zobrazuje nasledujici tabulka. Z ddvodu prehlednosti jsem segment: firmy
s pobockou v Ceské republice, které maji do 10 zamé&stnancd, nazvala malymi podniky.
Segment: firmy s pobo&kou v Ceské republice, které maji od 10 do 80 zaméstnancy,
jsem nazvala stfednimi podniky. Posledni segment: firmy s poboc¢kou v Ceské

republice, které maji vice nez 80 zameéstnancd, nazvala velkymi podniky.

Nasledujici tabulka zobrazuje hodnoceni segmentd bodovaci metodou.

- - Riziko
Velikost| Potencial Sou_casna Ocekavana|spoluprace Rozhodnuti
Segment - velikost p . Celkem P
trhu rustu optavky poptavka (neni o cileni
pop riziko=1)
Malée 1 1 0 0 1 3 ANO
podniky
stredni} 1 0 1 1 4 ANO
podniky
velké | 1 1 0 . -3 NE
podniky

Tabulka 4: Trzni cileni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Hodnoceni trznich segmentd

e Firmy s pobockou v Ceské republice, které maji do 10 zamé&stnancd.

Velikost trhu je adekvatni, dale je zde také vysoky potencidl rlstu. AvSak hrozi zde
vysoké riziku krachu nové existujicich firem. Souc¢asné velikost poptavky segmentu je
nizka. Je to ztoho dlvodu, Ze firmy s nizsSim poctem zameéstnancd nemaji obvykle
problém se zpracovdvanim mezd a zvladaji si tuto ¢innost pokryt samy. Ocekavany
narlst poptavky je nejisty, zalezi na aspektu rlstu podniku. Riziko ztraty spolupréace je

vysoké. Noveé vzniklé spolecnosti nemusi na trhu proniknout a hrozi jejich krach.
e Firmy s pobockou v Ceské republice, které maji od 10 do 80 zamé&stnancd.

Velkost trhu je u stfednich podnikd velmivhodng, také je zde potencial ristu. Pokud
by se firma nezvétsovala, neni to pro XY zadny problém. Sluzby bude dodavat stdle
stejné. Do budoucna se mizZe navySovat poptavka a riziko ztraty spoluprace je zde
nizké. Jednd se o idedlni pocet zaméstnancl na jednoho klienta. Klient za sluzbu
zaplati vice nez mensi podnik, ale spole¢nost XY s jeho zaloZzenim mezi své klienty
bude mit stejnou praci. TudiZ jsou stfedni podniky pro spole¢nost XY vyhodnéjsi nez

malé.
e Firmy s pobockou v Ceské republice, které maji vice nez 80 zamé&stnancd.

U velkych podnik( je nevyhoda, Ze na né neni spolecnost XY pfipravend, musela by
najmout nové mzdové Ucetni, aby dokazala sluzbu plné pokryt. Maji nizky potencial
rdstu a velmi obtizné odhadnutelnou ocekdvanou poptavku. Je zde vysoké riziko
zaniku spoluprace, protoze velké firmy neomezuji nizké financni zdroje a neboji se své

dodavatele kdykoli ménit.

Spolecnost XY pozaduje od klic¢ového segmentu, aby se jednalo o malé a stfedni
spolec¢nosti s potencidlem navysujiciho se poctu zaméstnancd. Dale by se mélo jednat
o firmy, které vyhledavaji dlouhodobé vztahy se svymi dodavateli a zaroven
vyhledavaji moZnosti dalsi spoluprace. S ohledem na tyto charakteristiky Ize urcit jako
klicovy segment stfedni podniky, které maji od 10 do 80 zaméstnancl a maji sidlo

v Ceské republice.

Spolecnosti XY navrhuji zménu z nediferencovaného marketingu na diferencovany,
ktery bude cilit na firmy, které maji od 10 do 80 zaméstnancd, jednd se o segment

stfednich firem. Tomuto segmentu dokdze spoleénost poskytnout dostatecnou kvalitu
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outsourcingu mezd a uspokojit tak jeho poptavku. Nabidka sluZzeb a cenova nabidka
bude modifikovdna podle potfeb zdkaznika a poctu zaméstnancl. Zméné cenové
strategie se bude dale vénovat kapitola marketingového mixu. Tento segment jsem
vybrala z toho dlvodu, Ze firmy, které maji nad 80 zaméstnancd, jsou pro spole¢nost
XY prilis velké a mzdové Ucetni by nezvladly pokryt vSechny své klienty. Kazda ma na
starosti zhruba 10 firem, které maji dohromady cca 170-200 zaméstnancd. Podniky,
které maji pod 10 zaméstnancd taktéz nejsou pro spolecnost XY vyhodné. Kazda nova
firma sebou nese mnoho administrativy (pfihlasky firem na zdravotni pojistovny, piné
moci apod.), a pokud ma napf. pouze pét zaméstnancl, znamena pro spole¢nost XY
tzv. vice prace nez uzitku. Je to ztoho d0vodu, Ze spole¢nost XY si nechavé za své

sluzby platit podle poctu zameéstnancd.

3.3. Positioning

Spolecnost XY mad mnoho dlouhodobych klientd diky svym pobockdm v Rakousku
a na Slovensku, které zde také maji dcefiné spolecnosti. Spolecnost XY patfi
v Rakousku mezi nejvyhleddvanéjsi firmy zprostfedkovavajici sluzbu Gcetnictvi. Diky
této skutecnosti se XY rfadi v mysli rakouskych obcanC do nejvyssich pficek tohoto
oboru podnikdni. Spole¢nost XY lze povazovat za mezinarodni firmu. Je to z toho
ddvodu, Ze vSichni zaméstnanci jsou ¢asto v kontaktu s manaZery organizace a klienty
ze zahranidi, proto musi mluvit plynné némecky nebo anglicky. TaktéZz sam reditel
spolec¢nosti je rakouského plvodu a mluvi pouze anglicky a némecky. Avsak vsechny
své pobocky ve vsech zemich navstévuje kazdy tyden. Na rozdil od konkurence, XY
nebere outsourcing mezd jako doplnkovou sluzbu, kterou nabizi, ale jako
plnohodnotnou a neméné dlleZitou ¢innost. XY se snazi ziskat zdkazniky pomoci
mzdové agendy. AZ nasledné po navazani spoluprdce jim nabizi dalsi sluZzby jako je
napf. daffové a finanéni poradenstvi apod. Reditel spole&nosti mé& rozséhlou sit
kontaktdm, diky kterym byla spolecnost vyjimecné nucena poptdvat klienty. Tato

skutec¢nost vSak prestala platit vuplynulych péti letech, kdy se znacné zvysila

konkurence na trhu.
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Nasledujici obrazek zobrazuje pozi¢ni mapu XY, jejiz promé&nnymi je kvalita a cena.

KVALITA

A
PR

v

CENA

Obrazek 10: Pozi¢ni mapa

Zdroj: vlastni zpracovani
Na zakladé rozhovoru s vedouci mzdové a personalni Uctarny jsem zvolila pozici
spolec¢nosti XY na trhu, viz poziéni mapa. XY provadéla v minulych letech prlzkum
spokojenosti svych klientl a Grovné kvality outsourcingu mezd. Na jehoz zdkladé jsme
spolecné sfteditelem firmy stanovili pozici sluzby z hlediska kvality. Kvalita byla
hodnocena jako nadpriimérna. Spole¢nost méa dale k dispozici prizkum konkurentd
z hlediska ceny, ktefi cili na stfedni podniky. Z tohoto hlediska je patrné, Ze cenova
nabidka outsourcingu mezd je znacné vysokd. Na zakladé tohoto zjisténi bude

modifikovana cenovéa nabidka pro potencionalni klienty.
Na zakladé pozi¢ni mapy je patrné, Ze spolecnost se v mysli zakaznika vyskytuje

jako pfilis draha.

4. Marketingovy mix

Nasledujici kapitola popisuje marketingovy mix uréeny pro cilovy segment: Firmy
s poboc&kou v Ceské republice, které maji od 10 do 80 zamé&stnancl. Hlavni zamé&¥enfi
je podle cile prace na modifikaci cenové nabidky mzdové agendy a na zvyseni

propagace spolecnosti XY.
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Produkt

Nasledujici tabulka zobrazuje sluZzby, které mzdova a persondlni Ultarna v Praze
spolecnosti XY nabizi svym klientdm. V tabulce se nachazi stru¢ny popis nabizenych
sluzeb, které jsou dale rozepsdny pod ni. Je zde také popsdna vyhoda oproti

konkurenci kazdé sluzby pro zakaznika.

Sluzba Popis sluzby Vyhoda pro zékaznika
Uspora ¢asu a ndklad( na
v v s Mésicni vypocet mezd interniho zaméstnance. Ochrana
Mésicni o o . o
. . zamestnancu dat v oblasti mezd (napf.
zpracovani mezd o L . . e L
s podpurnymi cinnostmi. diskrétni obalky, specialni

bankovni Gcty).

Uspora ¢asu a nadklad(i na
interniho zaméstnance. Ochrana
dat v oblasti mezd (napft.
diskrétni obalky, specialni
bankovni Gcty).

Ctvrtletni vypocet mezd
Ctvrtletnf zaméstnancl

zpracovani mezd s podplrnymi ¢innostmi,

zpracovavanymi Ctvrtletné.

Uspora ¢asu a nadklad(i na
interniho zaméstnance. Ochrana
dat v oblasti mezd (napf.
diskrétni obalky, specialni
bankovni Gcty).

Rocni vypocet mezd

Rocni zpracovani zaméstnancd
mezd s podplrnymi ¢innostmi,

zpracovavanymirocné.

Vyhotoveni smluv,

Vedeni , .
L, zavedeni a ukonceni . Y . o
personalni N N , Uspora ¢asu a nakladu na
: zamestnancu a vedeni . , o
evidence . Lo interniho zameéstnance.
o o 0sobnich spisu
zamestnancu v o
zamestnancd.
Komunikace Registrace nove vzniklych . Y . o
iy 9 . , Uspora casu a nakladu na
s urady ve spolecnostni a osobni : , o o
, . o interniho zameéstnance. Prevod
mzdovych ucast pri kontrole ze strany N . .o
Lo Ty e zodpovednosti na externi firmu.
zalezitostech uradu.

Pfiprava potvrzeni o
pfijmech na zadost
zaméstnancd ci
zpracovani statickych
hlaseni.

Uspora ¢asu a ndklad{ na
interniho zaméstnance. Rychlé a
bezchybné zpracovani externi
firmy.

Priprava ostatnich
dokladd

Tabulka 5: Nabizené sluzby mzdové a personalni uctarny v Praze

Zdroj: interni dokumenty spolecnosti XY
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Sluzba mési¢niho zpracovani mezd z pisemnych ¢&i elektronickych podklad(

zdkaznika obsahuje ndsledujici ¢innosti.

e Vypocet zaloh na dan z pfijm0 fyzickych osob ze zavislé ¢innosti a funkcnich
pozitkd.

e \Vypolet povinnych odvodd na verejné zdravotni pojisténi a na socidlni
zabezpedceni.

e Pfiprava podklad( pro zaluc¢tovani mezd.

e Vyhotoveni tisténych ¢i elektronickych pfevodnich pfikazd (pfipadné jejich
integrace do modulu platebniho manaZera zdkaznika)

e Uhrady mezd a povinnych odvod( prostfednictvim internetového bankovnictvi.

e Priprava vyplatnich pasek, jedna se o standardni skryté vyplatni pasky.

e Priprava povinnych prehledd pro zdravotni pojistovny a spravy socialniho
zabezpeceni

e Priprava prehledu mezd dle pozadavkd klienta véetné vystupl pro pripadné
zalctovani.

e Provadéni exekucnich srazek a korespondence s tim souvisejici.

e Vypracovani reportd pro vedeni a majitele spolecnosti (Ize predat

i v elektronické podobé).

Ctvrtletni zpracovani mezd obsahuje vdechny vyse uvedené ¢innosti vcetné

nasledujici ¢innosti.

e Vypocet pojistného na zakonné pojisténi odpovédnosti zamé&stnavatele za

Skodu zplsobenou pfi pracovnim Urazu nebo nemoci z povolani.

Rocni zpracovani mezd taktéZz obsahuje vsechny Zinnosti vypsané v mésic¢nim

i ¢tvrtletnim zpracovani mezd. Ddle zahrnuje nasledujici ¢innosti.
e Roclni zuctovani zaloh na dan zpfijmu fyzickych osob ze zavislé Zinnosti
a funkénich pozitkl a dariového zvyhodnéni pro zaméstnance.

e Pfiprava vykazu vyuctovani dané z pfijmd ze zavislé cinnosti a funkcnich
pozitkd pro financéni Urady.

e Pfiprava evidencnich listd dlchodového pojisténi pro spravy socidlniho
zabezpeden’.

e Priprava mzdovych listl zaméstnancy.

e Prohldseni poplatnika pro danové Gcely pro aktudlni a novy kalendarni rok.
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Vedeni personalni evidence zaméstnancd obsahuje nésledujici ¢innosti.

e Vyhotoveni standardnich smluv na HPP, DPP, DPC a mzdovych vymé&ri ve
standardni podob¢é.

e Zavedeni nového zaméstnance (pfiprava prihlasky k vefejnému zdravotnimu
pojisténi a socidlnimu zabezpedeni, prohldseni poplatnika pro danové ucely)

e Ukonceni zaméstnance (pfiprava odhlasky k vefejnému zdravotnimu pojisténi
a socidlnimu zabezpedeni, potvrzeni o zaméstnani (zapoctovy list), potvrzeni
o zdanitelnych prijmech, evidenéniho listu dGchodového pojisténi).

e Vedeniosobniho spisd zaméstnance.

Komunikace s Ufady ve mzdovych zalezitostech vrozsahu dle povéreni

zdkaznikem.

e Registrace nové vzniklych spolecnosti u zdravotnich pojistoven, sprav
socidlniho zabezpeceni, financnich dradd a pojistovny ztitulu zdkonného
pojisténi.

e Osobni Ucast pri kontroladch ze strany vyse zminénych Gradd.
Pfiprava osobnich podklad({ obsahuje nasledujici ¢innosti.

e Vystaveni potvrzeni o pfijmech na zadost zamé&stnance.

e Zpracovaniveskerych statistickych hlaseni.

Spolecnost, k nabizenym sluzbam mzdové a persondlni G4ctarny, nabizi prevedeni
rizika za chybné zpracovani dat ¢i nedodrzeni predpisl a zdkonl. Déle za svou
spolecnost nabizi maximalni diskrétnost a ochranu dat. Kfyzickému predani
vyplatnich pasek a mzdovych podkladd dochazi prostfednictvim vysoce provérené
kuryrni sluzby. Podklady jsou uloZeny v diskrétnich obalkdch. Pro elektronické
odesilani mezd vyuziva spole¢nost XY specialni bankovni Gcty v nékolika ménach (CZK,

EUR a USD). Klienti nej¢asté&ji vyuzivaji kombinaci nabizenych sluzeb.

Nabizené sluzby bych spolecnosti radila rozsifit o dalSi ¢innosti, které by navazovaly
na zpracované dokumenty o mzdach zaméstnancl. Snahou spolecnosti XY by bylo
prinést klientovi nadstandardni uzitek z poskytovanych sluzeb. Jejich dalsim cilem by
nebylo jen klientovi pfedat zpracované mzdy a mzdové podklady, ale také snaha
pomoci klientovi najit pro zpracované podklady dalsi vyuziti. Ze zpracovanych mezd

Ize napfiklad vypracovat statistiky odmeénovani, rekapitulace mezd, dani a srazek
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apod. Spole¢nost XY by nové klientdm nabizela zpracovani statistik jednotlivych

mzdovych polozek a stfediskovych ndkladd ¢i vyhotovovani tabulek a grafd.

Dalsi konkurencni vyhodou v oblasti outsourcingu mezd je webové nahliZzeni na
zpracovavana data. Klienti obc¢as potfebuji védét dfive nez ve smluveny termin jisté
informace o zpracovavanych datech. V takovém pripadé do spolecnosti volaji a rusi
mzdovou Ucetni pfi praci, ta je nucena poZzadované informace dohleddvat v Sanonech.
Celou situaci bych vylepsila zavedenim online pfistupu do softwaru prostfednictvim
webové aplikace. Webovd aplikace by byla komfortnim Fesenim problému
s nahlizenim klientl do zpracovavanych dat. Aplikace by také vylepSila komunikaci
mezi externi dodavatelskou firmou a internim zamé&stnancem klienta v oblasti HR.
Klient by ziskal aktualni informace o dovolenych, pfehledu rocniho zUctovani dané i
elektronické vyplatni pdasky. Videdlnim pripadé by dosSlo je spojeni mzdového
programu a softwaru pro nahlizeni do informaci. Jednalo by se o jeden software pro
fizeni lidskych zdroji (feSeni dochdazky, dovolené apod.), pro zpracovani kompletn{
mzdové agendy a personalistiky. Zamezilo by se pravdépodobné chybovosti pfi
pfenosu dat mezi programy, kdy se v jednom programu data pofizuji a vdruhém data

zpracovavaji.

Zivotni cyklus produktu

Nasledujici obrdzek zobrazuje aktudini pozici sluzeb mzdové agendy spolecnosti
XY v prazské pobocce. Nachdzi se ve fazi zralosti. Na zadkladé rozhovoru s feditelem
spole¢nosti XY jsou trzby za sluzby outsourcingu mezd stabilni s tendenci mirného
poklesu. Proto se pan feditel rozhodnul investovat do marketingu a zvysit propagaci
firmy. Spole¢nost se nachazi v silné konkuren&nim prostfedi, kdy je nezbytné pfijit na

trh s né¢im novym. Na zdkladé ndmétu této diplomové prace se rozhodl do mzdového

oddéleni vice investovat.
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Obrazek 11: Aktudlni Zivotni cyklus sluZeb mzdové agendy

Cas

\./

(Kotler a spol., 2007, s. 687)

Cena

V podkapitole stavajici situace spolecnosti XY jsem zminovala, Ze spolecnost
stanovuje cenovou nabidku klientdm podle poctu jejich zaméstnancd. Stanovila si
zakladni sazbu pro jednoho zaméstnance na jeden mésic ve vysi 630 KC. Tato nabidka
je pro mési¢ni/Ctvrtletni/ro¢ni zpracované mzdy. Pokud chce klient vyuzit dalsi sluzbu,
Uctuje si spolecnost XY dalsich 500 K¢ za jednoho zaméstnance na jeden meésic.
Nasledujici tabulka zobrazuje aktualni navrh cenové nabidky klientovi, ktery ma 50
zaméstnancl a objednal si mési¢ni zpracovadni mezd a k tomu jednu doplfikovou

sluzbu.

Cinnost Cena za mésic bez slevy [K¢]

Mésicni zpracovani mezd pro 50 50 x 630 = 31 500

zaméstnancd
Dalsi sluzba 500 K¢ za zaméstnance 50 x 500 = 25 000
Cena celkem za mésic [K¢] 56 500

Tabulka 6: Aktudini cenovd nabidka

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zdkladé rozhovoru s feditelem spolecnosti XY mi bylo fe¢eno, Ze si spolecnost
sama provadéla nezavisly prlzkum cenové nabidky nékterych z konkurentd. Jejich
cenova nabidka se pohybuje okolo 300-500 K¢ na jednoho zaméstnance za mésic. Na
zékladé prizkumu firma XY patii mezi drazsi zprostrfedkovatele outsourcingu mezd,

avsak jejich dosud nabizené sluzby zna¢né vysoké cené neodpovidaji.
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Mym navrhem je stanovit cenovou strategii podle konkurence, konkrétné metodou
bézné ceny. Stavajici cenu Ize ponechat, avSak k zakladni sluzbé
meési&ni/Ctvrtletni/roéni zpracovani mezd bych pfipojila navrh nadstandardnich
sluzeb, ktery by navazoval na zpracovani mezd, viz popis produktu. Dale bych zapojila
mnozstevni slevu podle poc¢tu zaméstnancy, kterd by cilila na kli¢ovy segment (stfednf
podniky, které maji od 10 do 80 zaméstnancd). Cena doplnkovych sluzeb by

zahrnovala slevu z rozsahu.

e Pokud mé klient vice nez 25 zameéstnancy, ¢inila by sleva 15% z celkové mési¢nfi
Uctované castky.

e Pokud méa klient vice nez 45 zameéstnancy, ¢inila by sleva 20% z celkové mési¢nfi
Uctované Castky.

e Pokud méa klient vice nez 60 zameéstnancy, ¢inila by sleva 30% z celkové mési¢nf{

Uctované castky.

Prikladem pro vypocet cenové nabidky pro klienta je nasledujici tabulka. Jedna se
0 spolecnost s 50 zaméstnanci, kterd pozaduje meésicni zpracovani mezd spolu se

sluZzbou komunikace s Gfady ve mzdovych zalezitostech.

Cinnost Cena za mésic se slevou [K¢]

Mési&ni zpracovani mezd pro 50

- . 50 x 630 = 31 500
zamestnancu

Dalsi sluzba 500 K¢ za zaméstnance 50 x 500 = 25 000

Mnozstevni sleva z celku nad 45

zamé&stnancl 20% 20% z 56 500 K& = 11 300

Cena celkem za mésic [K¢] 45 200

Tabulka 7: Ndvrh cenové nabidky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Néasledujici tabulka zobrazuje porovnani cenovych nabidek. Prvni cenova nabidka je

stavajici, kterou firma nyni pouzivd. Druhd je mnou navrZzena s vyuzitim slevovych

pasem.
Cena celkem/mésic Cena za mésic [KZ]
Aktudlni cenova nabidka 56 500
Navrzend cenova nabidka 45 200

Tabulka 8: Porovnani cenovych nabidek

Zdroj: vlastni zpracovani

Drivéjsi prizkumy spolecnosti XY prokazaly na fakt, Ze z dlouhodobého hlediska
ubyva pocet klientd ve mzdové kancelédri v Praze. Na zakladé tohoto prlzkumu byl
proveden dalsi prlzkum, spokojenosti zdkaznikd, ktery poukdzal na skutednost, Ze
klienti od spolecnosti odchazeji kvdli pfilis vysoké cené sluZzeb. Na zakladé téchto
skutecnosti jsem navrhla novou cenovou strategii se zavedenim slevového pasma

podle poc¢tu zaméstnancd klienta.

Pro dosavadni klienty z(stane cena suzeb i naddle stejnd bez slevového pdsma.
Nova cenova nabidka je pro nové klienty. Domnivam se, Ze pomoci atraktivity slevové
nabidky sluzeb ziskd spolecnost XY vice klientl za jeden rok, neZ tomu bylo doposud.

Vice klient( tak prevysi ,ztratu prijma" z ddsledku zavedeni slevy.

Zminénd cenova politika byla pouZita z toho dlvodu, Ze konkurence nabizi své
sluzby levnéji a, je tedy nezbytné nabizet za vysSsi cenu nadstandardni sluzby. Cile
spolecnosti XY je prezit ve vysoce konkurenénim prostfedi, zaroven vsak dodavat
kvalitni sluzby s maximalizaci zisku. Spole¢nost bude i nadéle poskytovat své sluzby
na fakturu. Doba splatnosti faktury z(0stavéd stejnd v podobé 30 dn0. V pfipadé
vystaveni faktury nad 100 000 K¢& Ize na zakladé domluvy spolecnosti s klientem dobu
splatnosti prodlouzit na 45 dni. Nikdy vSak nesmi pfesdhnout hranici 60 dni, kterd by

jiz nebyla slucitelna se zakonem.
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Komunikace

Pro spole¢nost XY je nezbytné, aby se dostala do povédomi u firemnich zdkaznikd.
Spolecnost se nachazi ve vysoce konkurenénim prostredi, kde nejpouZzivanéjsi cestou
k Uspéchu je propagace svych sluzeb. Zvolila bych komunikacni strategii pull, cilit

prfimo na konecného zakaznika.

JelikoZ spolecnost plsobi na trhu B2B, zvolila bych formu prfimého marketingu
s doplnénim o neosobni komunikaci formou reklamy a public relations. Dllezité je

presvéddit podniky o tom, Ze outsourcing mzdové agendy je pro né vyhodny.

Spole&nosti bych navrhla vyuzit direct marketing elektronickou formou v podobé
direct emaild do konkrétnich firem, které splnuji podminky pro cilovy segment
spolecnosti XY. Textace reklamniho sdéleni by byla vzdy cilena na jednotlivé podniky

a obsahovala by navrh cenové nabidky za sluzby outsourcingu mezd.

Reklamy by mély za cil zvysit povédomi o spolecnosti XY a sluzbach, které nabizi.
Zaroven by méla zakaznika presvédcit o tom, Zze pravé spolecnost XY je lepsi nez
konkurence. Zvolila bych tiskovou reklamu, kterou bych umistila do vybranych
business cCasopist a tydenik(, jednd se napr. o Casopisy Prazsky denik, E15, WM

magazin, apod.

Jako dalsi zpGsob reklamy bych zvolila Google Adwords, neboli umisténi reklamy na
sluzby spolecnosti XY na internetu, konkrétné na vyhledavaci Googlu. Naklady na
internetovou reklamu mohou byt ¢asto nizsi nez u tisténé reklamy a zaroven cili na ty
,spravné" zdkazniky. Jednd se o Pay per click reklamu, kdy spole¢nost zaplati za
reklamu az v okamziku, kdy na ni navstévnik internetu klikne. Tento typ reklamy
funguje jako aukce, spolecnost nabidne &astku, kterou je ochotna za kliknuti od
Jpotencionalniho zakaznika” nabidnout. Spolecnost XY by umistila reklamu ve
vysledcich vyhledavdni na googlu. Reklama se sklddd z nadpisu, dvouradku textu a
cilové URL adresy. Spolecnost také zvoli klicova slova, na jejichz zakladé se poté objevi
Jpotencidlnim zakaznikdm” vyhledavani. Spolec¢nost XY by zvolila reklamu, kterd by

ldkala klienty na nabizené sluzby.

Jednou z doplfikovych forem propagace bych zvolila letaky. Reklamni letdky, které

by propagovaly spolec¢nost XY, by byly rozndSeny po firmach a administrativnich
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budovachv Praze. Letak by obsahoval stru¢né reklamnisdéleni, popis sluZzeb a nabidku

mnozZstevni slevy podle poc¢tu zaméstnancl klienta.

Vhodnou formou propagace outsourcingu mzdové agendy je také PR. Spole¢nost
XY zalne psat pravidelng tiskové zpravy a odborné ¢&lanky do specializovanych
tydenikd. Odborné c¢lanky z prostredi outsourcingu mezd by mohly prildkat nové
klienty. Mnoho firem stale vaha, jestli je outsourcing vyhodné&jsi. Odborna studie

a propocty nakladd na zpracovani mezd by je mohla presveéddit.

V neposledni fadé je nezbytna aktualizace internetovych strdnek spolecnosti. Na
nich by byla umisténa nova sluzba ve zpracovani mezd a taktéz upozornéni na

mnozstevni slevu podle poctu zameéstnanci klienta.

Distribuce

Sluzba outsourcingu mzdové agendy je zpracovavana v misté vykonu prace
mzdovych Ucetnich v Praze. Klient ziskdvd kompletni mzdovou agendu dodavatelsky
prostfednictvim kuryrni sluzby ve skrytych a zabezpecenych obalkach ve smluveny
den. Ve vyjimeclnych pfipadech je firma schopna zaslat pouze vyplatni pasky

elektronicky.

Navrhla bych spolenosti rozsitenijiz vyuzivané distribuc¢ni cesty, zasilani kompletnf{
mzdové agendy elektronicky. Pokud by si klient zvolil dodani sluzeb elektronicky,
musel by se smluvné zarucit za bezpeci datové schranky, emailové adresy Cijiné formy
elektronického ulozisté. SpoleZnost XY ma veskeré dokumenty jiz nyni v elektronické
podobé ulozeny ve svém archivnim programu. Proto neni nutné investovat timto

smérem do upgradu softwaru.

Spole¢nost XY Klient

Obrazek 12: Distribucni cesta

Zdroj: vlastni zpracovani
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Lidské zdroje

Kvili zavedeni nové sluzby ve mzdové agendé se zvysi objem prace pro jednotlivé
Ucetni. Lze také ocekdvat narlst novych klientl po zavedeni propagace sluzeb.
Navrhuji spole¢nosti XY najmout zpocatku jednu novou mzdovou Ucetni pro nové
klienty. Mzdova Gcetni by méla mit minimalné stfedosSkolské vzdélani s maturitou,
minimalné 3 roky praxe v oblasti outsourcingu mezd, a také uzivatelskou znalost PC.
Spolecnost si velmi zaklddd na zkuSenostech v oboru jednotlivych pracovnik(. Dalsi
pozadovanou znalosti je anglicky ¢i némecky jazyk, jazykova vybavenost je jednou

z hlavnich podminek pfijeti. Dale by mél/a byt flexibilni, spolehlivd a zodpovédna.

Roznos letédkd do firem, administrativnich budov a schrdnek mohou obstarat
brigddnici, aby vSak zvladli i svou dosavadni praci, je nezbytné najmout jednoho
nového. Brigddnik by mé&l byt studentem VS ekonomického smé&ru. Jeho préace bude
na DPC s &asovymi moZnostmi 20h/tydné&. Spole¢nost poZaduje komunikativni znalost
némciny ¢i anglictiny, znalost MS Office, samostatnost a spolehlivost. VSechny tyto

s

pozadavky jsou nezbytné pro vykon prace jako asistenta mzdové uUcetn

Pro aktualizaci a upgrade internetovych stranek spolecnosti jiz XY ma k dispozici
dva zameéstnance s IT zamérenim, kterym by se tento Ukol pridélil. Neni nutné najimat

nového pracovnika.

Zpracovanireklamy Google Adwords, namétu na reklamni letaky a tisténou reklamu
do odbornych c¢asopist spolec¢nost prenechd na svém marketingovém pracovnikovi,

ktery nespadéa pod oddéleni mzdové a personalni Gctarny.

Materialni prostredi

Prazské pobocka spolecnosti XY se nachézi v centru Prahy (konkrétné Praha 1). Zde
se nachazi kanceldfe mzdovych Ucetnich. Kancelafe jsou vybaveny zasedacimi
a Skolicimi mistnostmi, kde se konaji schizky s klienty, Skoleni ¢i porady. Mzdové
Ucetni sidli v kanceldfi po dvou. Vedouci mzdové Uctarny ma samostatnou kancelar.
VSechny kanceldfe jsou vybaveny kanceldfskymi potfebami, PC a tiskdrnou se
scannerem. Kancelarské prostory jsou plné vybaveny klimatizaci. Konferen&ni
mistnost je vybavena dataprojektorem, pevnym telefonem, flipchartovou tabuli, stoly

a zidlemi pro navstévniky.
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Pro navstévniky zde panuje pfijemnd atmosféra. Jsou ihned zavedeni do
konferencni mistnosti, kde je jim nabidnuto pohosténi. Diky vlidnému chovani se
klienti do spolecnosti XY radi vraceji na schizky, které lze vyresSit i vzdaleng,

prostrfednictvim konferencniho hovoru.

Procesy

Procesy, které usnadnuji a zjednodusuji pribéh sluzeb mzdové Uctarny se vyskytuji

napfic¢ celym marketingovym mixem.

5. Akcni plan

Nasledujici tabulka zobrazuje taktické planovani aktivit marketingového planu. U
kazdé aktivity je popsan jeji cil a osoba, kterd bude zodpovédna za vysledek &innosti.

Casovy plan a rozpocet na kazdou ¢innost je popsan v daléi podkapitole.
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Aktivita Souvisejici aktivity Cil aktivity Zodpovedna osoba
Prijem Ly Lve . Snizeni pracovniho . .
, Vybéroveé rizeni, o~ , Vedouci mzdové
mzdové Y . zatizeni mzdovych vz
Ly , adaptace, skoleni Ly L uctarny
ucetni ucetnich
Prijem Vybérové rizeni, Snizeni pracovniho Vedouci mzdové
brigadnika zauceni zatizeni brigadniku uctarny
Rekalkulace cen . .
. v . Y. o Vedouci mzdové
Nova sluzeb mzdove Zlepsit pozici P . .
. . Y . uctarny, reditel
cenova agendy, Uprava spolecnosti XY na trhu N o .
, , . . spolecnosti, financni
nabidka cenovych nabidek v oblasti ceny o
L oddéleni
pro nove klienty
viw o2 Sepsani M .
Tisténa P , Propagace spolecnosti
reklamniho L N . ,
reklama VTR XY a jejich sluzeb Marketingovy
J sdéleni, vybér ) . ,
v odborném ; v oblasti mzdové pracovnik
N . odborného
casopise < . agendy
casopisu
Propagace . : Propagace spolelnosti
Pag Zvoleni designu a baga o P . . .
formou P XY a jejich sluzeb Marketingovy
. textu reklamniho . . .
reklamnich . . v oblasti mzdové pracovnik
(o letdku, tisk, roznos
letaku agendy
. . . Marketingovy
Direct Sestaveni nabidky . , . o P govy .
. . Zisk novych klientu pracovnik, mzdova
marketing sluzeb Sy
ucetni
. Zpracovani navrhu iy oy .
Aktualizace . . Zvyseni prehlednosti a
, na aktualizaci, . : ,
webovych . . upoutani pozornosti na IT pracovnik
. zadani ukolu IT . N :
stranek P sluzby spolecnosti XY
pracovnikovi
Pfiprava Y . , .
, Propagace spolecnosti Vedouci mzdové
Google reklamniho . P Ay
v na internetu a zvyseni uctarny,
Adwords sdéleni, kalkulace Y L ) ,
, pocCtu potencialnich marketingovy
reklama cenovych . o .
N , klientu pracovnik
moznosti

Tabulka 9: Akcni plan

zdroj: vlastni zpracovani
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4.1. Harmonogram

Harmonogram ¢innosti zobrazuje nasledujici tabulka a Ganttdv diagram.

Cinnosti Zacatek Konec Dny
Novda cenovd nabidka 19.06.2017 | 26.06.2017 7
Aktualizace webovych | 57 56 5017 | 07.07.2017 10
stranek
Prijem mzdové ucetni 19.06.2017 | 19.09.2017 92
Google Adwords reklama 10.07.2017 | 10.09.2017 62
Prijem brigadnika 19.06.2017 | 19.07.2017 30
Tisténa reklama v ¢asopise | 10.07.2017 | 10.08.2017 31
Propagace formou letak({ 10.07.2017 1 10.08.2017 31
Direct marketing 10.07.2017 | 19.06.2018 344

Tabulka 10: Cinnosti Ganttova diagramu

Zdroj: vliastni zpracovani
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Ganttliv diagram marketingového planu
19.6.17 27.9.17 5.1.18 15.4.18 24.7.18

Nova cenova nabidka
Aktualizace web. stranek
Pfijem mzdové ucetni
Google Adwords reklama
Ptijem brigarnika
Reklama v ¢asopise

Propagace formou letak

I
i

I
I

I
I
|

Direct marketing “

Obrazek 13: Ganttav diagram

Zdroj: vlastni zpracovani

Marketingovy plan je sestaven na obdobi od 19. 06. 2017 do 19. 06. 2018. Nejprve
bude vypracovdna novd cenova nabidka. Cenovd nabidka bude zvefejnéna na
aktualizovanych webovych strdnkdch spolecnosti. Spolu s tvorbou cenové nabidky
zac¢nou probihat pohovory na novou mzdovou Ucetni a nového brigddnika. Po finalizaci
webovych stranek bude zverejnén PR ¢lanek o spolecnosti XY v jednom mési¢nim Cisle
odborného ¢asopisu a prazského deniku. Spolec¢nost si sama urci konkrétni mésic.
Zminény harmonogram ¢innosti je pouze doporucujici. Spolu s reklamou v tiskovinach
bude spusténa propagace sluzeb pomoci letakd, Google Adwords reklama a Direct

marketing formou direct emaild.
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4.2. Rozpocet

Novd cenovd nabidka bude prodiskutovana a zpracovana s finanénim oddélenim

firmy. Nevznikne zadny extra vydaj.

Aktualizaci webovych strdnek bude provadét IT pracovnik spole¢nosti XY v rdmci
standardniho vykonu prace. Findlni podoba stranek bude diskutovana s rfeditelem
spolecnosti. Naklady na tuto cinnost jsou zapoditdny ve standardnich vydajich

spole¢nosti XY.

Spole&nost XY se domluvila na cené 15 K¢& za proklik na www.google.cz. Cena bude
po spusténi optimalizovdna cca na 10 K& za proklik. Zalezi na mife zobrazeni
podobnych reklam konkurence. V pribé&hu provozu reklamy dojde k optimalizaci
Spolenost si stanovi denni limit na reklamu ve vysi 500 K. Za mésic Ize ocekavat cca
71 000 zobrazeni reklamy a cca 2000 proklikd. Primérna cena za proklik se odviji od
kvality/ceny klic¢ovych slov. U primeérné kvality klicovych slov Ize ocekdvat primeérnou
cenu za proklik ve vysi cca 7 K& Mési¢ni ndklady na reklamu jsou odhadnuty na 14 000

KE.

Mzdova Ucletni bude mit hrubou mési¢ni mzdu 25000 K& Mésicni naklady
zaméstnavatele na mzdovou Ucetni budou 33500 K& Inzerat bude podan jako
jednodenni inzerdt na strankach www.jobs.cz, ktery neni zpoplatnén. Dale bude

poptdvka vyvéSena na webovych strankdch spolecnosti.

Brigddnik bude dostdvat 100 K&/hod. Bude zaméstndn na DPP, po vycerpani 300
hod/rok, bude pfeveden na DPC. Brigddnik bude studentem a bude mit podepsané
prohlaseni poplatnika dané z pfijmd fyzickych osob ze zavislé ¢innosti a funkénich
pozitkl. Primérné bude pracovat 50 hod/mési¢né. Naklady na brigadnika v pfipadé

DPP ¢ini 5000 K¢/mésic. Podle odhadl student vycerpa 300 hod za 6 mésicl.

PR ¢lanek v ¢asopise WM magazin o velikosti 190x43mm stoji 2000 K& Clanek bude
zverejnén v jednom dcisle po dobu jednoho meésice. Dalsi tisténa reklama bude
v Casopise Prazsky denik velikosti 86x30mm za cenu 5500 K&. Vzhledem k vysokym
financnim nakladdm radim spolecnosti XY vyuZit jen tyto dva ¢asopisy, kazdy po dobu

dvou mésicq.
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Navrh letdkd bude zpracovdvat marketingovy pracovnik. Reklamni letdcky bude
vyrabét externf firma. Letdcek bude napdl barevny, leskly, jednostranny o velikosti A5
a cca 4000 Ks. Naklady u spole¢nosti www.eprinting.cz vychazeji na 2812 K& vetné

postovného.

Textaci do direct emaild bude zpracovavat mzdova Ucetni, kterd nasledné preda

navrh pracovnikovi marketingového oddéleni, ktery emaily bude pravidelné rozesilat.

Poloska Mésicni naklady Rocni naklady Rocni rezervy
(K] [Ke] [Ke]
Nova cenovad nabidka 0 0 0
Al<tt,,|allzac<,a 0 0 5 000
webovych stranek
Prijem mzdove 33500 402 000 10 000
ucetni
Google Adwords 14 000 28 000 2 000
reklama
Prijem brigadnika 5000 (DPP) 30 000 (DPP) 30 000 (DPC)
Tisténa reklama v 7 500 15 000 7 500
¢asopise
Propagace formou 2812 2812 500
letaku
Direct marketing 0 0] 0

Tabulka 11: Rozpoclet marketingového planu

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce jsou odhadnuty naklady na jednotlivé &innosti marketingového planu. Je
zde také navrh rezerv, které predstavuji maximalni mozné ¢astky, o které je mozné

finan¢ni ndklady pfesahnout.
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Nasledujici tabulka predstavuje vypocet celkovych naklad(l na ro¢ni marketingovy

plan.
Pocet Celkové
Polozka Mési¢ni Rocni rezervy meésicd naklady na
naklady [Kc] [K¢] vyuzivani ¢innost /rok
¢innosti K¢
Nova cenova
nabidka 0 0 1 0
Aktualizace
webovych 0 5 000 1
stranek 5 000
Prijem mzdove 33 500 10 000 12
ucetni 412 000
Google Adwords 14 000 5000 3
reklama 44 000
P¥jem brigddnika 5000 (DPP) 30000 (DPC) 6 DPP 60 000
Tlstevna reI<_Iama v 7500 7500 .
casopise 15 000
Propagace 2812 500 1
formou letaku 3312
Direct marketing 0 0 12 0
CELKOVE NAKLADY [K¢&] 539312

Tabulka 12: Vypocet rozpoctu

Zdroj: vlastni zpracovani

Roc¢ni naklady na marketingovy plan jsou podle odhadu 484 312 K& Rocni plan

rezerv je 55 500 K& Maximalni mozZné vydaje v&etné rezerv jsou 539 312 KC.

Na zakladé nové cenové nabidky sluzeb, kterd vychazi na 45 200 K¢ za mésic pro

spolec¢nost, kterd ma vice nez 50 zaméstnancd, stanovim odhad klientd pro splaceni

nakladd a rezerv na marketingovy plan. Spolecnost musi ziskat minimalné jednoho

rocniho klienta s 50 a vice zaméstnanci, aby se ji vratily naklady na marketingovy plan.
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4.3. Kontrola

Kontrolovat se bude prevazné naplnéni pozadovanych cill feditele spole¢nosti XY,
dodrzeni termin0 a rozpoctu na vsechny cinnosti marketingového pldnu. Podle
oCekdvani dojde ke splnéni prvniho cile: modifikace cenové nabidky outsourcingu
mezd, do deseti dnd od spusténi marketingového planu. Kontrolu spinéni tohoto Ukolu
bude vykondvat vedouci mzdové a personalni ictarny spolu s feditelem spolecnosti.
Néasledné se bude pokracovat podle doporuceného harmonogramu marketingového
planu. Celkové dodrzeni terminf harmonogramu bude kontrolovat vedouci mzdové
a personalni Uctarny. Vhledem k navaznosti vSech &innosti bude probihat jejich
kontrola vzdy v jejich pribéhu a po jejich ukonceni. Financni oddéleni spolecnosti
bude mit na starosti kontrolu plnéni rozpoctu na jednotlivé cinnosti. Kazdy meésic
probéhne schiize, které se zUcastni reditel, zdstupce financniho oddéleni a vedouci
mzdové Uctarny. Zde bude projednavana dosavadni realizace vSech Cinnosti, jejich
Uspésnost a jejich pripadné modifikace. Druhym pozadovanym cilem marketingového
planu je zvysit pocet klientd o 10%, coZ je z aktudiniho poctu osm novych klientd.
Jednotlivé cinnosti planu na sebe navazuji, proto vjejich pribéhu nesmi dojit
k radikalni zméné, kterd by ovlivnila jeho celkovy pribéh. Kli¢ovymi ¢innostmi je tvorba
nové cenové strategie, bez jejiho dokonceni nemUze plan pokracovat. Zde mize dojit
k prodlevam, které véak nenarusi Uspésnost planu, jen se ostatni ¢innosti pfizpGsobi
této zméné v nacasovani. Veskeré modifikace v planu fidi feditel spole¢nosti spolu

s vedouci mzdového oddéleni.

Jsou akceptovdny odchylky od planu v podobé zruSeni propagace spolecnosti
formou letdkd, PR Clank( i tisténé reklamy. Musi byt zachovany direct emaily do

klicovych firem.
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Zavér

Cilem prace bylo sestavit marketingovy plan najeden rok pro persondlnia mzdovou
Uctarnu prazské pobocky organizace XY. Cil prace byl spinén. Cilem marketingového
planu byla modifikace cenové nabidky pro sluZzbu outsourcingu mzdové agendy,
zaroven zvysit povédomi o spolecnosti XY a navysit pocet klientd o 10% (tj. 8 klientd).
Nejprve jsem nastudovala odbornou literaturu a shrnula nezbytné teoretické poznatky
pro jeho tvorbu vteoretické &asti prace. Ziskané informace se ndsledné staly
vychodiskem pro praktickou cast, kde jsem je aplikovala na tvorbu konkrétniho
marketingového planu. Marketingovy pladn byl sestaven zdlvodu dlouhodobé
stagnujicich ziskd a klesajiciho poctu klientl persondlni a mzdové kancelare v Praze.
Spole¢nost XY se nachéazi ve vysoce konkurenénim prostrfedi, kde by dlouhodoba

stagnace mohla znamenat krach mzdového oddéleni.

Nejprve bylo nezbytné zmapovat aktudlni situaci mzdové a persondlni kancelare
v Praze, pro kterou je marketingovy plan sestaven. Na zakladé popisu stavajiciho
marketingového mixu sluzby outsourcingu mezd a situaéni analyzy jsem nalezla
nékolik negativnich zjisténi napf. aktudlni cenovd nabidka sluzeb je, s ohledem na
konkurenci, pfilis vysokd. Pomoci Porterovy analyzy jsem provedla prlzkum
konkurence, kde jsem zjistila, Ze vétsina konkurentd nabizi outsourcing mezd jako
doplikovou sluZzbu na rozdil od zkoumané spole&nosti XY. Tudiz nabidka jejich sluzeb
neni pfilis rozsahla. Dalsi konkurenéni vyhodou spolecnosti XY je zdroj klientd
z Rakouska, pro které je nabizend cena sluzeb levna. Poté jsem provedla analyzu
vnitiniho prostredi, ze které jsem zjistila, Zze mzdové Ucetni jsou pretizené a z ddvodu
oCekdvani nardstu klientd je nezbytné najmout novou mzdovou Ucetni a jednoho
studenta na DPP/DPC. Finanéni situace spole¢nosti nenf kritickd, spole¢nost nenf
zadluzend a ma volné prostfedky pro investici do marketingového planu. Na zadkladé
STP byl zvolen kli¢ovy segment, kterym jsou firmy s pobo&kou v Ceské republice, které
maji od 10 do 80 zaméstnancd. Diky veskerym ziskanym datdm jsem vytvofila
marketingovy mix, ktery je zaméren na zvyseni konkurenceschopnosti cenové nabidky
a propagaci outsourcingu mezd. Aktualni cenu sluzeb jsem s ohledem na stavajici
zakazniky nesniZzovala, navrhla jsem moZnost mnozstevni slevy s ohledem na pocet
zaméstnancl klienta. Poté jsem nastinila kombinaci komunikacnich nastrojd, které

maji za cil zvysit povédomi o spolenosti a sluzbé outsourcingu mezd. Na zavér jsem
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vypracovala doporucujici akéni plan celého marketingového planu. Navrhla jsem

harmonogram a stanovila rozpocet jednotlivych ¢innosti.

Rocnindklady na marketingovy pldn jsou dle odhadu ve vysi 539 312 K& Na zdkladé
nové cenové nabidky, kterd cini 45200 K&/meésic pro spolec¢nost s vice nez 50
zameéstnanci, jsem stanovila odhad klientl pro splaceni nakladd. Spole¢nost musi
ziskat minimalné jednoho rocniho klienta s vice nez 50 zaméstnanci, aby se ji vratily

naklady na ro¢ni marketingovy plan.

Diplomovd prace bude prezentovdna ve zkoumané spolecnosti XY jako
doporucujici marketingovy plan scilem zastavit stagnujici situaci podniku.
Marketingovy plan persondlni a mzdové Gctarny je pouze prvnim krokem ke zvyseni
prosperity celé spole¢nosti. Je nezbytné provadét pravidelné kontroly a Setfeni, zda
marketingovy plan plni své cile. Dale je nutné analyzovat konkurenci a prostfedi firmy,
které by mohly ovlivnit plnéni cil(. V pripadé, Ze se spolecnosti podafi dosahnout
stanovenych marketingovy cild, mé& dobré predpoklady ktomu se stdt jednou

z nejvyhledavanéjsich spolecnosti v oblasti outsourcingu mezd.
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