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UVOD

Chce-li byt firma uspé$na a chce-li obstat v silném konkuren¢nim boji, méla by se
komplexné¢ zabyvat planovanim. Marketingové planovani predstavuje jednu
vyrabét, komu bude prodavat, jakym zptusobem, na jakych mistech a za jakou cenu.
Vytvoteni marketingového planu mulze byt stéZzejnim momentem, ktery bude
rozhodovat o budoucnosti celého podniku. Nutno vSak dodat, Ze mnoho firem se

marketingem jako takovym viibec nezabyva.

Ukolem této bakalatské prace je zpracovani marketingového planu spoleénosti CORTIS
Consulting, s. r. 0., s niz méla autorka moznost spolupracovat v ramci odborné staze
projektu UNIPRANET. Tato spole¢nost ptisobi na trhu od roku 2005 a ptesto, Ze firma
nabizi sluzby jak vetejnému sektoru, tak i firmam, dosud své marketingové aktivity
cilila pouze na vetejnou spravu. Vzhledem k silné konkurenci, ktera ma spoustu svych

zakazniki 1 ze soukromého sektoru je vSak nezbytné, aby firma piesla ke zméné.

Cilem této prace bude pochopeni teoretickych poznatkli z oblasti marketingu, které
budou nasledné¢ aplikovany pfi sestaveni marketingového planu. Teoreticka ¢ast prace
bude vychéazet z odborné ceské i zahranicni literatury, v praktické casti prace bude
vyuzito spoluprace s firmou, zejména pak konzultaci se sleCnou Ing. Petrou

Lavic¢kovou.

V uvodu této prace bude nejprve strucné definovan pojem marketing a bude vypracovan
teoreticky tvod do problematiky marketingového planovani. Poté bude piedstavena
vybrana spoleCnost a provedena analyza soucasného marketingového mixu firmy
s ohledem na charakter poskytovanych sluzeb z hlediska 7P. Nasledné bude zpracovana
situacni analyza, jejiz soucasti je analyza mikroprostiedi a makroprostiedi podniku.
V analyze makroprostiedi budou zhodnoceny zdroje, schopnosti a dovednosti,
zakaznici, dodavatelé, zaméstnanci a konkurence. Makroprostiedi podniku bude
zhodnoceno pomoci PESTLE analyzy. Zavérem situacni analyzy bude provedena
SWOT analyza, ktera bude slouzit pro zjisténi silnych a slabych stranek a ptilezitosti a
hrozeb podniku. Na zaklad¢ této analyzy budou nasledné stanoveny marketingové cile a
strategie. V zavéru prace pak autorka navrhne akéni programy pro nadchazejici obdobi,

vcetné rozpoctu, zhodnoceni rizika a ndvrhu kontroly.



1 MARKETING

Pojem marketing je ¢asto chybné spojovan pouze s reklamou a prodejem. Neni se
vskutku ¢emu divit, reklamni trh je doslova pfesycen a s reklamou se setkavame takika
na kazdém kroku a stale Cast&ji. Marketing vSak zahrnuje celou fadu Cinnosti, které
predchazi tém jiz zmiftiovanym. Na Uplném pocatku stoji myslenka, jakym vyrobkem ¢i
sluzbou se bude podnik zabyvat tak, aby uspokojil potieby a pfani zédkaznika a tzv.
"ucpal" pomyslnou diru na trhu. M¢lo by se jednat o produkt, ktery bude pro zakaznika
ptredstavovat vysokou hodnotu a pro podnik bude ziskovy. Marketing provazi produkt
po celou dobu jeho Zivotniho cyklu. Napoméha k ptilakani novych zdkaznikl 1 udrzeni
si téch dosavadnich napiiklad tim, ze stavajici produkt zdokonali. Zkratka, cilem
marketingu je nalézt rovnovahu mezi zajmy zékaznika a zajmy podniku. (Kotler a kol.,

2007; Bouckova a kol., 2003)

1.1 Definice marketingu

Definic marketingu bychom nasli celou fadu, jak v mnoha ¢eskych, tak i mnoha
zahrani¢nich publikacich. J. Bouckova definuje marketing takto: "Marketing lze
definovat jako proces, v nemz jednotlivci a skupiny ziskdavaji prostrednictvim tvorby a

smeény produktit a hodnot to, co pozaduji.” (Bouckova a kol., 2003, s. 3)

Svétoveé uznavany marketingovy odbornik prof. Philip Kotler definuje pojem marketing

ze dvou rovin:

Spolecenska definice: "Marketing je spolecensky proces, v nemz jedinci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji a chteji, a béhem néhoZ vytvarime, nabizime a svobodné
sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.” (Kotler, Keller, 2007,
s. 44)

ManazZerska definice: "Marketing je umeni prodeje vyrobkii, cilem marketingu je
poznat a pochopit zdkaznika natolik dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sita

na miru a prodavala se sama." (Kotler, Keller, 2007, s. 43)

Vsechny definice maji spole¢nou myslenku spocivajici ve védomé a cilené snaze

podniku uspokojit potieby a piani zdkaznika s cilem dosazeni zisku.



2 STRATEGICKE MARKETINGOVE PLANOVANI

Pro podniky je zcela nezbytné kreativni strategické marketingové planovani, nebot
nelze predikovat pouze podle toho, jaké jsou podminky na trhu vyrobku a sluzeb dnes,
avsak je potfebné piemyslet o zakaznickych potiebach do budoucna. Zakaznici mohou
ménit své chovani, zivotni styl 1 potieby a dosavadni marketingové strategie se mohou
zdat zastaralé. Pro Gispéch podniku jsou velmi dilezité inovace. Podnik by mél vyvijet
nové vyrobky asluzby, ziskdvat nové zdkazniky a pouzivat nové technologie.
Kratkozrakost by v tomto pfipadé mohla byt pro podnik sebedestruktivni. Strategicky
marketingovy proces zahrnuje tfi etapy - planovaci, realiza¢ni a kontrolni. Proces je
nepretrzity, etapy na sebe vzajemné navazuji a jejich sled nelze nijak ménit. (Bouckova
a kol., 2003; Horakova, 2003)

Obr. €. 1: Schéma strategického marketingového procesu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Hordkové, 2012

2.1 Planovaci etapa

Prvni etapou strategického marketingového procesu je planovani, které predstavuje
vytvofeni, udrZeni a ndsledné rozvijeni vztahi mezi marketingovymi cili podniku. Tyto
cile jsou odvozeny z poslani a vize podniku s ohledem na jeho zdroje a konkurenci.
Planovaci proces pfispiva k souladu a efektivnosti vSech podnikovych aktivit a zabyva

se hodnocenim konkrétni situace podniku, poznanim konkurence a soucasného stavu na



trhu, vyty¢enim cilll a cest pro jejich dosazeni a néaslednym sestaveni marketingového

planu, ktery bude slouzit pro dalsi etapu marketingového fizeni.
Proces planovani dle Bouckové (2003) zahrnuje:

e marketingovou situacni analyzu,
e stanoveni marketingovych cild,
e formulovani marketingovych strategii

e sestavovani marketingového planu.

2.1.1 Marketingova situa¢ni analyza

Planovaci proces je zahajen marketingovou situacni analyzou, kterd by meéla byt
provedena nejméné jedenkrat za rok. Tato analyza piedstavuje systematické, nestranné,
kritické a dikladné zkoumani vnitiniho a vnéjSiho prostiedi podniku. Co se tyce
vnitiniho prostiedi, zkoumaji se zejména schopnosti, dovednosti, jedinecnosti a zdroje
podniku vzhledem k trhiim a konkurenci. U vnéjsiho prostfedi se faktory daji rozdélit na
interni a externi. Interni faktory mize podnik do jisté miry ovlivnit napiiklad svymi
schopnostmi ¢i naopak chybami ¢i nedostatky. Externi faktory jsou podnikem
neovlivnitelné a nekontrolovatelné. Zkoumani se provadi ve tfech casovych
horizontech, a to - dosavadni vyvoj, soucasny stav a mozny budouci vyvoj. (Horakova,
2003)

K podrobnému prozkoumadani prostiedi podniku slouzi tzv. SWOT analyza, pomoci
které se identifikuji vnitini silné a slabé stranky a wvngjsi prilezitosti a hrozby.

(Bouckova a kol., 2003) Podrobnéji zminéna bude v této praci dale.

2.1.2 Stanoveni marketingovych cilu

DalSim krokem planovaciho procesu je stanoveni marketingovych cild, které by mély
vychézet ze situacni analyzy a mély by byt propojeny s primarnimi celopodnikovymi
cily. Marketingové cile, jakoZto druhotné, napoméhaji dosahnout cili prvotnich,
vyjadiuji konkrétni ukoly a jejich splnéni je uskutecnéno behem urcitého ¢asového
obdobi. Konkrétni cile se tykaji vyrobkd a trhid, ale neobsahuji instrukce, jak jich
dosdhnout. Pomoci téchto cil bychom si méli byt schopni odpovédét na otazky: CO,

KOLIK, PRO KOHO, A KDY? (Horakova, 2003)
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Pti definovani marketingovych cili musi byt dodrzena zdsada SMART (Jakubikova,
2008):

e Specific - cil by mél byt specificky, konkrétni, napt. v mnozstvi, kvalité, na jaky
segment chce firma zacilit, ¢eho presné chce dosdhnout;

e Measurable - dosazeni cile by mélo byt méfitelné, napt. % podilu na trhu, ktery
chceme ovladnout, % snizeni nakladu;

e Agreed - akceptovatelny, cile musi byt akceptovatelné pro vSechny zicastnéné;

e Realistic - cile musi byt realné dosazitelné;

e Trackable - sledovatelny, mél by byt stanoven ¢asovy ramec pro jednotlivé

etapy planu.

2.1.3 Formulovani marketingovych strategii
Formulaci marketingové strategie bychom zatadili mezi klicovou manazerskou funkci,
ktera nésleduje po definovani marketingovych cild. Marketingova strategie nam ftika,

JAK dosihnout stanovenych cil.

"Marketingové strategie predstavuji zakladni smeér postupu (zakladni schéma postupu)
vedouci ke splnéni marketingovych a tim i podnikovych cilovych iikolii. Uspéch ¢i

neuspéch strategie lze hodnotit na zdkladé dosazeni cilii.” (Bouckova a kol., 2003, s.18)

Uspésna strategie je dokladem kvalitniho managementu a piedpokladem pro uspéch
podniku. ProtoZe strategii je celd fada, je dileZité, aby pro dany cil, byla zvolena ta
nejvhodnéjsi, pripadné kombinace nékolika z nich. Pfedpokladem tvorby dobré
marketingové strategie je pochopeni silnych stranek podniku v porovnani
s prilezitostmi, které vyplyvaji z prostfedi. Dilezité je také posoudit slabé stranky
spole¢né s riziky, ktera jsou pro spole¢nost hrozbou. Podle toho volime cilové trhy
apracujeme s nastroji marketingového mixu, tedy vyrobkem, cenou, distribuci

a propagaci.

V nésledujici tabulce jsou zminény nékteré druhy zakladnich marketingovych strategii

dle Blazkové (2007):
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Tab. ¢. 1: Pfehled marketingovych strategii

Clenéni strategii

Typ strategii

Dle marketingového
mixu

Vyrobkova
Cenova
Distribu¢ni
Komunikaéni

Rustové strategie

Strategie podle Ansofa
Strategie pro vybér segmentu
Strategie integrace

Zameérené na
konkurenci

Strategie podle Portera
Bowmanovy strategické hodiny

Dle velikosti trzniho
podilu a miry inovace

Strategie podle Kotlera
Inovacni strategie

Dle cyklu zivotnosti
trhu

Zavadeni - strategie pro vstup na nové trhy
Rist - strategie pro rostouci trhy

Zralost - strategie pro zralé a nasycené trhy
Pokles - strategie pro klesajici trhy

Dle trendu trhu

Ristové strategie
Udrzovaci strategie
Ustupové strategie

Dle chovani na trhu

Ofenzivni (proaktivni) strategie
Defenzivni (reaktivni) strategie
Obranné strategie

Expanzivni strategie

Uhybné strategie

Bojovné strategie

Dle chovani vzhledem
k prostiedi,
konkurenci

Kooperacni strategie
Konfrontacni strategie

Dalsi typy strategii

Strategie positioningu

Konkuren¢ni strategie zamétené na odbératele
Strategie pro celosvétové trhy

Strategie zaméfené na zprostiedkovatele odbytu
Strategie zaméfené na zajmové skupiny
Internetové strategie

Strategie v meznich situacich - zahajeni podnikani,
krize, restrukturalizace, prode;j...

Zdroj: vlastni zpracovani dle Blazkové, 2012
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S formulovanim marketingovych strategii jsou prakticky svazany vsechny etapy
marketingového strategického procesu. Pomoci marketingového planovani jsou
strategie vytipovany a formulovany, v ramci realizani etapy pak dochazi k jejich
uskutecnéni. Nebot’ strategie ma predstavovat jakysi smér postupu k dosazeni cila
podniku, nesmi chybét ani kontrolni etapa, ktera by se méla zaméfit zejména na

hodnoceni u¢innosti strategie. (Bouckova a kol., 2003)

2.1.4 Tvorba marketingového planu

Po stanoveni marketingovych strategii lze pfistoupit k tvorbé marketingového planu.
Marketingovy plan je pisemny spis pojednavajici o postupu marketingového
planovani. Tento dokument by mél byt pfedevSim strukturovany, formalizovany,
jednoduchy, srozumitelny a mél by podavat informaci o tom, kde chce podnik byt za
urc¢ité ¢asové obdobi a jakym zplisobem a pomoci jakych prostiedkli k tomu dospéje.
Soucasti marketingového planu jsou tzv. akéni programy, coz jsou dokumenty, které
ukladaji kazdému oddéleni, pracovnikovi ¢i managementu urcity tikol, na kterém se ma
podilet a ¢asovy plan pro jeho provedeni. Musi byt také stanoven urcity rozpocet, ktery

je finan¢nim zékladem marketingového planovani.
Marketingovy plan podle Horakové (2003) obsahuje:

1. Titulni list obsahujici ndzev Marketingovy plan, nadzev podniku, sidlo podniku,

sestaveny pro obdobi, odpovédna osoba.
2. Piehledny obsah pro snadnou orientaci.

3. Uvodni &ast, kde charakterizujeme situaci, na které je plan sestavovan, Gcel a zptisob
uziti, prostiedi, ve kterém podnik operuje, stru¢nou charakteristiku podniku, kli¢ové

vyrobky a trhy.

4. Strucné zavéry situaéni analyzy vychézejici zejména ze SWOT analyzy.

5. Marketingové cile pro dané ¢asové obdobi.

6. Marketingové strategie.

7. Prislusné taktiky podfizené strategickym rozhodnutim a strategickym cilim.

8. Kli¢ové predpoklady oznacujici vychozi zakladnu pro budouci vyvoj, clenéné podle

vnittnich a vnéjSich podminek.
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9. Provadéci programy (operativni plany), které urcuji kazdodenni tkoly, vymezuji

jednotlivé ¢innosti, odpoveédnosti a ¢asovy rozsah.
10. Potiebné zdroje.
11. Rozpocet.

Po takovémto sestaveni marketingového planu je potieba ho prezentovat a sezndmit
S nim zainteresované osoby. Plan by mél byt pravidelné revidovan vzhledem k ménicim

se podminkam v prostiedi, ve kterém se plan bude uskuteciiovat. (Horakova, 2003)

2.2 Realiza¢ni etapa

Etapa realizace spoc¢iva v uvedeni marketingového planu do praxe a je zalozena na tom,
jak management podniku podporuje marketingové plany a jaké ptilezitosti dava K jejich
realizaci. Tymy ¢i jednotlivei, ktefi se podileji na realizaci planu, by méli mit jasné
vymezenou odpovédnost a Casovy usek a byt managementem spravné motivovani tak,
aby bylo v jejich z4jmu splnéni stanovenych tkoli. K tomu by mélo byt vyuzivano
predevsim delegovani pravomoci a odpovédnosti, uméni piesvédcovat a tvorba zasad.
(Bouckova a kol., 2003) Tento proces velmi nazorné vyjadiuje systém OSCAR, ktery
je dle Jakubikové (2008) definovan takto:

e objectives - cile,

e specialization - specializace,
e coordination - koordinace,

e authority - pravomoc,

e responsibility - zodpovédnost.

Dutlezité je rozhodnuti, zda ponechat organiza¢ni strukturu podniku tak, jak je, nebo ji
zménit. Vhodnym krokem je vybudovani marketingového utvaru, ktery by mél
respektovat marketingové koncepce fizeni. Mezi Ctyfi zakladni typy organizacniho

uspotadani marketingového utvaru dle Bouckové (2003) patii:

e organizacni uspofadani podle hlavnich funkei - stejné marketingové ¢innosti
usporddany do jednoho celku, jsou podiizeny marketingovému fediteli;
jednoduché a jasné vymezeni odpovédnosti, vhodnd v podnicich s malym

poctem vyrobkil a malym pokrytim trhu;

14



e organiza¢ni usporadani podle vyrobku (pfipadné znacek) - u podniki
S rozsédhlymi vyrobnimi programy; pro jednotlivé vyrobkové skupiny stanoven
manazer; je dalsi urovni zvysujici efektivnost predeslé organizacni struktury;

e organizacni usporadani podle teritorii - snaha uspokojit zakazniky na rtiznych
trzich, dualezitd segmentace trhu, specializace na potieby riznych skupin
zakazniku;

e organizacni uspofaddani podle trhii - pro podniky prodavajici v zemépisné velmi

vzdalenych oblastech, teritoridlni urceni se tyka pouze faktického prodeje.

2.3 Kontrolni etapa

Kontrolni etapa je zavére¢nou fazi strategického marketingového procesu. Ukolem je
zhodnotit, zda zvolené marketingové strategie jsou tim spravnym rozhodnutim pro
podnik a zda lze jejich pomoci dosdhnout stanovenych cili. Kontrola by méla byt
zaméfena na porovndni realizacnich vysledki se standardy marketingového planu, na
sledovani sméru, kterym se ubihaji strategie, na zajiStovani probléml a kondni zmén.
Vysledky kontrolni etapy jsou dulezit¢é pro marketingové fizeni v delSim casovém
horizontu. K zjisténi uspéSnosti strategie vyuzivame dva zakladni typy kontrol -
kontrolu zaméfenou na sledovani vychozich ptedpokladi a tiplnosti, kde se zabyvame
tim, zda se ubirame spravnou cestou a zda smétfujeme k feSeni klicovych probléma, a

kontrolu zaméfenou na skute¢nou realizaci. (Horakova, 2003)

Kontrola zaméfend na skutenou realizaci by méla byt zaloZena na porovnani realné
naméfenych hodnot vykonnosti s vykonnosti planovanou. Pokud v tomto ohledu
vzniknou néjaké odchylky, mélo by nésledovat urceni velikosti odchylek a definovéani
pfiCin, které k tomu vedly. Korekéni opatfeni se mohou tykat jak planovaci, tak
realizacni etapy, nebot chyba mohla vzniknout kdykoliv b&hem procesu
marketingového ftizeni. Pro hodnoceni strategické¢ vykonnosti se vyuzivd nékolika
analytickych postupli. Jednd se o analyzu prodejii, analyzu nakladt a analyzu
ziskovosti. Tento postup je vhodny pro kratsi ¢asové obdobi. Pro delsi ¢asové useky je
vhodnéj$i pouzit marketingovy audit v jeho kontrolni fazi. Ten zkoumd zejména
realizacni procesy, na nichz je zaloZeno dosahovani dlouhodobych cili v podniku.

(Bouckova a kol., 2003)
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3 PROFIL SPOLECNOSTI

Praktickd cast této prace nyni aplikuje teoretické poznatky ve firm& CORTIS
Consulting, s. r. 0. (dale jen CC). Tato firma vznikla v roce 2005 a jedna se
0 soukromou konzultacni a inovacni spolecnost zaméfenou na poskytovani kvalitniho a
nezavislého poradenstvi, které by mélo zakaznikim dopomahat k celkovému
zkvalitilovani, lepSimu vyuzivani novych metod, procesii a informacnich technologii.
Spolecnost se zaméfuje zejména na vetejnou spravu na vsech jejich trovnich - tzn.
centralni 1iuzemni vefejnou spravu. V piipadé zajmu vSak nabizi své sluzby

i soukromému sektoru.

Tato spolecnost ma velmi Siroké portfolio - nabizi sluzby v oblasti strategického,
manazerského a organizacniho poradenstvi, informacniho managementu, v fizeni
vykonnosti, v procesnim fizeni, managementu sluzeb, fizeni zmén, fizeni projektl a ve
vyjmenovanych oblastech také pofdd4d odbornd Skoleni. Ve svém portfoliu ma CC také
vlastni softwarovy nastroj Efesso, ktery umoznuje vedeni provazanych evidenci a
hlidéni termint. V z4jmu spolecnosti je prosazovani manazerského fizeni ve vefejné

spravé a propojeni obecnych znalosti se znalostmi odbornymi.

CC dlouhodobé¢ spolupracuje nejen s odborniky z praxe, ale i s nékolika univerzitami -
jednéd se zejména o Zapadoceskou univerzitu v Plzni, Vysokou Skolu ekonomickou
v Praze a Unicorn College. V zajmu vysoké kvality poskytovanych sluzeb je firma
certifikovdna hned v nékolika oblastech mezinarodni certifikace ISO, je Cclenem
asociace IMC CR (Institute of Management Consulting Czech Republic) a je narodnim
partnerem metodického ramce CorSet Framework pro Ceskou republiku. Mimo jiné ma
také fadu zkuSenosti s projekty financovanymi ze strukturalnich fonda EU. CC je také
hlavnim finan¢nim partnerem odborného portdlu ManagementMania.com a podporuje
odborny portal zaméteny na fizeni sluzeb SeMaForum (Service Management Forum).
Firma sidli v Plzni, kde mé i svou hlavni kancelat, druhou kancelat mé pak v Praze. Své
sluzby viak CC poskytuje klientim po celé Ceské republice. (CORTIS Consulting,
s.r.0.,2012)

16



3.1 Zakladni informace

Firma CORTIS Consulting, s. r. 0. je od 30.8.2005 zapsana v Obchodnim rejstiiku
vedeném Krajskym soudem v Plzni a jednatelem spolecnosti je Ing. David Melichar,

Ph.D.

Prévni forma: Spolecnost s rucenim omezenym
Sidlo: Plzef, Teslova 1202/3, PSC 301 00
ICO: 263 97 668

DIC: CZ26397668

Predmét podnikani:  €innost podnikatelskych, finanénich, organiza¢nich a ekonomi-
ckych poradcti; poskytovani software a poradenstvi v oblasti
hardware a software; zpracovani dat, sluzby databank, sprava siti;
potadani odbornych kurz, Skoleni a jinych vzdélavacich akei
vcetné lektorské ¢innosti

Web: WWW.cortis.cz

Pocet zaméstnancu: 14

(Obchodni rejstiik, 2012)
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4 SOUCASNY MARKETINGOVY MIX FIRMY

Marketingovy mix je soubor néstrojii, pomoci nichz firma upravuje svou nabidku. Tyto
nastroje by mély vést k jasnému cili - k uspokojeni zédkaznika za Gcelem tvorby zisku.
Pivodné marketingovy mix obsahoval pouze tzv. 4P (Vastikova, 2008):

e produkt (product),

e cenu (price),

e distribuci (place)

e a marketingovou komunikaci (promotion).

Podle zaméteni firem je marketingovy mix Casto rozsifovan o dalsi P. Pro podniky,
které zajist'uji zejména sluzby, jsou s ohledem na vlastnosti téchto sluzeb ptidana dalsi
3P - materialni prostiedi (physical evidence), které dopomaha ke zhmotnéni sluzby,
lidé (people), ktefi vétSinou sluzby provadéji a procesy (processes), které poskytovani
sluzeb tidi a usnadnuji. Modernim pojetim marketingového mixu z pohledu zakaznika
jsou pak tzv. 4C - potieby a prani zakaznika (customer needs and wants), naklady na
strané zakaznika (cost to the customer), dostupnost (convenience) a komunikace

(communication). (Kotler a kol., 2007)

4.1 Produkt

Produktem je vSe, co Ize na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, vse, ¢im lze uspokojit
potieby, pfani a touhy zdkaznika. Jsou to jak fyzické predméty, tak sluzby, mista,
organizace, osoby ¢i myslenky. Dle Kotlera (2007) je produkt z marketingového
hlediska rozdélen do tii urovni podle vnimani zakaznika (viz Obr. €. 2). Kazda z téchto

urovni zvySuje hodnotu pro zakaznika.

ZAkladni produkt je nejnizsi Girovni a jadrem celého produktu. Rika nam, co je vlastné
predmétem koupé a teSi zakaznikovy zakladni potieby. Vlastni produkt zahrnuje
atributy zajistujici zékladni ptinosy produktu. Jde naptiklad o uroven kvality, funkce
vyroku ¢i sluzby, design, nazev znacky, baleni aj. RozSifujici produkt nabizi
doplnkové sluzby a pfinosy napt. dodani, instalaci, zaruku, aj. Pro vyvoj vyrobku nebo
sluzby je dulezité, aby marketéfi nejen zjistili zadkaznikovy potfeby a nalezli vlastni
produkt, ale méli by také nalézt zptlisoby, jak jej rozsifit, nebot’” konkuren¢ni boj se
odehrava vétSinou praveé na trovni rozsifovani produktu. Samotné jadro predstavuje cca
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80% nakladi firmy, ale jen 20% vlivu na zdkazniky, kdezto u zbyvajici ¢asti vyrobku
(tzv. "slupky") je to prave naopak. (Kotler a kol., 2007; Jakubikova, 2008)

Obr. €. 2: TFi urovné produktu

Rozéifeny produkt

Viastni produkt

Zakladni produkt

Zakladni
pfinosy nebo
sluzby

Zdroj: Kotler a kol., 2007, s. 616

4.1.1 Sluzby spole¢nosti CC

ProtoZe se zabyvame poradenskou spole¢nosti, patii mezi produkty firmy zejména
sluzby.

Sluzby jsou nehmotnym statkem, ktery zahrnuje aktivity, vyhody i uspokojeni, ktera
jsou na prodej. Zakaznikovi nepfinaseji zadné vlastnictvi. Sluzba muize i nemusi byt

spojena s fyzickym produktem. (Kotler a kol., 2007)

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost CC ma velmi Siroké portfolio. Firma provadi analyzy,
audity, poskytuje poradenstvi a porada odborna Skoleni a vzdélavaci seminaie
Vv téchto oblastech:
e Strategické Fizeni - tvorba strategie a koucovani pti tvorbé strategie, pomoc pfi
tvorb¢ vize a poslani, pfi definici strategickych cilii, zavedeni systému fizeni a
meéfeni vykonnosti, dopadova analyza, sestaveni planu realizace vcetné

finan¢niho planu;
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Informac¢ni management - informacni audit na manazerské urovni, podpora pii
vytvareni informacni strategie, navrh informacni architektury organizace na
konceptudlni urovni,

Procesni Fizeni - procesni audit, metodika procesni analyzy, analyza a
restrukturalizace procesli, Vyuzivani principti projektového fizeni, financni
kontroly procesi, tvorba mapy procesu;

Organizacni poradenstvi - tvorba vnitinich smérnic a organiza¢niho fadu,
tvorba kompetencniho modelu;

Rizeni zmén a rizik - podpora zavadéni zmén, definovéani slabych a silnych
mist organizace pii zavadéni zmén, identifikace moznych rizik zmén, vytvoieni
komunika¢niho planu zmén; hodnoceni rizik ekologické ujmy;

Rizeni dota¢nich projektii - vytvoreni a kompletni zpracovéani zadosti 0 dotaci
V ramci operacnich programi Integrovany operacni program a Lidské zdroje
a zamé&stnanost, zpracovani studie proveditelnosti, komplexni fizeni a
administrace projektu;

Rizeni projektii - metodika fizeni projektd, zavadéni principt projektového
fizeni, dopadové analyzy;

Rizeni sluZeb - vytvoteni Katalogu sluzeb;

Rizeni kvality - audit kvality dle normy ISO 9001; posouzeni dle ramce EFQM
pro uplatilovani metod jakosti organizace, nebo dle néstroje pro fizeni kvality ve
vetejné spravé CAF;

Rizeni lidskych zdroji - analyza kompetenci, popis pracovnich naplni, tvorba

kompetenéniho modelu.

Pro svou poradenskou ¢innost vyuziva CC metodicky ramec CorSet Framework, za

jehoZ vytvofenim stala samotnd firma. Zakladem této metodiky je 5 knih, z nichz kazda

se zaméfuje na n&jakou oblast fizeni. Kniha 1 se zaméfuje na procesy V organizaci,

Kniha 2 na katalog sluzeb a nastaveni klicovych indikatori vykonnosti, Kniha 3 na

metody fizeni v organizaci, Kniha 4 na analyzu dopadt a Kniha 5 se zabyva informacni

architekturou.

Zakladni produkt - potieba organizace vyfesit n¢jaky problém; poradit v oblastech, ve

kterych nemé dostate¢né informace.
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Vlastni produkt - vysoka kvalita poskytované sluzby, na které si CC zaklada; design,
ktery se tyka jednotné firemni kultury u vystupnich dokumentti (logo, jednotné barvy,
ptilozené CD, atd.), znacka.

Rozsireny produkt - dojizdéni za zékaznikem, spoluprace i po dokonceni projektu aj.

4.1.2 Produkt spole¢nosti CC

Do portfolia firmy lze zafadit i jeden "fyzicky" produkt a tim je softwarovy eviden¢ni
nastroj Efesso. Tento nastroj slouzi k usnadnéni tizeni sluZzeb, procesi a cinnosti
V organizaci. Ma vypliiovat prazdny prostor ve stdvajicim softwaru dané organizace.
Vyhodou tohoto softwaru je integrace s klicovymi aplikacemi, zejména s personalnimi
systémy. Tato aplikace umi se stavajicim softwarem propojit smérnice, vnitini predpisy
a platné pravni predpisy a normy. Diky tomuto propojeni miZze organizace lépe
reagovat na pripadné legislativni a organiza¢ni zmény. Efesso je nastrojem pro
dlouhodobé planovani a pro zvySeni dostupnosti a kvality poskytovanych sluzeb. Tento
nastroj CC prodava bud samostatné, nebo ho vyuziva k poskytovani komplexnich
sluzeb. Lze jej nainstalovat bud’ jako hostingovou aplikaci na server CC, kdy jde
0 pronajem, nebo si organizace zakoupi vlastni licenci, avSak musi mit vlastni
infrastrukturu (server), na kterém bude software provozovat. Pfi zakoupeni vlastni
licence si muze zakaznik vybrat ze dvou variant - Efesso Standalone nebo Efesso
Enterprise. Standalone umoziiuje organizaci vytvafet vlastni evidence a aplikace, ale
neumoznuje integrace s ostatnimi aplikacemi. U Enterprise tato moznost je. Efesso ma
vlastni internetové stranky (www.efesso.cz), kde nabizi feSeni pro firmy, vefejnou

spravu i individualni feSeni.

V ramci analytickych a konzultanich sluzeb nabizi firma jiz hotova FeSeni, kdy je

vyuzivano softwaru Effeso:

e Lokalni registr prav a povinnosti - vyuziva se pii potiebé zdkaznika vyiesit
navaznosti na registr prav a povinnosti, propojuje spravu dat z RPP na evidence
uradu.

e Katalog sluzeb - umoziuje jednoduse popsat portfolio poskytovanych sluzeb, je
zde moZzno evidovat popis sluzeb pro zakazniky, pro potieby fizeni organizace ¢i

pro potieby sledovani kvality a vykonnosti.
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e Kompetenéni model - slouzi pro piehledné zobrazeni odpovédnosti
jednotlivych zaméstnancti nebo organizacnich jednotek, pfifazeni dovednosti a
pozadavkll na kazdého zaméstnance, dlouhodoby rozvoj kompetenci pracovniki
a méfeni jejich vykonnosti.

e Katalog rizik - slouzi k piehledné evidenci vSech identifikovatelnych rizik,
moznost pfifazeni jednotlivych zaméstnanct k rizikiim, vazba na organizacni
strukturu, moZznost propojeni s Katalogem sluzeb.

e Mapa procesti - umoziuje zobrazeni vSech procesti v organizaci, pfifazeni
zodpovédnosti zaméstnanct k procesim, méteni vykonnosti procest, vazba na
evidenci organizacni struktury a na vnitini pfedpisy, integrace s Katalogem
sluzeb.

e Relfeni pro vypolet prostorové optimalizace - vyuiti geografického
informacéniho systému pro optimalizaci rozmisténi stfedisek poskytovani sluzeb

vetejného 1 soukromého sektoru.

Zakladni produkt - potieba zakaznika sdilet a zalohovat data (potfeba eviden¢niho
softwaru).

Vlastni produkt - bezpeCnost sdilenych dat, intuitivni pfistup, program je
technologicky nenédro¢ny (zdkaznik potiebuje pouze internetové piipojeni), moznost
integrace na klicové aplikace organizace.

Rozsifeny produkt - feSeni na miru, instalace, moznost dodani na uvér, servis a

zasilani aktualizaci.

4.2 Cena

Z marketingového hlediska cena dotvari charakter produktu a je obecné nejpruznéjsi
slozkou marketingového mixu. Cena je vyjadienim hodnoty produktu a odrazeji se
v ni jak zdjmy prodavajicich, tak kupujicich. Pro firmu je klicovym prvkem, nebot’
pravé cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery tvoii zisk. Ceny jsou
vétsSinou kontrolovany tfemi subjekty: trhem - z hlediska konkurence, firmou -
u produkti od konkurence odlisitelnych a jedine¢nych, a stitem - tyka se vefejnych
vydajii, dani, chodu statnich podnikii a organizaci, cen energii, najemného atd.

(Jakubikova, 2008)
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4.2.1 Stanoveni ceny

Metoda stanoveni ceny dle Svétlika (2005) zavisi na zamérech podniku, jeho
kratkodobych a dlouhodobych cilech a na podminkach, ve kterych se podnik nachézi.
Téchto metod je hned nékolik:

e nakladoveé orientovand metoda,

e tvorba ceny stanovena podle konkurence,

e tvorba ceny stanovena podle hodnoty vnimané zdkaznikem,
e poptavkove orientovana metoda,

e cena stanovena na zaklad¢ vybérového fizeni,

e Smluvni cena.

V ptipadé sluzeb je u CC cena stanovena za pocet hodin poskytnuti konzultanta, ktery
pracuje na ur¢itém projektu. Jde defakto o "pronajem konzultanta™ po dobu trvani
projektu. Do této ceny se zahrnuji naklady na vybaveni kancelafe v¢. IT vybaveni,
naklady na telefon, ndklady na dopravu (pohonné hmoty, amortizace), mzda ucetni,
naklady na obchodni ¢innost, naklady na odbornou kvalifikaci, mzda konzultanta a
marze firmy. V piipadé¢ prodeje evidenéniho nastroje Efesso se k predchozim néakladim
dale zapocitavaji ndklady na licenci, implementaci a integraci se systémem zakaznika.
CC své zakazky vétSinou ziskava na zdklad€ vybérového fizeni. Vefejna sprava je
povinna pied zahajenim vybérového fizeni sdélit, co je jejich hodnoticim kritériem - zda
(samoziejmé za vysSi cenu). Podle tohoto kritéria se pak upravuje vySe marze. Firma
tedy vyuziva kombinace dvou metod - nékladové€ orientovanou metodu stanoveni ceny

a cenu stanovenou na zakladé vybérového fizeni.

4.2.2 Platebni podminky

Uhrada za sluzby je zpravidla provadéna na fakturu se splatnosti 14 dni. Mnohdy je
vSak splatnost definovédna jiz ve vyb&rovém fizeni - v obchodnich podminkach nebo
v navrhu smlouvy. Pak je splatnost delsi, obvykle 30 dni, nékdy ale 1 60 dni. U Efessa je

pii zakoupeni plné verze moznost ndkupu na splatky.
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4.3 Distribuce

Dalsi velmi dutlezitou slozkou marketingového mixu je distribuce. Tu lze
z marketingového hlediska rozdélit na pfimou a neptimou. PFiméa distribuce znamena,
ze se na trhu prodavajici pfimo setkdva s kone¢nym spotiebitelem, kdezto u nepiimé
distribuce prochazi zbozi ¢i sluzba ke kone¢nému spotiebiteli pres zprostiedkovatele
(muze jich byt i nékolik). U sluzeb vsak vétsSinou nelze hovofit o fyzické distribuci ani
0 z4dném skladovani. Distribucni cesta vlastné nemusi viibec existovat, protoze vyroba

I spotieba sluzby se mohou uskute¢tiovat ve stejnou dobu. Misto realizace sluzby pak
zavisi na vztahu poskytovatele a zakaznika - bud’ zakaznik piijde k poskytovateli, nebo
poskytovatel k zakaznikovi a nebo se sluzba uskuteéiiuje neosobnim zpisobem tzn. na
dalku. (Bouckova a kol., 2003) V piipadé¢ CC se jedna o piimou distribuci, kdy sluzba
prichazi za zakaznikem. CC ma sice dvé kancelaie (Plzen, Praha), avSak vzhledem
K charakteru poskytované sluzby za svymi klienty vétSinou dojizdi. U zakaznika
analyzuji jeho soucasnou situaci a problém, ktery chce vyfesit a nasledné stanovi termin
dokonceni projektu a na feSeni problému za¢nou pracovat. U samotného produktu
Efesso je vyuzivano i neosobni distribuce, kdy se software nahraje pfimo na server
zakaznika nebo se klientovi zasle instalacni CD. U hostingové aplikace se do budoucna
planuje vybudovani e-shopu na soucasnych internetovych strankach produktu, kde je

pro ptipad z4jmu zatim pouze kontaktni formulaf.

4.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ve své podstaté vychazi ze zakladniho komunikac¢niho
modelu a firma ji vyuziva k informovani, pfesvédCovani a ovliviiovani nejen
spotiebitell, ale i Siroké vefejnosti. Smyslem této komunikace je jasné sdéleni, jehoz
ukolem je vzbuzeni zajmu o organizaci a jeji produkty u novych zakazniktli, upevnéni

vztahil s témi stavajicimi a ovlivnéni jejich ndkupniho chovani.

Marketingova komunikace mize mit dvé formy - osobni a neosobni. Ob¢ z téchto forem
komunikace maji své vyhody i nevyhody, na které je tieba brat zietel pti vytvareni
komunika¢niho mixu. U neosebni (masové) komunikace je velkou vyhodou ptedani
informaci relativné velkému poctu soucasnych i potenciondlnich zédkaznikd ve stejny
okamzik. Snizuji se tak naklady na propagaci na jednu oslovenou osobu. Nevyhodou

jsou vSak vysoké vstupni naklady, nulovy osobni kontakt se zakaznikem, pomala zpétna
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vazba a nemoznost individualniho pfistupu. Radime sem zejména reklamu a podporu
prodeje. Osobni komunikace se¢ odehrava mezi mensim pocétem lidi a vyhodou je
zejména fyzicky kontakt, ktery vétSinou vede ke zpétné vazbé. Nevyhodou jsou vysoké
naklady na jednu oslovenou osobu a ¢asova naro¢nost. Jde zejména o osobni prode;.
(Bouckova a kol., 2003)
Existuje n¢kolik slozek marketingového komunika¢niho mixu, které tvofi urcitou funkci
a vzajemné se dopliuji. Ne vzdy je vSak nutné pro osloveni cilové skupiny vyuzivat
vSech téchto slozek. Jedna se o (Jakubikova, 2008):

e reklamu,

e podporu prodeje,

e PR (public relations),

e osobni prodej,

e piimy marketing,

e Ustné¢ Sifend povést.

4.4.1 Komunika¢ni cile spole¢nosti

Komunika¢nim cilem CC je predevSim zvySeni povédomi o spole¢nosti a ptilakani
novych zéakaznikl, nejen z fad vefejné spravy, ale do budoucna i ze soukromého
sektoru. Marketingovou komunikaci cilenou na soukromy sektor se vSak firma doposud
zabyvala pouze minimalné.

CC vystupuje na trhu pod dvéma znaCkami. Tou prvni je znacka spolecnosti
reprezentovana logem, které se sklada z nazvu organizace a grafického znazornéni
jakéhosi procesu, ktery se odehrava pii poskytovani sluzeb. Tento proces je znazornén
dvéma proti sobé oto¢enymi pismeny C. Logo CC spliuje zakladni piedpoklady - je
jedine¢né, nenaroéné a dobie zapamatovatelné. Samotny produkt Efesso pak vystupuje
pod samostatnou znackou, ktera se sklada z nazvu produktu a jakychsi paprski, které

tento nazev obestupuji a zfejme maji predstavovat mnoho moznosti feSeni.

Obr. €. 3: Logo CC Obr. ¢. 4: Logo produktu Efesso

cortis -
& ’ i

Zdroj: www.cortis.cz, 2013 www.efesso.cz, 2013
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Marketingova komunikace ve firmé¢ maé uceleny charakter. Pro jednotnou firemni
kulturu vystupnich dokumentt se pouzivaji jednotné barvy, kterym dominuje zejména
modré, ¢erna, bila a Seda a jednotny font. VSechny dokumenty také vzdy obsahuji logo

firmy a kontaktni udaje.

4.4.2 Vyuzivana média
Firma pro svou marketingovou komunikaci doposud vyuzivala tato média:
e internet,
e tisk (reklama a Clanky v ¢asopisech),
e konference a workshopy,
e firemni tiskové dokumenty (vizitky a produktové listy),
¢ reklamni pfedméty,
e obchodni schiizky,
e word-of-mouth,

e sponzoring.

Internet
Pojem internet je v dneSni dob¢ jiz samoziejmosti pro kazdého z nas. Proto je vlastni

internetova prezentace firmy velmi dulezitou formou komunikace. CC se prezentuje
svymi webovymi strdnkami, které jsou dostupné na www.cortis.cz, kde je vSe
0 sluzbach spolecnosti (viz Piiloha A). Vyhodou tohoto média je jeho dobra dostupnost
a rychld zpétna vazba. Firma své webové stranky pouziva nejen pro osloveni svych
potenciondlnich zadkaznikl, ale také jako interni ndstroj pro své zaméstnance.
U webovych stranek by se méla klast velkd pozornost jejich grafickému zpracovani a
celkové prehlednosti. Grafika webovych stranek CC odpovidé jednotné firemni kultufe
a je vcelku snadné se v nich orientovat. Na hlavni strance najdeme informace o vsech
poskytovanych sluzbach, které jsou zalenény do téchto kategorii: poradenské a
analytické sluzby, audity, feSeni, dotace, vzdélavani. Nechybi zde informace o firmé¢,
ani automaticky vyhledavac. Po pravé stran€ jsou chronologicky sefazeny aktuality, ve
kterych firma informuje o svych dokondenych projektech a novinkach. Uplné dole
nalezneme loga odbornych portald, které CC podporuje a kompletni seznam nabizenych
sluzeb. Na strankéch se také dozvime vSe o odborné kvalifikaci a je zde i zaloZka pro

voIné pracovni pozice. Motto CC zni: "Neradime, ale pomahame."
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Pro sviij produkt Efesso mé pak firma samostatné webové stranky (viz Ptiloha B), kde
se 0 tomto produktu muze zakaznik docist vSe potiebné - vyuziti, vlastnosti, odpovédi
na nejcastéjsi dotazy aj. Aby si mohl zédkaznik software pred zakoupenim vyzkouset, je
zde i moznost ziskat ptistup do demo verze produktu. "Usnadnéte si fizeni organizace.
Zjednoduseni mate na dosah ruky." - tak zni internetova prezentace produktu Efesso.
Tisk

Co se tyce PR, jiz n¢kolikrat byly publikovany ¢lanky o CC v €asopisech urcenych pro
vetejnou spravu. Naptiklad v roce 2009 byl v ARC Revue otisknut rozsahly ¢lanek
0 projektu CC na téma prostorové optimalizace sité zdravotnické zachranné sluzby ve
Zlinském kraji. V ¢isle 7-8/2012 Parlamentniho ¢asopisu byl ¢lanek, ve kterém zéstupci
Magistratu mésta Opavy uvadéji pozitivni zkuSenosti s projektem, ktery realizovala
spole¢nost CC v letech 2011-2012. V c¢asopisu Moderni obec ¢. 3/2012 byl ¢lanek
0 Gspésné aplikaci nastroje Efesso v Ufadu Nového Mésta na Moraveé. Dale byl
v Casopise Vefejna sprava ¢. 7/2012 publikovan ¢lanek o studii dopadt zakona
0 zakladnich registrech na tizemni samospravu, kterou spole¢nost CC zpracovala pro
Ministerstvo vnitra CR a krajské tfady. Dale se firma CC tgastnila projektu Vzdélany
zastupitel, pfi kterém vznikla publikace Sbirka ptipadovych studii z mést a obci. CC se
na ni podilel svym projektem Katalog sluzeb Magistratu meésta Zlina. CC je také
zastoupen svym projektem Procesni analyza a komunikacni strategie v rocence
BEST 2012. Za tento projekt Statutarni mésto Opava obdrzelo zvlastni ocenéni. Pro
firmu jsou tyto ¢lanky svédcici o kvalité vyslednych projektti velmi dobrym nastrojem
propagace. V nékterych ze zminénych publikaci jiz firma nékolikrat otiskla také svou

reklamu.

Konference a workshopy
Pro CC je dalsi velmi vyznamnou formou propagace UuCast na nejriznéjSich

konferencich a workshopech pro vefejnou spravu. Firma se kazdorocné ucastni
nékolika konferenci. V roce 2012 se zlcastnila napiiklad konference OSEPA
(Konference Open Source v evropské vefejné sprave), ktera prob&hla v bieznu
v Jihlavé, dale konference Internet v Tel¢i, ktera prob&hla v srpnu a také konference
SdruZeni tajemnikl méstskych a obecnich Gfadti CR v fijnu v Tabote. V roce 2013 se
firma zucastnila 9. Narodni konference kvality ve vefejné spravé, kterd probehla v Brné
vunoru a dale pak 16. ro¢niku konference ISSS (Internet ve statni spravé a
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samosprave) V Hradci Kralové v dubnu. Na téchto konferencich zaméstnanci CC nebo
spokojeni zdkaznici prezentuji nabizené produkty, vétSinou pomoci predstaveni uspésné

dokoncenych projektt.

Tiskové dokumenty a reklamni pfredméty
Nejen k prezentacim na konferencich vyuziva CC tiskovych materiali, mezi néz Ize

zaradit vizitky a produktové listy. Tyto produktové listy o velikosti A4 obsahuji veskeré
informace 0 nabizeném produktu - divody pro zakoupeni, hlavni pfinosy, reference,
kontaktni informace atd. (viz Pfiloha C). Dale firma vyuziva reklamnich piedméta
s logem firmy, které rozdava jak na konferencich, tak i na riznych skolenich napt. jako
odménu za splnéni ukolu. Mezi tyto reklamni pfedméty patii propisky, blocky,

flashdisky, antistresové micky, mikiny, tricka, ¢epice, batohy, aj.

Obchodni schuzky
Podle Amtowera (2011) je hlavnim faktorem uspésné marketingové komunikace na

B2G trhu osobni kontakt. Proto i CC klade velky diraz na osobni kontakt se
zakaznikem, ke kterému vyuziva obchodnich schiizek. Pokud se potencionalni
zakaznik rozhoduje mezi vice firmami, je vhodné si s nim sjednat osobni schiizku a
presvédcit ho o kvalité, kterou CC nabizi, prodiskutovat s nim mozna feSeni jeho

problému. Velmi casto vede osobni schiizka k dalsi spolupraci.

Word-of-mouth
Pro Sifeni dobrého jména spolecnosti je také vyuzivana tzv. WOM (word-of-mouth)

propagace, kterd se odviji od kvality produktu. Kvalitni projekt rovnd se spokojeny
zakaznik, ktery $ifi dale své pozitivni zkuSenosti s firmou a muize tak piilakat dalsi
potencionalni zakazniky. Tento zplisob propagace je nendkladny a v piipadé CC velmi
ucinny.

Sponzoring

Co se ty¢e sponzoringu, CC dlouhodobé finan¢né€ podporuje odborny portal pro
business ManagementMania.com. Tento portal by mél propojovat organizace,
profesiondly, podnikatele, ale i studenty. Od ledna 2013 je zde spusténa socidlni
business sit. Dale CC podporuje portal pro fizeni sluzeb Service Management Forum

(Service Management Forum).
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4.5 Materialni prostredi

"Prostredi predstavuje spolupiisobeni hmotnych a nehmotnych prvku v miste, kde je
sluzba provadena a ve kterém spolu jednaji organizace sluzeb a zdakaznik. Proto
!

zahrnuje kazdé prislusenstvi, jez ovliviiuje vykon a  komunikaci dané sluzby.'

(Vastikova, 2008, s. 171)

Z diivodu nehmotnosti sluzeb by se tedy spolecnost méla zabyvat i fizenim materidlniho
prostiedi. Materialni prosttedi je prave to prvni, s ¢im se zakaznik setka a co v ném pak
vyvolava pozitivni ¢€i negativni ocekévani. Vzhled budovy, zafizeni kancelafe,
atmosféra, kvalita vybaveni, to vSe ovliviiuje jeho nalady a chovani. Vhodné materialni
zazemi je dulezité nejen pro zakazniky, ale i pro zaméstnance. Od toho se pak odviji
jejich vykony. Spole¢nost CC sidli v budové Plzenského védecko-technologického
hromadnou dopravou, ale protoze zaméstnanci firmy vétSinou za klienty dojizdi, neni to
az tak velky problém. Budova je nova a moderni jak zvenku, tak i zevnitf. Prvni s ¢im
se zakaznik setka, je recepce. Zde se nahlasi a dale pokracuje do 3. patra, kde sidli
kancelafe CC. Kancelafe plsobi utulné a jsou diky velkym oknlim velmi prosvétlené.
Druhou kanceléf vyuZiva firma v prostoraich HUB Praha na Smichové. Zde se nachéazi
nejen reprezentativni a velmi moderni kancelafe, ale i bar a kavarna. Toto misto je
velmi pfijemnym prostorem pro setkavani s klienty. Pro firmu je dale klicové dobré
softwarové a hardwarové vybaveni a nezbytné jsou také vlastni automobily. CC vyuZziva
7 osobnich automobilii znatky Skoda a Citréen. Tyto automobily viak nejsou opatieny

zadnym logem firmy.

4.6 Lidé

Lid¢ jsou vyznamnou sloZzkou marketingového mixu sluzeb. Spadaji sem vSichni lidé,
ktefi se ucastni procesu poskytovani sluzeb tzn. zaméstnanci a zakaznici. V tomto
procesu vétSinou dochdzi k pifimému kontaktu zakaznika se zaméstnancem.
Zamgéstnanci maji pfimy vliv na kvalitu poskytované sluzby. Proto se podnik musi
zaméfit zejména na vybér svych zaméstnancl, na jejich vzdélavani a motivovani.
Vzhledem k tomu, ze zakaznik je také Gcastnikem procesu, odviji se kvalita sluzby i od
n¢j. Podnik by mél vymezit urcita pravidla i pro chovani svych zakazniki. (Vastikova,

2008). O zékaznicich a zaméstnancich CC bude blize pojednano v kapitole 5.1.4 a 5.1.5.
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4.7 Procesy

Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby zahrnuje fadu jednotlivych krokii.
Tyto kroky souhrnné oznalujeme jako proces. Cim vice méa proces krokt, tim je
vyménam. Zakaznik ma urcitou predstavu o sluzbé a o jeji hodnoté, ptichazi do styku
s personalem poskytovatele, s jeho vyrobnimi prostfedky, pomickami a pracovnimi
postupy, pocitd s vydaji za tyto sluzby. Poskytovatel navrhuje zplsob a vlastni
poskytovani sluzby sam fidi, podporuje vzdjemné ovliviiovani se a vzajemné vztahy,
snazi se vytvofit loajalitu a snazi se o co nejvyssi vynosnost sluzby (zisk ¢i opakované

poskytovani). (Vastikova, 2008)

Dle objektu poskytovani sluzby a miry zapojeni hmotnych prvki mizeme dle Vastikové

(2008) charakterizovat tfi systémy procest poskytovani sluzeb:

e masové sluzby - nizkd osobni interakce, vysoka standardizace, moZnost
nahrazeni pracovni sily automatem (pi. bankovni a finan¢ni sluzby, stravovaci
sluzby);

o zakazkové sluzby - vysokd mira pfizplsobivosti potfebam zakaznika, nékdy
neopakovatelnost, sttedni mira kontaktu se zakaznikem, nékteré operace se
mohou opakovat (pf. sluzby opraven, montdzni sluzby, né€které osobni sluzby);

o profesionalni sluzby - poskytované specialisty, vysoké zapojeni poskytovatele
I piijemce do procesti, vysoka intenzita prace, obvykle neopakovatelné sluzby,
vysoka kvalifikace poskytovatele (pf. pravnické sluzby, zdravotnické sluzby,

poradenskeé sluzby).

Pro sluzby CC je zapotiebi vysokd mira zapojeni poskytovatele i pfijemce procesu a je
zde nutnd 1 vysoka kvalifikace poskytovatelii. Proto tyto sluzby fadime mezi sluzby
profesionalni. Proces plnéni zakazky je u CC velmi slozity a vétSinou i Casoveé narocny
(mnohdy 1 né&kolik let). Pro kaZzdou zakdzku se zvlaSt vypracovava nabidka, soucasti
které je Casovy harmonogram, v némz jsou jednotlivé faze plnéni zakazky casové

vymezeny. Tento harmonogram je zavazny po celou dobu plnéni.
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Tab. & 2: Casovy harmonogram plnéni konkrétni zakazky (v mésicich)

Faze | —navrh metodiky

- Ustanovenitymu a Analyza potieb

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

- Vypracovéni detailniho procesu

- Kompletace a sjednoceni

- Oponentura zadavatele

- Finalizace metodiky

Faze Il - ovéfeni metodiky

- pilotni ovéfeni metodiky

- upravy metodiky

- Upravy metodiky a doporuéeni

Féze Il - Implementace do struktur zakaznika

- Aktualizace internich norem

- Priprava Skolicich podklad( a proskoleni

Zdroj: interni materialy firmy, 2013
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5 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza je dulezitym krokem pfed stanovenim marketingovych strategii.
Zabyva se zkoumanim faktort, které podnik ovliviiuji jak kladné, tak zaporné. Dutlezité
je rozpoznat, analyzovat a umét vyuzit tyto faktory. Je jich vsak cela fada a velmi Casto
spolu vzajemné souvisi. Muzeme je rozdélit z hlediska jejich ovlivnitelnosti, a to na

mikroprostiedi a makroprostredi. (Bouckova a kol., 2003)

5.1 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi podniku tvofi jeho nejbezprostiednéjsi okoli a podnik samotny je jeho
jadrem. Je do jist¢ miry podnikem ovlivnitelné a kontrolovatelné. Role podniku
v mikroprostfedi je zéavisld pfedevS§im na vys$i zdroji a schopnostech a mozZnostech
vyvijet nové vyrobky a sluzby, vyrabét a prodavat s ohledem na potieby zékaznika.
Také je dilezité zaroven se rozvijet. Faktory mikroprostiedi jsou vyuzity ke splnéni
podnikovych cilti. Radime sem zejména zdroje, schopnosti a dovednosti, dodavatele,

zakazniky, vefejnost, zaméstnance a konkurenci. (Horakova, 2003)

5.1.1 Zdroje

ProtoZe se zabyvame firmou nevyrobniho charakteru, tedy firmou, kterd poskytuje
sluzby, nejzasadnéj$imi zdroji jsou bezpochyby lidé. Lidsky faktor je dulezity
z hlediska zajistovani poskytovanych sluzeb. Firma si vybird zejména z ftad
vysokoskolsky vzdélanych lidi, ktefi maji zaroven i praxi z vefejného sektoru. Dalsi
velmi dileZitou slozkou v podniku je hardware a software, ktery je nezbytny pro
provoz. Velkou roli ve firmé také hraje vozovy park, nebot’ konzultanti za svymi klienty
musi Casto cestovat. Co se ty¢e financovani podniku, z nasledujici tabulky je ziejmé, ze
firma ve svych zacatcich byla financovana pievazné z cizich zdroji, zejména pak
v dobé ekonomické recese v roce 2009. Od roku 2010 je patrné zlepSeni a v roce 2011

je jiz firma financovana prevazné z vlastnich zdroju.
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Obr. €. 5: Pirehled finanénich zdroju spole¢nosti (v tis. CZK)

Prehled financnich zdroju spole¢nosti
(v tis. CZK)
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Zdroj: vlastni zpracovan dle internich materidlu firmy, 2013

5.1.2 Schopnosti a dovednosti

Firma ma kvalifikované specialisty v oblasti strategického, finan¢niho, procesniho
fizeni, fizeni projektl, fizeni zmén a informacnich a komunika¢nich technologii.
Certifikované konzultanty ma ve standardech IPMA, PMI, PRINCE2, ITIL a dalsich.
Vyuzivaji zkusenosti z jinych sektort trhu pfi feSeni problémi vetejné spravy. Firma je
certifikovana v nékolika oblastech certifikace ISO - Systém fizeni jakosti dle 1ISO 9001,
Rizeni bezpec¢nosti informaci dle ISO 27000, Rizeni bezpecnosti sluzeb podle ISO
20000 a Rizeni projektti dle ISO 10006. V bieznu 2013 ziskali n&ktefi konzultanti také
certifikaci Risk Managera podle ISO 31000.

5.1.3 Dodavatelé

Protoze se jedna o firmu poskytujici zejména sluzby, nehraji zde dodavatelé az tak
velkou roli. Hlavnim dodavatelem v oblasti IT je firma Business communication s. . 0.,
ktera spravuje veskery hardware a software ve spole¢nosti. Pokud ma CC nedostate¢né
technologické znalosti v oblasti poskytovanych sluzeb, vyuziva tzv. subdodavky od
riznych firem (zZ obchodnich dGvodu vSak nejsou v praci zminény). Hlavnim
dodavatelem mobilnich sluzeb je firma Vodafone Czech Republic, a. s. Firma EASY
ISO, s. r. 0. pro CC zajistuje ptipravu na ISO audity. Vedeni ucetnictvi zajistuje firma

FIOS, s. 1. 0. a servis a udrzbu firemnich vozidel ma na starost firma Martin Bartunék.
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Business communication, s. r. 0.
Tato firma se zabyva jiz 10 let své existence poskytovanim sluzeb v oblasti

internetovych technologii. Jsou obchodnim partnerem silnych firem v oblasti IT
produktt - Dell, VMware, Microsoft a dalsich. S firmou CC spolupracuji jiz 5 let a
zajistuji pro ni kompletni spravu pocitacové sité, serveru, koncovych stanic, webhosting

a spravu domén. (Business Communication, s. r. 0., 2013)

Vodafone Czech Republic, a. s.
Firma Vodafone Czech Republic, a. s. je jednim z poskytovatel mobilnich sluzeb v CR

a co se tyce poctu zdkaznikl, méa zhruba tfetinové zastoupeni (3,3 mil.). Na trhu je od
roku 2000 a je vlastnéna skupinou Vodafone Group Plc., ktera pisobi ve 30 zemich
svéta. CC vyuziva jejich sluzby od podzimu 2011 a to zejména kvili nizkym cenam a

vyhodnym tarifim. (Vodafone Czech Republic, a. s., 2013)

EASY ISO, s.r. 0.

Tato spolecnost vznikla v roce 2006 a zabyva se zavadénim systému ISO do firem,
oborovym poradenstvim v oblasti automobilového pramyslu, stavebnictvi, zdravotnictvi
a potravinafstvi; a dale podnikovym poradenstvim - efektivni fizeni, obchodni

dovednosti, marketing. Firmé CC dopomahaji k ziskani certifikaci ISO. Spolupracuji jiz
6 let. (Easy iso, s. r. 0., 2013)

FIOS, s.r. 0.
Tato firma se jiZ od roku 1992 zabyva finan¢nim, Gcetnim, daflovym a organiza¢nim

poradenstvim. Pro firmu CC zajiStuje kompletni vedeni UcCetnictvi vCetné mzdoveé

ey sen

agendy. Spolupracuji jiz 6 let. (FIOS, s. r. 0., 2013)

5.1.4 Zakaznici
Zakazniky CC nejsou koncovi spotiebitelé, ale je to zejména vetejnd sprava na vSech
jejich trovnich:

e Uzemni veFejna sprava - kraje (konkrétn¢ predevSim Kraj Vyso€ina, Zlinsky
kraj, Plzensky kraj a Stredocesky kraj), obce III. typu (konkrétn¢ Statutarni
mésto Plzen, Statutarni mésto Zlin, Statutarni mésto Opava, mésto Strakonice
aj.), dalsi obce;

e centrilni vefejna sprava - ministerstva (konkrétng Ministerstvo vnitra CR,

Ministerstvo pro mistni rozvoj, Ministerstvo financi aj.).
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Své zakazky CC ziskava na zaklad¢ vybérového fizeni. Zakaznici (vefejnd sprava) si
své dodavatele (u vefejnych zakazek s piedpokladanou hodnotou nad urcity financni
limit) vybiraji na zakladé zadavaciho fizeni, které se fidi zakonem ¢&. 137/2006 Sb.,
o vefejnych zakazkéach, ve znéni pozdéjSich predpisi. Dodavatel musi v ramci
zadavaciho fizeni dolozit spIlnéni kvalifikace pro plnéni zakazky. Zékladnim hodnoticim
nabidkova cena. (Zakon ¢. 137/2006 Sb., o vetejnych zakazkach, ve znéni pozd¢jsich

predpist)

CC v soucasné dob¢ nema zadné zdkazniky ze soukromého sektoru. Soukromy sektor
je vSak potencionalnim segmentem, ktery by firma chtéla oslovit. S ohledem na téméf
osmiletou historii pisobeni ve VS by bylo vhodné zaméfit se na firmy s vazbou na
statni spravu napf. spolecnosti z oblasti praimyslu. Je zde mozné opfit se 0 zkuSenosti

Z oblasti statni spravy.

Mezi potieby stavajiciho i budouciho segmentu, které CC muze komplexn¢ uspokojit
patfi:
e zména ¢i zavedeni kvalitniho informacéniho systému,
e zlepSeni fungovani organizace,
e zlepSeni procesl v organizaci,
e pomoc pii ziskdvani finan¢nich prosttedki (dotaci),
e vzdélani a zvySeni znalosti v oblasti managementu,
e zvySeni vykonnosti organizace,
e zavedeni nebo zlepSeni fizeni projektd,
e zlepSeni organiza¢niho modelu,
e pomoc pii tvorbé strategie,

e pomoc pii realizaci zmén v organizaci aj.

5.1.5 Verejnost

CC velmi aktivné udrzuje vztahy s vefejnosti. Jak jiz bylo feceno, firma spolupracuje
s n€kolika univerzitami, jimiZ jsou Zapadoceska univerzita v Plzni, Vysokd Skola
ekonomickd v Praze a Unicorn College. Studentim té€chto univerzit nabizi odborné
staze ¢i moznost spoluprace na raznych projektech. Této spoluprace si firma velice vazi,

nebot’ poskytuje zpétnou vazbu a je piinosem pro ob¢ strany. Déle je firma Clenem
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asociace pro poradenstvi IMC CR, coz je instituce, ktera zastieSuje aktivity asociace
manaZerskych poradcti a poradenskych firem. V CR tato asociace reprezentuje
mezinarodni radu ICMCI (The International Council of Management Consulting
Institutes) a je grantem mezindrodn¢ uznavaného certifikatu CMC (Certified
Management Consultant), standardd EU a ISO norem v oblasti manazerského
poradenstvi. (IMC CR, 2013) Firma dale nejen finan¢né podporuje dva odborné portaly

- ManagementMania.com a SeMaForum.

5.1.6 Zaméstnanci

Zaméstnanci v této firmé tvoii zaklad uspésného podnikéni, nebot’ pouze na nich je
zavisla kvalita poskytovanych sluzeb. Jejich jednani se zakazniky a navrhovana tfeSeni
jsou vizitkou celé spole¢nosti. Proto na tuto oblast klade firma velmi vysoké néroky.
Své zaméstnance vybira z ftad vysokoskolsky vzd€lanych lidi se zkuSenostmi
z vyznamnych poradenskych firem a znalostmi z prostfedi vefejné spravy. V soucasné
dobé ma CC 14 zaméstnanci (6 zen, 8 muzl). Tito zaméstnanci jsou pravidelné
proskolovani, zejména v oblastech stale se rozvijejicich technologii a metod fizeni. Péci
o personalni rozvoj a zvySovanim kvalifikace zaméstnanci CC pfispiva nejen ke
zvySovani znalostniho potencialu firmy, ale kladné ovliviiuje motivaci zaméstnanci,
jejich spokojenost a loajalnost. Vyhodou je, Ze ma CC jasné definované kompetence

jednotlivych pracovniki:

e Vykonny freditel - nédplni prace je fizeni spoleCnosti, obchodni c¢innost,
planovani, marketing; je ¢lenem vrcholového vedenti;

e HR manaZer - naplni prace je ndbor novych pracovnikii a jejich vzdélavani a
vycvik;

e FIN manaZer - naplni prace je finan¢ni planovani,

e IT manaZer - ma zodpovédnost za bezproblémovy provoz IT, technickou
bezpecnost a disaster recovery, za piipravu a udrzbu planu rozvoje IT; ma
opravnéni schvalovat vydaje na IT pro bézné operativni vydaje do stanovené¢ho
fin. limitu; ma pravo natizovat/zakazovat pouzivani HW a SW, konfigurace a
postupy; mé pravo fidit dodavatele IT sluzeb v rozsahu uzavienych rdmcovych
dohod do finanéniho limitu;

e Office manaZer - zpracovava podklady pro Gcetnictvi a mzdy, jedna s Ucetni

firmou, asistuje;
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Manazer kvality - zodpovida za to, Ze procesy potiebné pro systém
managementu kvality jsou vytvafeny, uplatiovany a dodrzovany; piedklada
zpravy fediteli o dosazené vykonnosti systému managementu kvality a
0 jakékoliv potiebé jeho zlepSovani; podporuje védomi zavaznosti pozadavki
zékaznika v celé organizaci; provadi Skoleni zaméstnancli v oblasti systému
managementu kvality; provadi analyzu udaju; vytvaii Zpravu z analyzy dat a
predklada ji vedeni; moderuje I1ISO poradu; vytvaii a distribuuje Zapis z ISO
porady; eviduje neshody, opatfeni k napraveé a preventivni opatfeni; zajistuje
kontakt s poradenskou a certifikacni spole¢nosti; podporuje dilezitost systému
managementu kvality v organizaci;

Obchodni feditel - naplni prace je ziskdvani zdkazniki, akvizicni ¢innost,
marketing; je ¢lenem vrcholového vedenti;

Operaéni Feditel - naplni prace je fizeni portfolia projektl, fizeni zdroju,
ziskavani zakaznikd; je ¢lenem vrcholového vedent;

ManaZer produktu - ndplni prace je zajiSténi obchodni Cinnosti a podpora
marketingu; ma zodpovédnost za vyvoj a spravu daného produktu;

ManaZer nabidky - je zodpovédny za odevzdéani nabidky véas a v pfislusné
kvalité, za zpracovani kalkulace nabidky a jeji projedndni se vSemi
zuCastnénymi (internisty a pfipadnymi dodavateli), za komplexni vytvofeni
nabidky, za soulad nabidky se zakonem o zadavani vefejnych zakazek;

ManaZer projektu - je zodpovédny za tadné a vcasné dodani projektu
zakaznikovi, za ftizeni projektu, dodrzeni kalkulovaného rozpoétu projektu,
provadi kontrolu v ramci projektu; na zacatku projektu je zodpovédny za
vytvofeni planu projektu, ktery zahrnuje plan kvality; provadi vyhodnoceni
projektu pro jeho dokonceni; vytvaii zpravy o prub&hu projektu; je zodpovédny
za komunikaci se zakaznikem;

Garant reSeni - néaplni prace je poskytovani odbornych sluzeb a odborné
technicka podpora daného projektu;

Konzultant - jeho povinnosti je pracovat dle pokyni vedouciho projektu,
udrZzovat Resources plan v souladu s prioritami pracovni naplng, pfi praci na
projektu je zodpovédny za dodrzeni svého planovaného rozsahu prace v souladu
s rozsahem kalkulace projektu, je zodpovédny za planovani své prace v souladu

s projektovymi a obchodnimi potfebami firmy a osobnim planem rozvoje.
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Nasledujici obrazek by mél ujasnit vazby mezi pracovnimi pozicemi ve firm¢. Jeden
zaméstnanec zde muze zastdvat vice pozic, proto se pocet funkci nerovna poctu

pracovniki.

Obr. ¢. 6: Vazby mezi pracovnimi pozicemi CC
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materidlu firmy, 2013

5.1.7 Konkurence

Ma-li byt firma Gsp&Sna, musi velmi dobfe znat svou konkurenci a snaZzit se byt pro své
potencionalni zdkazniky tou nejlepSi volbou. Tento faktor lze velmi dobfe ovliviiovat
vhodnymi marketingovymi strategiemi, které firmé pfinesou jisté konkuren¢ni vyhody.
Konkuren¢ni prostfedi je pro podnik velmi dilezité z hlediska sniZovani nakladd,

inovaci a zdokonalovani produktii a sluzeb, které nasledn¢ firmé dopomohou ke
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zvySovani obratu. (Bouckova a kol., 2003) CC, jakozto konzultacni spole¢nost pisobici
na uzemi celé CR, se na trhu potyka s velkym mnozstvim vyznamnych konkurentii,
mezi néz lIze =zafadit mimo jiné firmy jako IBM, PricewaterhouseCoopers,
Ernst&Young, Accenture atd. Vezmeme-li vSak v tvahu firmy, s kterymi se CC pfimo
stietava pifi soutézich o vefejnou zakédzku, za piimé konkurenty oznacime nasledujici
spolec¢nosti. Tyto spole¢nosti vétSinou Konkuruji zejména svou vysokou kvalitou
poskytovanych sluzeb. O sile jednotlivych konkurent svédci nasledujici tabulka, ktera

byla vytvofena na zakladé tcetnich vykazi jednotlivych firem za rok 2011.

Tab. ¢. 3: PFimi konkurenti CC

R s Obrat (v mil. CZK) za | Celkova aktiva (v mil.
rok 2011 CZK) za rok 2011
Deloitte Advisory, s. r. 0. 1 209,413 520,516
KPMG Ceska republika, s. r. 0. 988,269 721,668
Equica, a. s. 28,611 14,590
Eunice, a. s. 7,581 6,692
CORTIS Consulting, s. r. 0. 23,292 8,596

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Deloitte Advisory, s. r. 0.
Firma Deloitte je celosvétové znama konzultaéni spole¢nost, ktera ma pobocky v celé

Stiedni Evropé. Clenské firmy spole¢nosti Deloitte v Ceské republice piisobi od roku
1990 a jejich pobocky se nachazi v Praze, Brné€ a Ostrave. V soucasné dobé Citaji pies
600 zaméstnanct. Firma nabizi Sirokou $kalu poskytovanych sluzeb. Do jejich portfolia
patii fizeni podnikovych rizik, ICT poradenstvi, audity, daflové poradenstvi, pravni
poradenstvi, finan¢ni poradenstvi, sprdva a fizeni spoleCnosti a outsourcing
podnikovych procest. Firmé CC konkuruji zejména v oblasti fizeni rizik, fizeni projektd
a v oblasti ICT poradenstvi. Skupina Deloitte byla jiz podruhé v roce 2012 z hlediska
celkovych trZzeb a nabizenych sluzeb oznacena spolecnosti Kennedy za lidra trhu
(z globalniho hlediska). Znama znacka "Deloitte™ pfinasi firm¢ velkou konkurenéni

vyhodu. Zakazniky je soukromy i vetejny sektor. (Deloitte, s. r. 0., 2013)

KPMG Ceska republika, s. r. 0.
KPMG patii mezi velkou globélni spoleénost, ktera od roku 1990 ptisobi i na uzemi CR.

Pobocky KPMG Ceska republika jsou v Praze, Brng, (Vjesk}'Ich Budé¢jovicich, Liberci a
Ostravé a celkem c¢itaji 620 zaméstnancii. Firma se zabyva sluzbami v oblasti auditu,

dani, prava a poradenstvi a také nabizi sluzby vedeni ucetnictvi a mzdové agendy.
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Svymi sluzbami konkuruji CC zejména v oblasti auditu, finan¢niho fizeni a poradenstvi
v oblasti informacnich technologii. Firma také potadd seminafe a Skoleni a vydava
odborny magazin pro top management Horizonty. Jejich zakazniky je jak soukromy, tak

vefejny sektor. (KPMG Ceska republika, s. r. 0., 2013)

Equica, a. s.
Jde o ryze Ceskou poradenskou spolecnost s 15 zaméstnanci, ktera plisobi na trhu od

roku 2001 a specializuje se zejména na projektové a procesni fizeni v oblasti
informacnich a komunikac¢nich technologii a na fizeni kvality. Zajistuji také atestace
informacnich systémi vetfejné spravy. Dale zajistuji sluzby v oblasti dota¢niho a
grantového poradenstvi, ¢imzZ také vyrazné konkuruji CC. Dalsi velkou konkurencni
vyhodou spole¢nosti je, Ze maji vyvinutou vlastni metodiku fizeni projekti tzv. EPMS
(Equilibrium - Project Management Solutions) a déle jsou drzitelem provérky NBU pro
stupet Tajné a vénuji se také stale se rozvijejici oblasti Total Quality Managementu.
Mezi jejich zakazniky patii oblast centralni statni spravy, mistni a lokalni samospravy a
velké domaci i nadnarodni spole¢nosti. Firma ma na svych webovych strankach velké
mnozstvi kladnych referenci od vyznamnych klienti z vefejného i soukromého sektoru.

(Equica, a. s., 2013)

Eunice, a. s.
Tato ¢eska firma se 6 zaméstnanci vznikla v roce 2003 jako konzultaéni a poradenska

spolecnost. Zabyva se procesnim, strategickym a projektovym fizenim, dota¢nim
poradenstvim, poradenstvim v oblasti ICT a také provadi finan¢ni poradenstvi a
zpracovava ckonomické analyzy. Mezi zakazniky této firmy patii vefejna sprava,
neziskové organizace i podniky. Stejné jako CC vyuzivaji pro svou ¢innost od roku

2011 metodického ramce CorSet Framework. (Eunice, a. s., 2013)

5.2 Analyza makroprostredi

Makroprostifedim rozumime $irSi okoli podniku, které nelze ovlivnit ani kontrolovat, ale
podnik by se m¢l v téchto faktorech orientovat, nebot’ znamenaji nejen ptilezitosti, ale
I hrozby. Pro zkoumani makroprosttedi 1ze velmi dobfe vyuzit tzv. PESTLE analyzu
(n€kdy pouze PEST ¢i SLEPTE analyzu), jejiz nazev je odvozen z pocatecnich pismen

anglickych slov :
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e political (politické),

e economic (ekonomické),

e social (socialni),

o technological/technical (technologické),
o legislative (legislativni),

e ekological factors (ekologické faktory).

Tato analyza zahrnuje Sirokou Skalu vliva, které na organizaci pusobi z vnéjsku.
(Mallya, 2007) V nasledujicim obrazku jsou faktory piehledné znazornény

V jednoduché struktute.

Obr. ¢. 7: PESTLE analyza

Palitické faktory okoli Ekonomické faktory okoll Soclalni faktory okoli
+ Politika viady, ideclogie « Ekonomicky nist « Demograficke trendy
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+ Ob&anské nepokoje + Chovani dodavateld « Socidlni hodnoty
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Zdroj: Dédina, Odchazel, 2007, s. 25

5.2.1 Politické faktory

Politické prostiedi v Ceské republice se d4 povazovat za mirné nestabilni. V CR funguje
volebni systém tzv. pomérného zastoupeni a stile vznikaji nové strany, avSak od
poloviny devadesatych let nevznikaji dostate¢né konzistentni vétSinové vlady. Spolu
sItalii je Ceska republika v Evropé zafazena mezi zemé s nejkrat$i primérnou
udrzitelnosti vlady. Situace v Evropské unii, jiz je CR souéasti od kvétna 2004, je také

Mrwe .

vcelku nestabilni. Hlavni ptic¢inou je dluhova krize v eurozong, ktera se Sifi od roku
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2009. Jeji pficinou je vysoky vefejny dluh v nékterych &astech eurozony (Recko,
Portugalsko, ...), pitedem $patné definovany institucionalni ramec (neexistuje institut pro
vystoupeni zemi z EMU), porusovani pravidel v ¢lenskych zemich a zlehcovani
problémt. V disledku krize lidé zacCinaji na EU pohlizet negativné a s nedivérou.
(Centrum EP, 2013) Mezi sluzby CC lze mimo jiné zatadit i fizeni dotacnich projektu,
které jsou financovany z EU a nékteré z projektt spolecnosti jsou také dotovany z fondu
EU. Soucasna situace v Evropé by se tedy firmy mohla vyrazné¢ dotknout. Co se tyce
dafiové politiky, dafiovy systém v CR mize velmi vyrazné ovlivnit poptavku po
sluzbach CC, nebot veiejny sektor ziskava penize z kapes datiovych poplatnikii. Cim
vice se tedy vybere na danich, tim vice penéz mohou organy vetejné spravy investovat a

to pro CC muze ptedstavovat vice zakazek.

5.2.2 Ekonomické faktory

Ceska republika je konkurenceschopnou ekonomikou a mimo jiné také malou tranzitni
ekonomikou zavislou na exportu. Co se tyka hospodaiského vyvoje, je CR nyni
v recesi. Podle predikce Ministerstva financi se vSak pocita v roce 2013 s ristem HDP
0 +1%. (Centrum EP, 2013) Pozitivni skute¢nosti vSak neni vysoky podil vefejného
dluhu k HDP 40,8% vroce 2011. |pies vysoké zadluzeni byla CR v roce 2011
V porovnani s ostatnimi zemémi EU na vcelku uspokojivém 7. misté (viz. Obr. ¢. 10).
(CSU, 2013a) Jak vyplyva z tiskové zpravy MSPV, mira registrované nezaméstnanosti
mezirocné¢ vzrostla o 0,8% a Vprosinci 2012 dosdhla 9,4%, tzn. 545 311
nezamé&stnanych. (Tiskova zprava MPSV, 2013) CC vSak zatim nebyla nucena
propoustét své zaméstnance. Primérna meziro¢ni mira inflace za rok 2012 je 3,3%.
Oproti minulym tfem letem tedy doslo k vyraznému nartistu. (CSU, 2013b) I kdyz
nominalni primérnd mzda vzrostla o 1,4%, redlnd mzda klesla diky zvySujici se inflaci

0-1,8%. (CSU, 2013¢) To samoziejmé negativné ovliviiuje koupéschopnou poptavku.
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Obr. €. 8: Celkovy vladni dluh za rok 2011 v jednotlivych zemich EU-27
(v % HDP)

Celkovy vladni dluh za rok 2011 v jednotlivych zemich
EU-27 (v % HDP)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Eurostatu, 2013

5.2.3 Socialni faktory

V soucasné dobé je nejvétsim problémem v CR a v ostatnich vyspélych zemi Evropy
starnuti populace. Podle Projekce obyvatelstva CR v letech 2009 - 2065, kterou
zpracoval CSU, se predpoklada, e v roce 2065 budou 1/3 populace tvofit lidé nad
65 let. Tim se samoziejmé vyrazné snizi pocet obyvatel v produktivnim véku a ptibude
zavislych starSich osob. Se starnutim populace jsou spojeny i vyssi naroky na zdravotni
a socialni systém. Dopady na vefejné finance jsou tak zna¢né. Nezbytnym krokem
jsou tedy socialné-ekonomické reformy (napf. dichodova reforma ¢i zdravotni
reforma). Od roku 1989, kdy doglo k vyrazné zméné Zivotniho stylu obyvatel CR (nové
moznosti pro vzdélavani, cestovani aj.) se snizila porodnost, coz izce souvisi prave se
zminénym starnutim populace. ZaloZeni rodiny a vstup do manzelstvi mladi lidé stale
oddaluji, avsak pfihlédneme-li k nakladiim na zaji$téni rodiny, které se neustale zvysuji,
neni se cemu divit. Co se tykd vzde€lanosti, zvySuje se podil obyvatel s vysokoSkolskym

vzdélanim a stfedoskolskym vzd€lanim s maturitou. (Centrum EP, 2013)

Pro CC by zvySovani vzdé&lanosti obyvatel CR mohlo znamenat p¥iliv novych

kvalifikovanych pracovnich sil, coz je zarukou kvalitniho poskytovani sluzeb.
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5.2.4 Technologické faktory

Vyzkum a vyvoj, jakozto soucast védy a technologii, podporuje ekonomicky rust,
zamé&stnanost, udrzitelny rozvoj, zvySovani produktivity a konkurenceschopnost dané
zemé&. Proto je duleZité tomuto faktoru vénovat velkou pozornost. V Ceské republice
vydaje na védu a vyzkum v roce 2011 ¢inily 70 695 mil. K¢, tzn. 1,86% HDP. Z toho se
podnikatelské zdroje podilely 46,9% a vefejné zdroje 37% (zbytek zahrani¢ni zdroje).
(CSU, 2013d) Véda a vyzkum je predpokladem konkurenceschopnosti Evropy. Jednou
z priorit Strategie Evropa 2020 (nahrazuje Lisabonskou strategii, jejiz platnost vyprsela
r. 2010) je "zlepseni podminek pro vyzkum a vyvoj, zejména s cilem zajistit, aby verejné
a soukromé investice v tomto odvétvi dosdhly v ithrnu 3 % HDP". (Vlada CR, 2013) CR

ma tedy jesté¢ hodné€ co dohanét.

Spole¢nost CC se na vyzkumu a vyvoji podili velmi aktivné - vyvoj souboru metodik
ramce CorSet, vyvoj vlastniho softwarového produktu, aj. a na svou vyzkumnou ¢innost
jiz v roce 2008 obdrzela dotaci ze strukturdlnich fondl EU. V souvislosti se Strategii
Evropa 2020 je dalsi mozna finan¢ni podpora ze strany EU velmi pozitivnim

vyhledem do budoucnosti.

Nebot’ mezi sluzby CC patii i poradenstvi v oblasti ICT a informa¢niho managementu,
je zajimavym zjisténim, ze k 31.12.2011 mélo vnitini pocitacovou sit’ ztizeno 99%
organizacnich slozek statu, 100% krajskych ufadl a 59% obecnich Gfadii. Informacni
technologie se ve vefejné spraveé stavaji samoziejmosti, pfipojeni k internetu ma témet
100% VS. Dochazi vsak k rychlému zastaravani technologii, takze poradenstvi v této
oblasti bude stale aktudlnim tématem. Dulezité je, aby se v této problematice

zaméstnanci CC dobie orientovali. (CSU, 2013¢)

5.2.5 Legislativni faktory

V CR je vieobecné velmi nizka diivéra v pravo a to predeviim diky jeho komplikované
vymahatelnosti, té€zké srozumitelnosti a nepfedvidatelnosti jeho tvorby. Nicméné kazdy
podnik se musi fidit zadkony své zemé. V CR je podnikani upraveno zejména obchodnim
a obcanskym zékonikem, zdkonikem prace a danovymi zdkony. Také by mély byt
dodrzovany normy a nafizeni Evropské unie. CC se Vv souvislosti s poskytovanymi
sluzbami musi fidit idalsimi zadkony. Jde zejména o zaken ¢&. 111/2009 Sb.,
0 zakladnich registrech, ktery stanovuje obsah zakladnich registri, informacniho

syst¢tmu zékladnich registrii, informacniho systému uzemni identifikace a zfizuje
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Spravu zakladnich registrd. Déle zakon €. 137/2006 Sb., o vefejnych zakdzkéch, ve
znéni pozd¢jSich predpist, ktery je velmi Casto novelizovan. Tento zékon upravuje cely
proces zadavani vefejné zakazky. Dale zakon ¢&.365/2000 Sb., o informacnich
systémech vefejné spravy, ktery udavad prava a povinnosti spojené se zavadénim
informacnich systémii ve vefejné spravé. Pro CC je také dilezity zakon ¢&. 320/2001
Sb., o finan¢ni kontrole ve vetejné spravé. Zaméstnanci CC se musi v legislativé velmi
dobie orientovat, aby poradenstvi a navrhovana feSeni byla v souladu se vSemi témito
zékony. (Sprava zakladnich registr, 2013; Portal o vetfejnych zakdzkach a koncesich,

2013)

5.2.6 Ekologické faktory

Pojmy ekologie a Zivotni prostiedi se do popiedi v CR dostavaji az po roce 1990.
V tomto roce vzniklo Ministerstvo zivotniho prostiedi, které legislativné upravilo tuto
problematiku. To mélo velmi pozitivni dopad, zejména v oblasti energetiky a prumyslu,
kde nejvice dochazi ke znecistovani ovzdusi. (Centrum EP, 2013) Do portfolia firmy
spadd 1 hodnoceni rizik ekologické ujmy - posouzeni stavu rizik a ptiprava a zpracovani
Zpravy vcetné posouzeni finan¢niho zajisténi. Tato sluzba musi byt provadéna v souladu
s prilohou k Narizeni vlady €. 295/2011 Sb., o zplsobu hodnoceni rizik ekologické
Ujmy a bliz§ich podminkéch finan¢niho zajisténi.

I kdyz CC nic nevyrabi a poskytuje pouze sluzby, které by nemély mit na Zivotni
prostiedi negativni vliv, ekologie se CC také tyka. CC Zivotni prostfedi ovliviuje, a to
piedevsim spotiebou elektrické energie a také kancelaiskym odpadem. Do budoucna je
dobré elektrickou energii Setfit. S kancelarskym odpadem je tieba zachédzet dle zakona

¢. 185/2001 Sb., o odpadech a 0 zmén¢ nékterych zakont.

5.3 SWOT analyza

Zavérem kazdé situatni analyzy by méla byt provedena tzv. SWOT analyza. Ukolem
této analyzy je komplexni zhodnoceni silnych a slabych stranek a pftilezitosti a hrozeb
v podniku. Na zakladé SWOT jsou pak stanoveny marketingové cile a strategie. Tato
analyza by méla byt stru¢nd - mize mit podobu jednoduché graficky prehledné matice.

Nazev SWOT je odvozen od pocatecnich pismen 4 anglickych slov:
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Tab. ¢.

Strenghts (silné stranky) - skute¢nosti vyhodné pro zakazniky i pro firmu;

Weaknesses (slabé stranky) - skute¢nosti, které firma nedéla dobte, nebo které

dela 1épe konkurence;

Opportunities (prilezitosti) - skutecnosti, které mohou zvysit poptavku, 1épe

uspokojit zdkazniky a pfinést firme vétsi tspéch;

Threats (hrozby) - skute¢nosti, které mohou snizit poptavku a zapfiCinit

nespokojenost zakaznika. (Jakubikova, 2008; Havlicek, Kasik, 2005)

4: SWOT analyza CC

Silné stranky

Slabé stranky

Siroké portfolio nabizenych sluzeb
vysoka kvalita sluzeb

vlastni vyzkumna ¢innost (CorSet,
Efesso)

vysoce kvalifikovani zaméstnanci
¢lenstvi v asociaci IMC CR
certifikace ISO

spoluprace s univerzitami

neustald péce o personalni rozvoj

zakaznici jen z oblasti VS

tlak na cenu

marketingovéa komunikace cilena
pouze na VS

pobocky pouze Plzen, Praha
pomérn¢ kratka doba plisobeni na

trhu oproti konkurenci

Prilezitosti

Hrozby

ptiliv kvalifikovanych pracovnich
sil

finan¢ni podpora ze strany EU
zvySovani dani (= zvySovani
piijma VS)

z4jem ze strany soukromého
sektoru

vybudovani pobocek na vice

mistech CR

silna konkurence
legislativni zmény

vstup novych konkurenti
ztrata kvalifikovanych

zaméstnancu

Zdroj: viastni zpracovani, 2013
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5.3.1 Podstrategie SWOT analyzy

Vziajemnymi kombinacemi silnych a slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb mohou

vznikat rtizné podstrategie vyplyvajici z této analyzy. (Blazkovéa, 2007)

SO - pomoci silnych stranek vyuzit prilezitosti
e Spoluprace s univerzitami miize piedstavovat priliv kvalifikovanych pracovnich
sil.
e Diky wvlastni vyzkumné Ccinnosti je mozna dal$i finanéni podpora ze
strukturalnich fonda Evropské unie.
WO - vyuzitim prileZitosti piekonat slabé stranky
e ZvysSovani piijmi vefejného sektoru mlze znamenat nizSi tlak na cenu
poskytovanych sluzeb.
ST - prostiednictvim silnych stranek potlacit hrozby
e Pomoci kvalifikované pracovni sily, Sirokého portfolia nabizenych sluzeb a
jejich vysoké kvality potlacit konkurenci.
WT - vyhnout se hrozbam a minimalizovat slabé stranky
e Pomoci vhodné marketingové komunikace oslovit i soukromy sektor a tim se
postavit silné konkurenci, kterd mé& mnoho svych zdkaznikli pravé ze

soukromého sektoru.
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6 MARKETINGOVE CILE A STRATEGIE

Cile predstavuji skutecnosti, kterych chceme doséhnout, strategie predstavuji zptisoby,
jak téchto cilti dosdhnout. Marketingové cile se mohou tykat téchto alternativ prodeje
(Westwood, 1999):

e prodej soucasnych produktii na soucasnych trzich,

e prodej soucasnych produktti na novych trzich,

e prodej novych produktd na soucasnych trzich,

e prodej novych produktii na novych trzich.

Vzhledem ke skute¢nostem vyplyvajicim z provedené situacni analyzy a nasledné
SWOT analyzy, se budou marketingové cile CC tykat prodeje soucasnych produkti
na soucasnych i na novych trzich. Hlavni marketingové cile CC pro nadchazejici

obdobi zni takto:

e Do konce roku 2013 ziskat alespon 1 zakaznika ze soukromého sektoru.

e Do jednoho roku zvysit trzby o 10%.

CC nabizi produkty, které jsou vhodné i pro potieby soukromého sektoru, ale tyto
produkty musi také spravné komunikovat tak, aby se o nich potenciondlni zdkaznici
dozvédéli. Pro splnéni stanovenych cilii bude vyuzita vhodnd komunikacni strategie,
kterd by méla zvysit povédomi o firmé¢, prildkat nové potencionalni zdkazniky ze

soukromého sektoru a ptispét tak ke zvySeni trzeb spolec¢nosti.
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7 AKCNI PROGRAMY

Na zakladé predchoziho empirického Setfeni jsou nize pfedstaveny ndvrhy na zlepSeni
nékterych bodi marketingového mixu, které¢ by mély vést k naplnéni stanovenych cila.
Budou navrZena drobna opatieni v téchto oblastech: produkt vs. lidé, cena, distribuce a
pifedevsim budou navrzeny zmeény V oblasti marketingové komunikace spolecnosti,
s cilem 1épe komunikovat nejen s vefejnou spravou, jakozto stavajicim segmentem, ale
s cilem oslovit i budouci potenciondlni segment, kterym je soukromy sektor. Zde se
zam¢iime zejména na firmy s vazbou na vetejny sektor - tedy firmy z oblasti primyslu.
Tento krok bude velmi naroény nejen Casové, ale i finanéné. Firma CC by vsak ve
vlastnim z&jmu méla byt ochotna zainvestovat. Investice vlozené do marketingové

komunikace se pak mohou mnohonésobné¢ vratit v podobé¢ trzeb.

7.1 Produkt/Lidé

Silnou strankou CC je Siroké produktové portfolio a vysoka kvalita a spolehlivost
nabizenych sluzeb. Spolecnost by i nadale méla dbat na zvySovani kvality, protoze
jeding tak se muze udrzet na trhu s konzulta¢nimi sluzbami a mize tak zvySovat svoji
konkurenéni vyhodu. Kvalita sluzeb je vSak pfimo umérna kvalit¢ zaméstnanct. Firma
by si tedy méla uvédomovat jejich cenu a méla by se i nadale vénovat jejich
motivovani, vzdélavani a odpovidajicimu ohodnoceni. Témito kroky miiZe spole¢nost
predchazet jejich fluktuaci a mize tak uspofit vysoké naklady spojené se zaskolenim
nového zaméstnance. Pro zjiSténi spokojenosti svych zaméstnanci by bylo vhodné
vyuzit kratkého dotazniku, ktery bude slouzit jako zpétna vazba pro management
podniku a poskytne cenné informace potiebné pro neustalé zlepSovani se. Navrh tohoto

dotazniku je soucasti Ptilohy D.

Aby se firma CC mohla stale zdokonalovat a vylepSovat své sluzby, je také velmi
dilezita zpétnd vazba od zdkaznikd. Proto by bylo vhodné pozadat zdkazniky
o reference k poskytnutym sluzbam, které by pak firma uveiejnila na svych webovych
strankach. Kladné reference by slouzily nejen jako zpétna vazba pro zaméstnance CC,

ale také jako vhodny nastroj marketingové komunikace.

V oblasti poskytovani sluzeb je kladen velky diraz interakci mezi zdkaznikem a

poskytovatelem sluzby. Uz pfi vybéru vhodné realiza¢ni firmy pro urcity projekt miize

byt pro zékaznika klicové seznameni se s realizatory téchto projektl. Proto by na
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internetovych strankach firmy neméla chybét zalozka s profily jednotlivych
zaméstnanci spolecnosti. Tento profil by obsahoval jméno, pfijmeni, ptipadné titul
doty¢né osoby, jeji funkci ve spolecnosti, stru¢nou zminku o pfislusné kvalifikaci a
dosavadni pracovni zkusenosti, piipadné vycet projektl, na kterych se uspésné podilela.
Nem¢la by zde chybét ani fotografie. Sympatie mohou hrat velmi vyznamnou roli pii
vybéru vhodného dodavatele. Realizace tohoto programu nebude nakladna a i piesto se

muze stat velmi pfinosnou pro dalsi komunikaci s klienty.

7.2 Cena

V tomto ohledu neni zapotiebi zdsadnich zmén. Spolec¢nost by 1 nadale méla vyuZivat
stanoveni ceny nakladové orientovanou metodou, u vetejnych zakazek pak v kombinaci
s metodou stanoveni ceny na zakladé vybérového fizeni. Nicméné firma CC by m¢éla
sledovat i ceny svych konkurenti. Pro ziskani klicového zakaznika ze soukromého
sektoru by pak méla byt ochotna snizit svou marzi na minimum. Ziskani takového
zakaznika muze totiz pro firmu ptedstavovat zlomovy bod, kdy kladné reference tohoto
vyznamného zdkaznika ze soukromého sektoru mohou byt hojné vyuzity pro dalsi

komunikaci sméfovanou na tento segment.

7.3 Distribuce
Cilovym trhem pro CC by méla i nadale zfistat cela Ceska republika. Jak jiz bylo

feceno, firma ma své pobocky pouze v Plzni a v Praze. Vzhledem k charakteru
poskytovanych sluzeb, kdy zaméstnanci za svymi klienty dojizdi, by se mohlo zdat, ze
je to dostacujici, nicméné uvazime-li do budoucna rozsifeni sité pobocek do vice mist
CR, mohlo by dojit k vyznamné uspofe nikladéi spojenych s piepravou (pohonné
hmoty, amortizace) a uspofe Casu, ktery by mohl byt vyuzit efektivnéji. V tvahu

pfipada otevieni pobocek na Jizni Moravé naptiklad v Brné ¢i ve Zliné.
7.4 Marketingova komunikace

7.4.1 Sjednoceni vzhledu firemnich automobili

Reklamu na dopravnich prostfedcich bychom mohli zatadit mezi jednu z nejucinnéjsich
forem reklamy. Oproti statickym typtim reklamy ma totiz tu vyhodu, Zze se pohybuje ve
velkém prostoru a tudiz je zde predpoklad, ze bude shlédnuta mnoha potencionalnimi
zakazniky. Firma CC nemda sjednoceny barvy svého vozového parku, ani nema
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automobily opatfeny jakymkoliv logem firmy, coz je chyba. Proto by bylo vhodné
u automobiltt CC nechat sjednotit jejich vzhled pomoci tzv. colorchange folie (ktera
mimo jiné slouzi také k ochrané laku). Pomoci této folie by byly sjednoceny barvy
automobilu a byly by ozna¢eny logem firmy, odkazem na webové stranky a piipadné
zminkou, ze se jednd o konzultacni a inovaéni spolecnost. Barvy polepii by mély
odpovidat jednotné firemni kultufe - modra, bila, Seda. Firma by se tak mohla 1épe
dostat do povédomi mnoha potencionalnich zakaznikti. Oproti cenam prelakovani
automobilu je colorchange folie levnéjsi variantou. Pro realizaci bylo zvoleno designové
studio Ales Urban, které se specializuje na tuto Cinnost a provadi ji velmi

profesionalné.

7.4.2 Obchodni zastupci

Ziskani vyznamného zakaznika ze soukromého sektoru miize byt "béhem na dlouhou-
trat™ a pro firmu mtize predstavovat velké usili. Pfihlédneme-li k povaze poskytovanych
sluzeb, velmi u€¢innym néstrojem pro ziskani zédkaznika ze soukromého sektoru budou
jisté osobni schizky. Ty muze firma realizovat pomoci obchodnich zastupcu, které si
najme vyhradné pro tuto ¢innost. Tito obchodni zastupci budou muset byt nejprve fadné
proskoleni. Jejich prace pak bude spocivat ve vytipovani konkrétnich podnikii, na které
se chce firma zaméfit a vytvoreni databaze, ktera bude obsahovat dilezité informace pro
potieby CC. Dale za¢nou s postupnym oslovovanim jednotlivych firem telefonicky a e-
mailem, kdy si smluvi osobni schiizku s top managementem. Pfi osobni schizce
predvede obchodni zastupce prezentaci spole¢nosti, ptedstavi jeji produkty vhodné pro
dany segment a preda tiskové materialy spolecnosti spolu s vizitkou. Osobni kontakt je
velmi dualezity pfi ziskdvani novych zakaznikl, nebot’ pfesvéd¢ivy obchodni zastupce
muze vzbudit diivéru v zékaznikovi mnohem Iépe, nez jakékoliv jiné médium. Prozatim

by autorka doporu¢ovala najmout jednoho obchodniho zastupce.

7.4.3 Bannerova reklama a PR ¢lanky

Pro osloveni soukromého sektoru by firma méla zvolit takovou formu komunikace,
kterd bude na tento segment piimo cilit. Vhodnou formu reklamy proto mize
pfedstavovat umisténi bannerii na portaly, které Casto navstévuji podnikatelé¢ a top
management. I kdyZ bannery na byznys portalech nejsou Uplné€ levnou zélezitosti, stale
nejsou tak nakladné, jako reklama v tisku a mnohdy maji i vétsi efekt, nebot’ v dobé
technologického pokroku stale vice lidi upfednostiiuje internetovy zdroj pted tiSt€énym
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médiem. Vhodné by také bylo uveiejnéni PR €ldnku na nékterém z uvedenych portali.

Mezi vhodné portaly mizeme zatadit:

www.ihned.cz - zpravodajsky server Hospodaiskych novin, obsahuje rdzné
podsekce; pro potieby CC je vyhodné se zaméfit na podsekci HN Byznys, ktera
je zaméfena na poskytovani informaci o ¢eském i svétovém byznysu; inzerce je
cilena na byznysmeny z ¢eského primyslu a obchodu; (Zpravodajsky server
Hospodatskych novin, 2013b)

www.el5.cz - jeden z nejkvalitnéjSich magazinli vénujici se financim,
ekonomice, politice a marketingu, inzerce je zacilend na vedouci a fidici
pracovniky s vyS$imi pfijmy, nyni ma cca 100 000 redlnych uzivatell/mésic;
zahrnuje n€kolik podsekci - Zpravy, Magazin, Euro, Finance, Marketing,
Audio&Video a Fotografovani; (Mlada fronta, 2013b)

Euro24 - placené denni elektronické zpravodajstvi ze svéta ¢eského byznysu,
ekonomiky a politiky; inzerce je zacilenda na top management a vysoce
postavené zaméstnance statni spravy, nyni ma 21 000 uzivateld; je zasilano

v PDF formétu na osobni e-mailové adresy uZzivateli. (Mlada fronta, 2013b)

7.4.4 Konference

Konference jsou vhodnou formou propagace, kdy se firma miize dostat do povédomi

Siroké vefejnosti a miZe se osobné setkat s mnoha potenciondlnimi zdkazniky nebo

partnery. Protoze se CC mimo jiné zabyva projektovym managementem, dobrou

prilezitosti pro zviditelnéni by mohla byt ucast na konferencich, které se vénuji této

problematice. Firma by mohla pfedstavit svou prezentaci napiiklad na 6. ro¢niku

konference Project Management Day, ktera se kona 11. ¢ervna 2013 v Praze. Mezi

ucastniky této konference se fadi vyznamni projektovi manazeti, majitelé¢ a teditelé

podnikll napfi¢ ceskym 1 slovenskym trhem, manazeti konzultantskych firem, ICT

manazeti aj. (Jobs.cz, 2013)
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7.5 Ak¢ni plan a rozpocet

Pro plnéni jednotlivych programi byly zjiStény ceny a nasledné sestavena tabulka, ve
které jsou shrnuty jednotlivé aktivity akénich programi prispivajicich ke splnéni
stanovenych cili, spolu s Casovym harmonogramem a celkovymi odhadovanymi

naklady.

Sjednoceni vzhledu firemnich automobili

o "celoptevlek™ automobilu (colorchange), klasicka leskla folie (orienta¢ni cena)
20 000,- K¢&/ks

Zdroj: Studio Ales, 2013

Obchodni zastupce (pausal + provize tzn. orienta¢ni cena) 20 000,- K¢&/mésic
Reklama na internetovych portalech:

IHNed.cz

o Banner 400x60 na pozici homepage 79 920,- K¢/tyden
o Banner 300x50 v sekci HN Byznys - v¢. HN Penize, Byznys data, B2B portaly
70 000,- Ké/tyden
o PR ¢lanek na HN Byznys- v¢. HN Penize, Byznys data, B2B portaly
70 000,- Ké/tyden
Zdroj: Zpravodajsky server Hospodarskych novin, 2013a

E15.cz
o Rectangle Banner 300x60 ve vSech podsekcich 75 000,- Ké/tyden
o PR ¢lanek na homepage + v sekci Euro 35 000,- K¢/tyden

Zdroj: Mlada fronta, 2013a
Euro24

o Staticky banner 720x260 na Euro24 105 000,- Ké/tyden

(21 000 tis. realnych uzivateli, tzn. 5 K¢ na uzivatele)
Zdroj: Mlada fronta, 2013a

Konference Project Management Day 2013 1 920,- K¢é/osobu
Zdroj: Jobs.cz, 2013
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Tab. ¢. 5: Akéni plan pro nachazejici obdobi

Aktivita Obdobi Niéklady
Ucast na konferenci Project Management 11.6.2013 1920 K&
Day 2013
Vytvoteni profili zaméstnanct na webu ¢erven 2013 -
Rozdani a Yyhodnpcem fiotaZIVnku pro erven/dervenec 2013 i
zhodnoceni spokojenosti zaméstnanct
Zvetejnéni kladnych referenci na webu cerven/Cervenec 2013 -
Sjednoceni Vzh!e‘du firemnich automobilt Serven/Eervenee 2013 140 000 K&
(Colorchange folie 7x)
Standard Banner 300x500 na HN Byznys - y
v¢. HN Penize, Byznys data, B2B portaly 19.8.-1.9.2013 140 000 k&
Stavtlcky ba_nner 720x260 na Euro24 v PDF a 9.9 - 1592013 105 000 K&
v téle e-mailu
Obchodni zastupce z4fi - inor 2014 120 000 K¢
Rectangle Banner 300x60 na E15.cz 23.9.-6.10.2013 150 000 K¢
PR ¢lanek na E15.cz 14.10 - 20.10.2013 35000 K¢
Banner 400x60 na iHNed.cz na pozici 1811, - 24.11.2013 79 920 K&
homepage
PR ¢lanek na HN Byznys - v¢. HN Penize, ) y
Byznys data, B2B portily 2.12.-8.12.2013 70 000 K¢
Svtatlcky l_)anner 720x260 na Euro24 v PDF a 13 -19.1.2014 105 000 K&
téle e-mailu
Celkem 946 840 K¢

Zdroj: viastni zpracovani, 2013

Do akéniho planu pro rok 2013 nebylo zahrnuto rozgifeni poboéek do vice mist CR,

nebot’ realizace tohoto programu neni otazkou jednoho roku, ale ptedstavuje velmi

nakladnou a dlouhodobou piipravu.
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8 ZHODNOCENI RIZIK A KONTROLA

S kazdym nové sestavovanym planem jsou spojena jista rizika. V ptipad¢ planu, ktery
byl vytvotren pro CC na nadchazejici obdobi, jsou zde ziejmé relativné velké investice
vlozené zejména do marketingové komunikace. Proto ziejme nejvétsi riziko piedstavuje
neucinnost reklamni kampané na internetovych portalech. Tato kampai pojme
mnoho finanénich prostifedkd a neni zde jistota okamzitého uspéchu. Dostat se do
povédomi soukromého sektoru muze byt zalezitosti ne jednoho roku, ale n¢kolika let.
Od ptedchoziho rizika se odviji dal$i riziko a tim je nenavratnost finan¢nich

prostiedki vlozenych do této kampané nebo dlouha doba navratnosti.

Dalsi riziko pro firmu by mohl pfedstavovat nevhodné zvoleny obchodni zastupce,
ktery nebude umét prodat sluzby CC nebo odchod kvalifikovaného pracovnika ke
konkurenci. Protoze firma dlouhodobé investuje do vzdélavani svych zaméstnanct,
predstavovalo by to pro ni obrovskou ztratu a muselo by dojit k dalsi velké investici
spojené nejen s hledanim vhodného kandidata, ale i s jeho zaskolenim, které je naro¢né

nejen financné, ale i ¢asove.

Posledni fazi marketingového strategického procesu je kontrola. Kontrola plnéni
jednotlivych akénich programd marketingového planu spolu s kontrolou tspésnosti
tohoto planu by méla byt provadéna v pribéhu celého roku, aby se piipadné jednotlivé
kroky planu mohly ménit. Tato kontrola by se mohla provadét naptiklad v rdmci
mésicnich ¢i Ctvrtletnich porad. M¢l by byt zhodnocen vliv marketingového planu na
hospodarské vysledky spolecnosti. Jistou formu kontroly by také mél pfedstavovat sbér
a vyhodnoceni dotaznikii od zaméstnanci, které poskytnou zpétnou vazbu pro

management podniku.
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ZAVER

Ukolem této bakalaiské prace bylo sestaveni marketingového planu pro firmu CORTIS
Consulting, s. r. 0., kterd se zabyvd konzultatnimi sluzbami. V uvodu prace byly
shrnuty teoretické poznatky z oblasti marketingového planovani, které ptispély
k vypracovani praktické casti. V té byla nejprve struéné piedstavena vybrana
spole¢nost, dale pak zhodnoceny néstroje marketingového mixu, které CC vyuziva,
z hlediska 7P a byla provedena situa¢ni analyza, jejimz tkolem bylo zhodnoceni
mikroprosttedi a makroprostiedi podniku. Ke zhodnoceni makroprostiedi podniku bylo
vyuzito PESTLE analyzy. Zavérem situacni analyzy byla provedena tzv. SWOT
analyza, na zaklad¢ které byly stanoveny marketingové cile a strategie. Jiz v tivodu
prace bylo feceno, ze spolecnost nabizi sluzby jak vefejnému, tak soukromému sektoru,
avsak zdkazniky ze soukromého sektoru zatim postrada. Proto jako jeden z hlavnich cili
pro nadchazejici obdobi bylo ziskdni alesponn jednoho zdkaznika ze soukromého
sektoru. Jako druhy stanoveny cil pak bylo zvySeni trzeb do jednoho roku o 10%. Ke
splnéni téchto cili byla zvolena vhodna komunikaéni strategie, zacilena piedev$im na
osloveni nového segmentu a zvySeni povédomi o firmé. Autorka v praci navrhla akéni
programy pro nadchazejici obdobi, které se tykaly zmén v nékterych bodech
marketingového mixu. Dale byl sestaven akéni plan a rozpocet. V praci téz nechybi

zhodnoceni rizik spojenych s timto planem a navrh kontroly.

Za stézejni Cast sestaveného marketingového planu je povazovana zmeéna
v marketingové komunikaci firmy, kterd doposud smétovala pouze na vetejny sektor.
Vzhledem k silné konkurenci, kterd na trhu s konzultaénimi sluzbami panuje, je také
nezbytné neustalé zvySovani kvality sluZzeb a neustdlé zdokonalovani se. ProtoZze se
kvalita poskytovanych sluZzeb odviji zejména od kvality zamé&stnancti, méla by firma
I nadale vénovat velkou pozornost jejich neustalému rozvoji. V této souvislosti bylo
navrzeno provedeni dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci CC, pomoci kterého by

firma ziskala tolik potfebnou zpétnou vazbu.

Autorka se snazila o navrzeni takového marketingového planu, ktery by firma mohla
redlné vyuzit v praxi a ptispét tak ke zlepSeni svého postaveni na trhu s konzulta¢nimi

sluzbami.
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Priloha A Internetova prezentace firmy

Hledei
lledej

")coriis

consulting

Poradenské a analytické sluzby | Audity | Redeni | Dotace | Vzdélavani | CORTIS Consulting

Piineseme k Vam zkuSenosti z jinych organizacl

Evidence smluv a zakdzek
Skoleni a vzdélavani
Rizeni  projektd  Analjzs
procest Lokalnf RPP
systémova  integrace
Dopadové analyzy Procesni
audit Rizeni lidskych zdroja

r — Katalog sluzeb
vyslechnuti nalezeni odstranéni \systematické  skuteéné s
problému piciny mény zlepieni Zaddvaci dokumentace

Neradime, ale pomahame

© Ridime projekty, zlepsujeme procesy,

© vytvafime zaddvaci dokumentaci,

© nastavujeme motivacni systém,

© provadime audity,

© fidime dodavatele informacnich systémd,
© vymyslime zlepseni a vzdélavame.

Neméte ¢as nebo zkusenosti? Nebo prosté
chcete byt lepsi nez ostatni a hleddte
zkugenosti z jinych Gspésnych organizaci?
Poskytujeme komplexni, kvalltni a

nezévislé analytické a odborné sluzby. .
—— Aktuality
Zdroj: www.cortis.cz, 2013
Priloha B Internetova prezentace produktu Efesso

Reseni pro firmy Reseni pro vefejnou spravu Reseni na miru Pro zakazniky O Efessu

Usnadnéte si fizeni organizace.
Zjednoduseni mate na dosah ruky...

Usnadnéte si fizeni

3 S =gy A

organizace or 7 omdstnonct
Mo\ jet

© Nechcete se uz topit v papirech JErek

a excelovych evidencich?

© nNechcete zapasit se slozitymi
systémy?

: ‘ =]

Zdroj: www.efesso.cz, 2013
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Priloha C Produktovy list nastroje Efesso

")coriis

consulting

~eziues.io

18}

H

!UE'AOIGPOW

Anpnas

EVROPSKA UNIE
EVROPSKY FOND PRO REGIONALNi ROZVOJ

INVESTICE DO VAS| BUDOUCNOSTI

Reseni EFESSO je vyvijeno v ramci projektu ESOO - Sada podpurnych Feseni pro
Efektivni sluZbové-ori or; ci/Effective Service Oriented Orga-
nization), ktery byl podporen z programu ,,ICT a strategické sluzby” Operacniho
programu Podnikani a inovace, a je realizovan za financni spoluticasti EU.

www.cortis.cz



EFESSO vypliivje prazdné misto v feseni na podporu fizeni oFadi. Vytvari, eviduje a vzajemné
provazuje katalogy procest, sluZeb a &innosti Gfadu. UmoZfiuje modelovat pracovni naplné (véetné je-
jich nasledného exportu do personalniho systému), pruzné reagovat na zmény pravnich predpist a smér-
nic, Fidit chod organizace a kompetence jednotlivych pracovnikdl, méFit a Fidit kvalitu poskytovanych
sluzeb smérem k zakaznikiim i efektivitu vykondvanych &innosti uvnitf organizace.

Ing. Toma$ Pechmann, tel: +420 731 656 135
Ing. Katefina Candrova, tel. +420 733 733 110
http://www.cortis.cz

http://www.efesso.cz

Pro dal3i informace nas mizZete kontaktovat:

CORTIS Consulting s.r.o., 2010

’Zdroj.' interni materialy firmy, 2013



Priloha D Navrh dotazniku pro zaméstnance CC

Vazeni zaméstnanci,
v zajmu zkvalitiovani péce o persondlni rozvoj v nasi spolecnosti bychom Vas radi
pozadali 0 vyplnéni nésledujiciho dotazniku. Tento dotaznik je zcela anonymni a bude

slouzit pouze k internim uceltim.

1. Jste:
O muz
O Zena

2.V CORTIS Consulting, s. r. 0. pracujete:

O ménénez 1 rok
o 1-3 roky
o 3-5let

o 5Sletavice
3. Ohodnot’te jednotlivé otazky podle miry spokojenosti stupnici 1 - 4.
1 - naprosto spokojeny 3 - spise nespokojeny
2 - spise spokojeny 4 - velmi nespokojeny

Jak jste spokojen/a:

s ocenénim a uznanim Vasi prace ze strany Vaseho nadtizeného?

s atmosférou na pracovisti?

s kvalitou spoluprace a komunikace ve Vasem pracovnim tymu?

s kvalitou komunikace smétujici od VaSeho nadiizeného?

s uménim Vaseho nadiizeného motivovat a vést k praci?

s kvalitou zafizeni a technického vybaveni VaSeho pracovisté?

s pristupem vedeni k zaméstnanctim firmy (ochota, vstficnost, ...)?

s moznosti vzdélavat se a rozvijet svlij potencial?

s kvalitou vzdélavéni a jeho vyznamem pro Vasi praci?

s dosavadnim vyuzitim VaSeho potencidlu, znalosti a dovednosti?

Y| V| V| V| V| V| V| V| V| V| V

s moznostmi pracovniho postupu ¢i povyseni?




S jasnosti rozd€leni kompetenci a odpovédnosti ve Vasi firmé?

se systétmem odménovani?

s Vasim platovym ohodnocenim?

V| V| V| V

se systémem zamé&stnaneckych vyhod?

4. Ohodnot’te nasledujici tvrzeni o Vasi praci podle pravdivosti stupnici 1 - 4.
1 - naprosto souhlasim 3 - spise nesouhlasim

2 - spiSe souhlasim 4 - naprosto nesouhlasim

» Ma prace me napliuje.

Ma préce je vyznamna pro podnik.

Ma préce je pestra a rozmanita.

Ma prace je slozita.

Ma prace mé bavi.

Ma préce je dobfe organizovana.

Ma prace je psychicky naroc¢na.

Y| V| V| V| V| V| V¥V

Ma préce je fyzicky naro¢na.

Zde je prostor pro Vase nazory. Co byste jako zaméstnanec ve Vasi firmé zlepsil/a ve
vztahu k Vam?

Dékujeme za V4as Cas vénovany vyplnéni tohoto dotazniku!
Vedeni spole¢nosti CORTIS Consulting, s. r. 0.

Zdroj: viastni zpracovani, 2013



Abstakt

GREGOROVA, Lucie. Marketingovy pldn firmy CORTIS Consulting, s. r. o.
Bakalai'ska prace. Plzeii: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni. 65 s., 2013

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy plan, marketingovy mix, vetfejny sektor, sluzby

Predlozena bakalafska prace se zabyva sestavenim marketingového planu spolecnosti
CORTIS Consulting, s. r. 0. V tvodu prace je nejprve struén¢ definovan pojem
marketing a hlavni etapy strategického marketingového planovani. V dalSich ¢astech
prace se pak postupné prolina teorie s praxi. Po struéném piedstaveni spolecnosti je
provedena analyza soucasné vyuzivanych nastroji marketingového mixu z hlediska 7P.
Dale se autorka vénuje analyze mikroprostfedi a makroprostfedi podniku, jejimz
vystupem je SWOT analyza. Na zéklad€ této analyzy jsou stanoveny marketingové cile
a strategie. Na zaklad€ stanovenych cild jsou navrzeny akéni programy pro nadchazejici
obdobi, spolu s ¢asovym harmonogramem a odhadovanymi naklady. V zavéru prace

jsou zhodnocena rizika a navrzen zpisob kontroly.



Abstract

GREGOROVA, Lucie. Marketing plan of CORTIS Consulting, s. r. 0. Bachelor thesis.
Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen. 65 pages, 2013

Klicova slova: marketing, marketing plan, marketing mix, public sector, services

Following undergraduate thesis deals with construction of a marketing plan of CORTIS
Consulting, s. r. 0. In the introduction, the concept of marketing is explained and the
main phases of the strategic marketing planning are briefly defined. In the following
chapters, the theory with practice is gradually blended. After a brief introduction of the
company, currently used tools of marketing mix in terms of 7P are analysed.
Furthermore, the author deals with the analysis of micro and macro environment of the
chosen company. The output of this research is a SWOT analysis. Based on the
analysis, marketing objectives and the strategies are determined. On the grounds of the
goals, the special programs are set and designed for the upcoming season along with a
progress chart and estimated costs. In the conclusion, risks are assessed and the control

method is suggested.



