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ABSTRAKT

Diplomova prace popisuje projekt rozsiteni sluzeb spolecnosti Paul Advisory s.r.o. V teo-
retické Casti jsou obsazeny poznatky z oblasti sluzeb, marketingového mixu ve sluzbach,
analyz marketingového prostfedi- analyza vnitiniho a vnéjSiho prostfedi, marketing na
B-2-B trhu. V praktické casti diplomové prace je popsana charakteristika spolecnosti a
pouzity vybrané analytické metody, které jsou podkladem pro realizaci projektu rozsiteni
sluzeb a popis marketingového komunika¢niho mixu. Projekt je podroben nakladové, ¢a-

sove a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketing sluzeb, analyza spole¢nosti, zavedeni nového produktu, GDPR,

povétenec pro ochranu osobnich udajt

ABSTRACT

This diploma thesis pertains to the project of extension of services of Paul Advisory s.t.0.
The theoretical part includes learnings in the field of service, marketing of service, analysis
of the marketing environment, analysis of the internal and external environment, and mar-
keting on the B-2-B market. The practical part of the thesis describes the characteristics of
the company and applies selected analytical methods, which are the basis for implementa-

tion of new services. The project is subject to cost, time and risk analysis.

Keywords: service marketing, company analysis, introduction of a new product, GDPR,

Data Protection Officer
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UvVOD

Obecné natizeni Evropské Unie o ochrané osobnich tidajii neboli GDPR je v soucasnosti
velmi aktualnim tématem. Osobni data obcani EU jsou hojné¢ shromazd’ovany a lidé vy-
znam osobnich dat Casto podceiiuji, z tohoto diivodu bylo pfijato nové nafizeni, které si
klade za cil posilit prava na ochranu osobnich dat zejména ve vztahu k jednotlivei. Toto
nafizeni bylo pfijato v dubnu 2016 s uc¢innosti od kvétna letoSniho roku. VSichni, kterych

se GDPR tyka, musi toto nafizeni zapracovat do kazdodenni praxe organizace.

Cilem této diplomové prace je popsat navrh na zavedeni nového produktu ,,Be GDPR rea-
dy‘‘, ktery nabidne institucim, firmdm a jednotlivecim komplexni sluzbu v souladu
s Obecnym nafizenim Evropské unie, a zrealizovat vhodnou marketingovou kampan pro

tento produkt.

V teoretické Casti jsou zpracovany teoreticka vychodiska z oblasti tykajici se sluzeb, jejich
vlastnosti, marketingovy mix ve sluzbach, analyzy marketingového prostredi. Z dtiivodu, ze
prace bude postavena na konceptu B-2-B trhu, budou popsany 1 teoretické poznatky z této

oblasti.

V praktické ¢asti je popsana charakteristika spolecnosti a nasledné je provedena analyza
prostiedi podniku. Poznatky ziskané z praktické ¢asti jsou vyuZity v nadvaznosti na projekt
rozsifeni sluzeb spole¢nosti Paul Advisory s.r.0., jenzZ je GDPR, s podporou nového marke-

tingového nastroje LinkedIn.

Projekt je nasledné podroben nakladové, ¢asove a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je popsat navrh na zavedeni nového produktu z oblasti ochra-
ny osobnich tdaji, vysvétlit subjektliim, pro€ je tento produkt dulezity a pro né prakticky
nutnosti. Pro tento proces bylo pouzito analytickych metod. Byly pouzity tyto metody:
Porterova analyza, SWOT analyza, PEST analyza, GE matice. Nédkladova analyza vyjadiu-
je naklady spojené se zavedenim produktu a také navratnost investice do marketingovych
aktivit. Rizikové analyza uréuje soudasnd i budouci rizika projektu. Casové analyza vyja-

dfuje ¢innosti, které jsou s projektem spojeny.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SLUZBY

Ekonomikou sluzeb je v dnesni dob¢ povazovana piedev§im zapadoevropska ekonomika.
Obrovsky rozvoj sféry sluzeb je doprovazen snizenim tradicni vyroby. Tento jev je zapfi-
¢inén predevsim zruSenim statnich regulaci a rozvojem novych technologii. Dochazi také

k nardstu vyuzivani externich sluzeb. (Payne, 1996, s. 13)

Dle Payneho (1996) vlivem konkurence narostl i vyznam marketingu sluzeb. Na polozenou
otazku, zda je marketing sluzeb podobny primyslovému marketingu a marketingu spo-
ttebniho zbozi, je moznost odpovédét ano i ne. Divodem této odpovédi jsou nasledujici

skuteénosti:

e Teorie marketingu je platna do urcité miry pro vSechny vyménné vztahy a jsou zde
dané stejné principy a zasady.
e (dlisné vlastnosti na odvétvové a podnikové urovni jsou mnohdy pfi¢inou ke zda-

raznéni a podporovani nékterych marketingovych prvki.

Diky snadné reprodukci inovaci firmy a nehmotného charakteru sluzeb, usiluji marketin-
govi pracovnici o nelehky tkol a to: vytvofit koncepci, kterd bude pro podnik klicova, aby
dosahli jedine¢nosti a vybudovali dobrou povést na trhu. Dilezité je, aby produkt ¢i sluzba
byla odlisna od konkurence. Takového charakteru se d4 dosdhnout pomocni marketingu

sluzeb. (Payne, 1996, s. 13)

Podle Kotlera (2001)je ,,sluzba jakékoliv ¢innost nebo schopnost, kterou miize jedna strana
nabidnout druhé stran€. Svou podstatou je nehmotné a nevytvari Zadné hmotné vlastnictvi.

Poskytovani sluzeb muize (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem.‘*

Tuto definici Kozdk a Staitkova (2004) potvrzuji a definuji sluzbu jako ¢innost, kdy jedna
strana nabizi sluzbu strané druhé, a neni tvoieno zadné vlastnictvi. Provedeni této ¢innosti
s sebou nemusi nést zadny hmatatelny vyrobek. Firmy ¢asto disponuji v Sirokém rozpéti:

od vyrobku az po sluzbu:

e Pouze hmatatelné zbozi- nefiguruji zde zadné sluzby
e Hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami- zvysuji zdjem o zboZi pro spotiebitele
e Dtlezité sluzba s doprovodnymi vyrobky a sluzbami

e Pouze sluzba
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Dle Stankové, Vorlové a VIckové (2007) na prudky rozvoj sluzeb mél predevsim vliv celo-

sveétovy vyvoj ekonomiky a celkova globalizace:

e Internacionalizace- nabidka ptfevySuje poptavku a dochazi k propojeni narodnich
ekonomik

o [Elasticizace- do popiedi se dostava poptavka po vyrobcich a sluzbach z oblasti
zdravi, kultury a vzdélani

o Intelektualizace- dochazi k omezovani klasické vyroby a nastdva rozvoj projekc-
nich ¢innosti

¢ Informatizace- informace se pfenasi pomoci novych prostiedki pfenosu

e Akcelerace- nariista tempo védeckotechnického rozvoje

e Ekologizace- zdiiraznéni zivotniho prostiedi

e Humanizace- rozviji se lidska osobnost a zlepSuji se pracovni podminky

¢ Intenzifikace- dosazeni maximéalniho efektu z jednotlivych ¢asti vyrobnich zdroji
Na sluzby z teritoridlniho aspektu pak pisobi faktory:

e Demografické- migrace, starnuti obyvatelstva, atd.
e Socialni- vzd¢lanost, zivotni styl, atd.
¢ Ekonomické- novi investofi, turismus, atd.

e Politické- pravnické sluzby, rozvoj vladniho sektoru, atd.

1.1 Vlastnosti sluzeb

Kotler (2001) definuje Ctyti zdkladni vlastnosti sluzeb: nehmotnost, ned¢€litelnost, promén-

livost a pomijivost.
Nehmotnost

Kotler (2001) udava, Ze z divodu nehmotnosti nelze provéfit sluzbu pfed koupi na rozdil
od vyrobkii. Nelze si je tedy ptfed koupi napiiklad ohmatat, o€ichat, prohlédnout nebo
ochutnat. Kdyz jde ¢loveék vyuzit naptiklad kadetnickych potieb, dopfedu netusi, jakého
vysledku dosahne. Lze ale zjistit ur€ité aspekty dané sluzby a do jisté miry se o sluzb¢ in-
formovat. Sluzba se poskytuje na zdklad€¢ nasledujicich znakid jako je: misto, persondl,
vybaveni, propagacni materialy, symboly a cena. Poskytovatel sluzby klade na diraz na
zhmotnéni dané sluzby. Firma musi disponovat pfedev§im kvalitnimi sluzbami a vybudo-

vat si tak silnou znacku.
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Nedélitelnost

Dle Kotlera (2001) je typickym znakem sluzeb, ze jsou vytvafeny a spotiebovany najed-
nou, avsak existuji jisté vyjimky, kdy je zbozi vyrobené, nasledné ulozené ve skladu, poté
pies zprostiedkovatele distribuovano a posléze spotiebovano. Vyznamnym znakem
v marketingu sluzeb je vzajemny vztah mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem a tento
vztah ma vliv na kone¢ny vysledek poskytované sluzby. Dulezity faktor v oblasti sluzeb je
osoba, ktera sluzbu poskytuje. V ptipad¢, ze sluzbu poskytuje osoba, o kterou je projevo-
van velky zajem, tento fakt poté muze ovlivnit cenu sluzby. Existuje mnoho zptisobii, jak
snizit dopad na tuto skutecnost, napiiklad zvysit pracovni tempo, navysit pocet poskytova-

telt, kteti disponuji dostatecnou kvalifikaci k uskutecnéni sluzby.
Proménlivost

Kotler (2001) kvalitu sluzby odvozuje od toho, kdo sluzbu nabizi, kdy ji nabizi, kde a ja-
kym zptsobem je sluZzba nabizena. U poskytnuti sluzby neni vzdy zaruceno, Ze bude po-
kazdé dosazeno totozného vysledku. Sluzba se mize u kazdého poskytovatele lisit. Dilezi-
té je tedy to, aby byl poskytovan maximalni vysledek sluzby, ktery ma dopad na znacku
sluZzby a buduje tak obchodni jméno. Investice do lidskych zdroji, vySkoleny personal,
standardizace procesu poskytovani sluzeb, sledovani spokojenosti zdkaznika jsou jedny

z mnoha krokt, které miize management ud¢lat v ramci fizeni jakosti.
Pomijivost

Dle Kotlera (2001) sluzbu neni mozné jakkoliv uskladnit. V disledku této skutecnosti se
fesi spousta okolnosti, které¢ sluzbu doprovazeji. Naptiklad by sluzby mély byt oSetfeny

vnitinimi pravidly pro vyfizeni reklamace nebo se také zabyvat planovanim poptavky.

1.2 Klasifikace sluzeb

Na rozvoji a rozsifeni klasifikac¢nich systému sluzeb se kladl velky duraz, aby klasifikace
byla dostacujici. Za hlavni vychodisko klasifikace se povaZzuje pomoc manazerim pieko-
navat prekazky a vyuzivat znalosti a zkuSenosti z jinych odvétvi, jenz sdili se sluzbami
spolecné jevy. Eliminace je nejcastéjsi a nejjednodussi metodou k vymezeni sluzeb. Sluzby
predstavuji podil ekonomiky, kdyz vyjmeme zeméd¢lstvi, t¢Zbu a vyrobu. Sluzby ale mu-

zeme jednoduse urcit jejich vyyjmenovanim. (Payne, 1996, s. 18)

Zakladni oblasti ¢innosti sluZeb jsou: Maloobchod a velkoobchod, doprava, distribuce a

skladovéni, bankovnictvi a pojistovnictvi, nemovitosti, komunikace a informacni sluzby,
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vetejné sluzby, vladni a vojensky sektor, zdravotnictvi, obchodni, profesionalni a osobni

sluzby, rekreacni a ubytovaci sluzby, vzd¢lani, ostatni neziskové organizace.

Samoziejmé tento vycet lze rozsitit o dalsi klasifikaci sluzeb. K takovému dalSimu vyme-

zeni lze urcit dle faktort. Takova klasifikace se tedy mtize dale rozsifit o tyto druhy a typy.

e Typ sluzby.

e Typ prodavajiciho.

e Typ kupujiciho.

e Stupen hmatatelnosti.
e Vlastnosti poptavky.

e Frekvence styku se zdkaznikem.

Zakladni cil klasifikace sluzeb je nutné pozorovat. Dilezitou ulohu, kterou by méli mana-
zeti vykonavat, je uceni se a sledovani firem z jinych odvétvi, které poji spole¢né vlastnos-

ti. (Payne, 1996, s. 18)

1.3 Podstata marketingu sluzeb
Payne (1996) stanovil devét zakladnich bodl poslani sluzby:

e Zakaznici podniku

e Hlavni produkty ¢i sluzby podniku

e Plsobnost podniku

e Technologie podniku

e Ekonomické cile podniku

e Filozofie podniku

e Silné stranky a konkuren¢ni vyhoda podniku
e Image firmy

e Péce o své zaméstnance
Segmentace trhu sluzeb dle Kozaka a Staiikové (2004) spociva v uplatnéni t¥i zédkladnich
strategii:

e Nediferencovany marketingovy pfistup- nerozliSuje trh

e Diferencovany marketingovy ptistup- rozliSuje urcity pocet trznich segmentt

e Koncentrovany marketingovy pfistup- rozliSuje trzni segmenty
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Positioning a diferenciace sluzeb je diky vlastnosti sluzeb (nehmatatelnost) nastrojem kon-

kuren¢niho rozpoznani. RozliSujeme Ctyii trovné umisténi podniku:

e Positioning odvétvi
e Positioning podniku
e Positioning skupinového produktu

e Positioning individualniho produktu ¢i sluzby

(Kozéak a Staiikkova, 2004, s. 75)

1.4 Vyznam kvality sluZeb

Vastikova (2014) uvadi, Ze naroky spotiebitelii se neustale meni a zvysuji. Kvalita sluzby
hraje dtlezitou roli, kdy ziskdva konkurenéni vyhodu a miize se tak odlisit od konkurence.

Rozlisujeme dvé zakladni role kvality sluzeb:

e Technicka kvalita

e Funk¢ni kvalita
Technicka kvalita — prvek, ktery zdkaznik ziskdva béhem vzajemného plsobeni s posky-
tovatelem sluzby. Je to vystupem poskytovani sluzby, napiiklad novy uces od kadetnice.

Hodnoceni probihd bud’ ihned, nebo s odstupem casu, kde vysledky jsou znatelné az po

delsim ¢asovém useku.

Funk¢ni kvalita-zkouma zptsob, jakym je zakaznikovi sluzba poskytnuta. Ovliviwji to

urcité faktory, naptiklad chovani zamé&stnancii, prostfedi organizace, ¢ekaci doba.
Hodnoceni kvality sluzeb miize probihat z pohledu zdkaznika pomoci téchto metod:

e Prizkumy kvality sluZzeb

e Metoda SERVQUAL

e Technika kritickych ptipadi
Na druhou stranu probihd hodnoceni sluzeb i z pohledu organizace a jsou pouZity tyto me-
tody:

e Fingovany nékup

e Audit
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2 MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH

Podle Némce (2005) se zacal pojem marketingového mixu objevovat na konci 40. let 20.
stoleti a byl podle Jamese Cullitona definovan jako ‘‘mix jednotlivych ingredienci. Dale
na n¢j navazal Richard Clewett s jeho zdkem, profesor Jerry McCarthy, ktery marketingo-
vy mix predstavil, jak jej zndme dnes tj. 4P- product (produkt), price (cena), place (misto),
promotion (propagace), v knize Marketing z roku 1960, kterou publikoval. Vyznamnou

osobou v oblasti marketingového mixu byl Philip Kotler, ktery tento mix podpofil.

Definice marketingového mixu podle Kotlera (2001) je nasledujici: ,,Marketingovy mix je
soubor marketingovych nastroja, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych

cild na cilovém trhu.

Pozdé&ji byl marketingovy mix rozsifen o dalsi potfebné vlastnosti sluzeb, které definova-
1iB.H.Booms a M.J.Bitner o dal$i 3 nastroje, kterymi jsou- people, physical evidence, pro-
cess. Z diivodu neustdlého vyvoje a ménicich se trznich podminek je neustala snaha o roz-
Sifeni marketingového mixu. Firmy by méli sledovat marketingovy mix 1 ze strany zékaz-

nika, nikoliv jen ze svého pohledu. (Staiikkova, Vorlova a Vickova, 2007, s. 93- 94)
4P ze strany firmy predstavuji:

e Vyrobek (product)
e C(Cena (price)
e Distribuce (place)

e Propagace (promotion)
4C ze strany zakaznika predstavuji:

e Potieby zakaznika, hodnota (customersolution, value)
e Naklady zakaznika (cost)
e Dostupnost feseni (convenience)

¢ Komunikace (communication)

(Stankova, Vorlova a VIickova, 2007, s. 93- 94)

2.1 Vyrobek

Payne (1996) pro lepsi ptehled rozliSuje od sebe dva pojmy, a to je produkt a sluzba. Pro-
duktem se rozumi objekt nebo néjaky proces, jehoz vysledkem je pfinos urcité hodnoty pro

zakaznika. Oproti tomu sluzba a zboZi jsou jednotlivé kategorie, které znaci dva rizné typy
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produktu. Vyraz produkt je ale bézné pouzivan pro oznaceni jak vyrobki, tak sluzeb. Za-
kaznici tedy kupuji urcity uzitek. Pro lidi musi sluzba plnit ur¢itou hodnotu, podle které
méii uspokojeni potieb. Sluzby disponuji uréitymi vlastnostmi a kvalitou. Kvalitu sluzby
vnima zakaznik, kterd v sobé obsahuje rizné vlastnosti produktu, jako je napiiklad: spoleh-

livost, funk¢nost, vnimavost, ovladatelnost a dalsi.

Zaklad sluzby byva doplnén Casto o néjakou doplitkovou sluzbu. Doplitkova sluzba se sna-
zi odlisit od konkurence a obvykle maji jednu nebo dvé role. Dopliikkova sluzba pridava
hodnotu zékaznikovi. Existuje celd skala doplikovych sluzeb, které mizeme zatradit do

osmi skupin:

e Placeni
e Informace
e Konzultace
e Piijimani objednavek
e Pohostinnost
e Péce o bezpecnost
e (Ocekavani
e Uttovani
(Lovelock a Wirtz, 2007, s. 76-77)

Znacka

Znacka hraje ve sluzbach dilezitou roli, kterd tvoti image firmy, diferenciaci sluzby a po-
maha se dostat do podvédomi zdkazniklim. Znacka miize mit spoustu podob napiiklad:
jméno, symbol nebo se odliSovat vizudlné od ostatnich, ale také musi byt pfesné a vystizna.
Pravni ochrana je nedilnou souc¢asti znacky. Znacka by méla v zdkaznicich vzbuzovat dob-
rou image firmy, diivéru a také tfeba naldkat nové zakazniky. K posileni znacky a produktu

by si manazefi méli zodpovédet na nekteré otazky:

e Je naSe aktivita dostatecna pii prezentaci nasSi znacky?

e Jakym stylem je propagovana znacka a jestli je propagace vzdy stejna v riznych
médiich?

e Jaka média jsou pfi prezentaci znacky vyuzivana a do jaké miry?

e Jak je nase znacka chranéna?

(Payne, 1996, s. 135-137)
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2.2 Cena

Podle Kotlera (2003) je cena suma, kterou zakaznici musi za produkt zaplatit. Cena by
méla pokryvat veskeré naklady spojené s produktem vcetné urcité prirazky. V piipadé, ze
si nastavime cenu pfili§ vysoko, je mozné, ze budeme postupné ztracet nejen trzby, ale i
zakazniky. Dulezité tedy je volit adekvatni cenu vzhledem k produktu. Vlivem konkuren-
ce, médii, globalizace a dalSich faktoru, které piisobi na cenu, dochézi k natlaku na snizo-
vani cen. Globalizace zpusobuje presun vyroby do jinych zemi, které jsou levnéjsi. Vliv
médii naopak umoziuje vybirat nejvhodnéjsi produkty. Mohou porovnavat ceny a vybirat
si tak levnéjsi produkty. Také pretlacovani konkurenci ma za nasledek snizovani cen, kde

je zdkaznik ovliviilovan vét§Sim mnozstvim firem na trhu.

Hoffman, Bateson, Wood a Kenyon (2014) definuji cenu jako dalsi prvek marketingového

mixu. Cena je nejjednoduseji kontrolovana a mé velky vyznam na ziskovosti.

Podle Kotlera (2001) existuji cenové strategie, které poukazuji na kvalitu vyrobku a jejich

cenu.

Tabulka 1: Cenové strategie (Kotler, 2001, s. 449)

Cena
Vysoka Stiredni Nizka
1. Premiantska 2. Strategie vysoké | 3. Strategie
Vysoka ] o
strategie hodnoty vynikajici hodnoty
Kvalita
, 4. Strategie 5. Strategie 6. Strategie dobré
vyrobku | gtiedni ¢ s ¢
predraZzovani primérné hodnoty | hodnoty
7. Vydéracska 8. Fales$na strategie | 9. Strategie
Nizka

strategie

hospodarnosti

hospodarnosti

Strategie 1,5 a 9 mohou spolecné fungovat na jednom trhu. Pfi¢emz 1. Strategie vyrabi
kvalitni vyrobky za vysoké ceny, 5. strategie vyrabi primérné vyrobky za primérné ceny a
9. strategie vyrabi vyrobky nizké kvality za nizkou cenu. 2,3 a 6 strategie takticky toc¢i na

1,5 a 9 strategii. 2. strategie vyrabi stejné kvalitni vyrobky jako prvni strategie, ale levnéji.
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Oproti tomu 4,7 a 8 strategie své vyrobky ptfedrazuje. Mnohdy kvalita neodpovidéa cené,

zakaznici jsou okradeni.

Oproti tomu Payne (1996) cenou rozumi hodnotu a kvalitu sluzby. Cena ma vliv na to, jak
je firma vnimana. Cena by m¢la byt nastavena tak, aby firma dlouhodobé konkurovala
trhu. Cena je odrazem kvality, které by se m¢l zadkaznik dockat. Lidé si Casto pfiplati, aby

dostali odpovidajici kvalitu sluzby ¢i vyrobku. Na cenu ma vliv spoustu faktort naptiklad:

e Konkurence, distributoii, obchodni zastupci
e Dosazitelnost
e Obdobi (sezona- vyssi ceny a naopak)

e Reklama, kultura, apod.

2.3 Distribuce

Janeckova a Vastikova (2001) udavaji, ze nedilnou soucasti marketingového mixu je dis-
tribuce. Urcuje zplsob zprostiedkovani sluzby a jeji dostupnost. Dobfe fungujici distribuce
zajisti v€as a na pravém misté vyrobek nebo sluzbu. Charakter sluzby a vzajemné plisobeni
mezi poskytovatelem a zdkaznikem maji vliv na vybér distribu¢niho kanalu. RozliSujeme

tyto distribu¢ni kandly:

e Zikaznik jde k poskytovateli sluZeb: prodejna musi byt zakaznikovi blizko do-
stupna a musi mit ponéti, kde prodejnu najde. Provozovny v tomto ptipad¢ vyuzi-
vaji znamych a dobfe dostupnych mist, jako jsou namésti, centrum mésta aj.

o Poskytovatel sluzeb jde k zakaznikovi: provozovna neni dulezita, ale hlavni roli
zde hraje jednani poskytovatele. SluZzba je poskytnuta zakaznikovi na misté, které si
zvolil.

e Poskytovani sluzeb probiha na dalku: misto nehraje Zadnou roli. Sluzba je po-

skytovana prostiednictvim riznych kanala (call centrum, webhosting, aj.).

Dalsi distribu¢ni cesty definuje Kotler (2003) néasledné: webové stranky, telemarketing,
teleshopping, televize, noviny, obchodni partnefi, reprezentanti vyrobk, obchodni zastup-

ci, e-mail.
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Distribu¢ni sité
Piimy prodej — sluzby jsou poskytovany pfimo koncovému zékaznikovi. Vyhodou je
piesna reakce na chovani a pozadavky zédkaznika. Vychazi se vstiic zakaznikovi, ptizptso-

beni vhodného chovani poskytovatele sluzeb. Moznost ihned reagovat na potieby zékazni-

ka.

Obchodni zastupce — za poskytovani sluzeb ndlezi obchodnimu zéstupci provize. Reaguje
na pozadavky zékaznika a uzavird s nim obchod, pfipadné smlouvu. Zastupuje firmu, tudiz

neni piimy kontakt se zakaznikem.

Zprostiedkovatel — na tomto principu funguji napiiklad realitni kancelafe. Zprostiedkova-

tel v ptipad¢ uzavieni smlouvy dostava provizi.
Dodavatel — pracuje na zaklad¢ urcité smlouvy.

(Stankova, Vorlova a VIckova, 2007, s. 105)

2.4 Lidé

Lidé jsou zékladnim pojitkem pfi vyrobé a dodani sluzeb. Plni dilezitou tlohu pfi repre-
zentovani firmy. V pfipadé dobré reprezentace zvySuji hodnotu firmy, ale ne vzdy je hod-
nota zvySovana. Naopak miiZze dochazet 1 ke snizeni hodnoty, kdyz madme ve firm¢ Spatné
zamestnance. Zameéstnanci chtéji ve firme plnit vyznamnou roli a byt nedilnou soucasti.
Cim vice se dostavaji zaméstnanci do styku se zdkazniky, mél by se klast diraz predeviim

na vzd¢lani, zkusenosti, dobré komunikac¢ni znalosti.
Kategorie zaméstnancii, kteti se podili na sluzbé, jsou:

e Kontaktni zaméstnanci: patii sem napiiklad obchodni zastupci, ktefi jsou témér
v kazdodennim kontaktu se zakazniky.

e Obsluhujici pracovnici: tito zameéstnanci jsou také v ¢astém kontaktu se zdkazni-
ky, ale do marketingu pfili§ nezasahuji. Jedna se tfeba o zaméstnance na poklad-
nach.

e Koncep¢ni pracovnici: tato kategorie se spiSe soustiedi naptiklad na pruzkum tr-
hu, vyvoj a podobné, proto do styku se zdkazniky prakticky neptichazeji.

e Podpiirni pracovnici: skupina téchto zaméstnancti se podili na ¢innostech napfi-
klad personalni oddéleni, nakupni. Do styku se zdkazniky nepfichézeji a nezasahuji

ani do marketingu. (Staitkkova, Vorlova a Vickova, 2007, s. 109-110)
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2.5 Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace zprostiedkovava ptenos informaci, jeji obsah
a vyznam s kone¢nym vystupem usmeérnit projev, zpiisob chovani, o¢ekavani a postoj spo-

tiebitele. (Kozak a Stanikova, 2008, s. 90)

Oproti tomu podle Payneho (1996) je propagace zédkladnim prvkem marketingového mixu,
ktery zabezpecuje komunikaci umisténi sluzeb smérem k zdkaznikiim a jinym trhiim. Pro-
pagace je propojena predevsim s vlastnosti sluzeb, kterou je hmatatelnost. Vlivem propa-
gace stoupa vyznam sluzeb a spottebitelim napomaha k lepsi orientaci na trhu. Propagace

v sob¢ skryva mnoho oblasti, které obsahuji nasledujici prvky:

e Reklama

e Osobni prodej

e Podpora prodeje
e Public relations
e Ustni podani

e Direct marketing

Pti vybéru marketingové komunikace je nutné znat své zdkazniky a znat, jak vnimaji urcité
typy marketingové komunikace a jak na n€ psobi. Kdyz budeme znat tuto skute¢nost, tak

budeme védét, jak presné na zakazniky zacilit. (Foret, 2008, s. 6)

2.5.1 Reklama

Podle Kozéka a Stankové (2008) je reklama vétSinou placeny zpiisob propagace vyrobku.
Jedné se o neosobni prezentaci a podporu myslenek, zboZzi a v neposledni fad¢ sluzeb. Ci-

lem reklamy je zvySeni prodeje a propagace znacky.

Za reklamni média se povazuji predevsim: radio, televize, plakaty, billboardy, Casopisy,

telefon, ptima rozesilka.

Karlicek a Kral (2011) definuji reklamu jako zvySeni povédomi o znacce. Reklamu spojuje
s efektem faleSné popularity, coZ znamena, Ze reklama zvySuje miru popularity znacky.
Lidé casto vnimaji vice znacky, které byvaji pomoci reklamy propagovany nez ty, které

propagované nejsou.
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Reklamni plan je zakladnim prvkem pfi planovani reklamy. Césti, které tvoii reklamni

plan, jsou:

e Mission — poslani — ukazuje, jaky by mél byt cil reklamy

e Money — penize — investice do reklamy, kolik mizeme utratit
e Message — zprava — co by mélo byt obsahem reklamy

e Media — média — jaké reklamni média zde pouzijeme

e Measurement — métitko — zpisob zhodnoceni vysledki reklamy

(Kozéak a Staiikkova, 2008, s. 91)

2.5.2 Osobni prodej

Jedna se o nejnakladnéjsi nastroj marketingové komunikace, ktery tvoii podnikovy prode;j-
ni personal. U tohoto persondlu je dilezité vyuzit efektivnosti. Cilem je uzavtit obchod,
takZe je nutné vyuzivat kontaktu se zdkazniky, odpovidat na piipadné dotazy a vzbudit
davéru v zdkaznikovi. Eticky kodex je nedilnou soucasti firemni kultury, kterou by mél

personal dodrzovat. (Stafikova, Vorlova a VI¢kova, 2007, s. 71)

Karlicek a Kral (2011) vyse uvedenou definici potvrzuji, Ze i v dobé rozvoje dalsich ko-
munikacnich technologii je osobni prodej hlavnim marketingovym néstrojem komunikac-
niho mixu. Jako hlavni vyhodu uvadi, Ze jde o piimy kontakt mezi zdkaznikem a firmou a
dostava se nam tak okamzité zpétné vazby a je mozné navazat individualni komunikaci se

zakazniky a vybudovat si tak bliZsi vztah s klienty.

2.5.3 Podpora prodeje

Staitkova, Vorlova a VIckova (2007) definuji podporu prodeje jako kratkodobé stimuly ke
zrychleni prodeje. Kombinuje se zde reklama s riznymi cenovymi zvyhodnénimi a je za-
méfena nejen na zakaznika, ale 1 na samotnou organizaci a personal. Cilem podpory prode-
je je zvyseni objemu prodeje, moznost vyzkouset novou sluzbu, zvysit konkurenceschop-

nost, odménit zdkaznika za jeho vérnost. Existuji rizné formy podpory prodeje, které jsou:

e Odmeény za vérnost, soutéze a vyherni loterie

e Slevy z prodejni ceny

e Propagacni slevy, béZné slevy, mnoZstevni slevy
e Kupony, poukazy, darky

e Clenstvi v klubu, udalosti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

e Veletrhy, pfednasky, seminafte

2.5.4 Public relations

,,Public relations je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré
vztahy, dobré¢ jméno, vzdjemné porozumeéni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami,
které¢ nazyvame také vetejnost, publikum ¢i stakeholdefi. Je to ¢innost, jez identifikuje a
piekonavéa rozdil mezi tim, jak je firma skute¢né vnimana klicovymi skupinami vefejnosti,

a tim, jak by chtéla byt vnimana.‘* (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 301)

Kotler (2003) k propagaci firmy ¢i vyrobku identifikoval Sirokou Skalu néstroji. Tyto na-

stroje tvofi celek nazyvany jako PENCILS, kde jednotliva pismena znamenaji:

e P — Publications (publikace)

e E — Events (udélosti)

e N —News (zpravy)

e C— Communityaffairs (zapojeni do mistni komunity)
e |- Identity media (identifikacni média)

e L — Lobbying (lobbovani)

e S —Socialinvestments (sluzby vefejnosti)

2.5.5 Ustni podani

Ustni podani hraje diilezitou roli pfi poskytovéani sluzby. Do tohoto procesu jsou zapojeni
zékaznici, kteti sd€luji své zkuSenosti a pocity z dané sluzby dal§im potencidlnim zdkazni-
kiim. V ptipadé dobie poskytnuté sluzby se o¢ekava, ze se zdkaznik znovu vrati nebo tyto
sluzby rozsiti mezi své okoli a pro firmu tak pfedstavuje nové zdkazniky. Ne vzdy jsou ale
reference pouze pozitivni, kde dopad negativni zkuSenosti se sluzbou mize mit horsi na-

sledek. (Payne, 1996, s. 166)

2.5.6 Direct marketing

Direct marketing buduje vztahy se zdkazniky. Jedna se o osloveni ptesné cilové skupiny
stavajicich a potencialnich zdkaznikli. Pomoci této komunikacni techniky se snazime oslo-

vit zékazniky a splnit tak jejich veSkeré pozadavky. Kategorie direct marketingu jsou:

e Katalogovy prodej

e Direct mail
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e Televizni marketing
e Rozhlas, casopisy a noviny
e Elektronické nakupovani

e Telemarketing

Ptesné zacileni skupiny zakaznikl je nejucinnéjsi forma direct marketingu, ale musi to byt

v souladu s vynaloZzenymi prostfedky. (Kozak a Stanikova, 2004, s. 95- 96)

2.6 Procesy

Podle Stankové, Vorlové a VIckové (2007) procesy zahrnuji veskeré ¢innosti spojené
s celym procesem poskytnuti sluzby, od jejiho vzniku az po dodéani sluzby kone¢nému za-
kaznikovi. Procesy se Casto méni s pribéhem casu. Zakladni rozdéleni je na nasledujici
¢innosti:
e Piedprodejni Cinnosti — zde patii reklama, informace o sluzbé, komunikace se za-
kaznikem a technicka podpora
e Prodejni Cinnosti — dodéani sluzby zdkaznikovi, zpracovani poptavky, podptirné
sluzby, monitorovani prostiedi
e Poprodejni Cinnosti — zde spadaji reklamace a stiZnosti, jejich vyfizeni, program

pro zlepSeni sluzeb (vérnostni karty, ¢lenstvi)

2.7 Materialni prostiredi

Materiélni prostiedi je dillezitym prvkem pii prvnim vstupu zakaznika do prostor, kde je
mu dana sluzba poskytovana. Diilezité jsou zdkaznikovi dojmy a pocity z tohoto prostiedi.
K hlavnim prvkiim materialniho prostfedi se fadi: exteriér, interiér, osvétleni, znaceni, bar-

vy, viingé, hudba.

Materidlni prostfedi se musi shodovat s Corporate identity firmy, kterd v sobé obsahuje
komunikaci uvnitf podniku ale 1 navenek smérem k vetejnosti. Je to styl, jakym si firma
udrzuje hodnotu. Corporate identity tvoii naptiklad pozdrav, ptibéh, Skoleni, Cistota pro-

stfedi a tak dale. (Stankova, Vorlova a VI¢kova, 2007, s. 115)
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3 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Jak uvadi Svétlik (2003) prostiedi, ve kterém se podnik nachdzi, ¢asto ovliviiuje a rozho-
duje o Cinnostech tohoto podniku. Takové ptsobeni je do zna¢né miry bud’ ovlivnitelné,
nebo neni ovlivnitelné a jeho plisobnost je uvnitt ¢i vn€ podniku. Jednotlivé vlivy odliSnym
zpusobem ovliviiuji marketingovou vahu a rozhodnuti. Do jaké miry tyto faktory plsobi, je
tézké odhadnout a predpovidat. Zakladni rozd€leni nam pomulze rozeznat piisobeni na
marketing firmy a jeho ovlivnitelnost. Hlavni roli hraje misto. Na zakladé tohoto faktoru

rozliSujeme:

e Vnitini prostiedi

e Vngjsi prostredi
Vnéjsi prostiedi 1ze dale rozdélit na makroprostiedi a mikroprostfedi. Makroprostredi za-
hrnuje prostiedi demografické, technologické, pfirodni, ekonomické, politické a socidlné
kulturni. Oproti tomu mikroprostiedi predstavuji zakaznici, dodavatelé, konkurence véetné
potencialnich konkurentt, substituty a komplementy. Vnitini prostfedi zahrnuje organizaci

a fizeni podniku, materidln€ — technické vybaveni, lidské zdroje, finan¢ni situaci, umisténi

a image firmy. (Svétlik, 2003, s. 14)

Oproti tomu Lost’akova (2005) uvadi, Ze prizkum prostiedi je po stanoveni poslani a vize
podniku dalezitym vlivem pfi tvofeni strategie podniku. Zkoumaji se ptilezitosti a slabé a
silné stranky podniku. Do vné&jSiho prostfedi se zahrnuji trendy v makroprostiedi, typické
rysy trhu a taktika konkurence. Analyza vnéjSiho prostiedi by méla pomoct pfi vyjasnéni
prilezitosti a ohrozeni, které mohou byt hrozbou nebo pifinosem pro rozvoj podnikani.
Oproti tomu analyza vnitiniho prostfedi plni podobnou funkci jako analyza vnéjsiho pro-
stiedi. Analyza opét napomaha k odhaleni silnych a slabych stranek jednotlivych funk&nich

oblasti podniku.

Mallya (2007) poklada nékolik definic, pro¢ by méla firma analyzovat své okoli. Firma si

musi uvédomit, co by méla spliovat.

e Divat se na organizaci jako celek.

e Jakou pozici v prostiedi, ve kterém ptisobi, zastava.

e Efektivné a neustéle reagovala na zmény v okoli a mohla v ném pftezit.
e Analyzovat své vnitini prostfedky.

e Predchézet piekvapeni od konkurence.
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e Vytvofit pevnou zdkladnu pro své strategické aktivity.

Sasek (2010) uvadi zakladni metodiky, které jsou pro analyzu prostiedi znamé. Zkouma se

vzdélené a blizké prostiedi:

e STEP analyza
e Porterova analyza péti sil

e SWOT analyza

Tyto analyzy také nazorn¢ predstavuje v nasledujicim obrazku.

Vzdalené prostiedi STEP analyza

Blizké prostiedi

Organizace

Porter 5sil

SWOT analyza

Obrazek 1: Analyzy prostiedi (Sasek, 2010, s. 24)

3.1 Analyza vnitiniho prostredi

Pti ptipravé marketingovych plani a realizaci dalSich marketingovych ¢innosti je dilezité,
aby skvéle fungovalo oddéleni marketingu v organizacni struktufe podniku. Firma, kterd je
zamétena na marketing, se na ¢innostech ucastni i jiné ¢asti firmy, jako naptiklad: technic-
ky rozvoj, vedeni, finan¢ni oddéleni, vyroba a ptiprava vyroby a ekonomicky odbor. Oddé-
leni marketingu, které je nenahraditelné, znamena ptedpoklad pro dobrou spolupraci a ko-

munikaci. Toto oddéleni by mélo spliovat tf1 hlavni funkce:

e Komunikaé¢ni a informacni funkce
e Koordina¢ni funkce

e Analyticka funkce

(Svétlik, 2003, s. 14— 15)
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3.1.1 Komunikaéni a informaéni funkce

Svétlik (2003) poukazuje, Ze komunikacéni a informacni funkce funguji na zéklad¢ nastroji
marketingovych komunikaci- public relations, reklama, podpora prodeje aj. Prostfednic-
tvim téchto nastrojii informuje zakazniky o vlastnostech vyrobku a o vyrobku samotném,
dale informuje o sluzbach. Zpétna vazba od zdkaznikl slouzi k budouci poptavce po pro-
duktu, vytvaii podklad pro strategické planovani, vyrobni usek a finan¢ni oddéleni. Pod
zakazniky si pfedstavime nejen spotiebitele, ale 1 odbératele a distributory vyrobku. Mar-
keting je ustfedim podniku, ktery vytvari komunikacni prostiedek mezi zédkazniky a fir-
mou. Jiné odd¢leni firmy s trhem vétSinou nekomunikuji. Oddéleni marketingu ma na sta-

rosti:

e Prostoupeni do vzajemného styku s vnéjSim mikroprosttedim
e Komunikaci a spolupréci s jinymi organiza¢nimi slozkami podniku

e Sestavovani a plnéni marketingovych plani

3.1.2 Koordinaéni funkce (technicky rozvoj)

Dutlezitou tlohou marketingového oddéleni je uspokojeni potieb zdkaznikli a vyhledani
novych vhodnych vyrobkd, které se provadi pomoci oddéleni technického rozvoje. Toto
oddéleni se podili na vyvoji novych vyrobki, které by po svém vyvoji a uvedeni na trh
méli uspokojit poptavku na trhu a potieby zakaznikl. Nedilnou soucasti tohoto vyvoje je
nutné zajistit 1 finanéni zdroje, prav€ na jiZ zminovanou vyrobu. Firma vychazi
z ptredpokladi, které musi investovat, posoudit efektivnost tohoto vynalozZeni a zajistit ¢a-
sovou dostupnost tohoto vyrobku, aby byla poptavka vcas uspokojena. Na zaklad¢ téchto

informaci se vytvori rozpocet a mozné financni prosttedky, které jsou pierozdéleny.

(Svétlik, 2003, s. 15— 16)

3.1.3 Analyticka funkce

Podnik zprostfedkovava svoji ¢innost na urcitém prostoru. Dalsi dilezitou funkei marke-
tingu je 1 shromazd’ovéani a analyza faktorti plsobicich v okoli podniku, které ovliviiuji

aktivity firmy. (Svétlik, 2003, s. 16)

3.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

Mallya (2007) uvadi, ze pii analyze obecného okoli by se mély zkoumat trendy narodniho

a zahrani¢niho prostiedi, které ptisobi na domaéci firmy.
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Oproti tomu Lostdkova (2005) definuje analyzu vnéjsiho prostiedi jako prozkoumani okoli
podniku, odkryti mozného ohrozeni v kazdé oblasti podnikani, ale zaroven vyhledava nové

moznosti a prilezitosti pro rozsifeni podnikatelské ¢innosti.

Definice podle Svétlika (2003): ,,Zékladnim cilem podniku je uspokojit potieby a ptani
uritého okruhu zdkaznika efektivnim zpisobem. Aby své cile mohl podnik uskutecnit,
musi vstoupit do kontaktu s fadou jinych subjekti. Subjekty tvoii mezoprostiedi, ve kterém
podnik funguje a kterym je ovliviiovana. Mezi n¢ patii predevsim dodavatelé, zprostiedko-

vatelé, finan¢ni instituce, distributofi, zakaznici, ostatni vefejnost, konkuren¢ni firmy aj.*

3.3 PEST Analyza

Analyza popisuje fakta vyznamné pro vyvoj vnéjsiho prostfedi podniku v minulosti a uva-
Zujeme, jak se tyto fakta méni v ¢ase. Nasledné tipovat, do jaké miry se tyto zmény podili
na zvySeni nebo snizeni urovné jejich vyznamnosti. Pfehled zékladnich skupin faktort,

které PEST analyza zkouma, jsou uvedeny v nasledujici tabulce. (Veber, 2000, s. 432)

Tabulka 2: Skupiny faktorii PEST analyzy (Veber, 2000)

Ekonomické faktory Politicko-pravni faktory
e Ekonomické cykly e Politika zdanéni
e Trendy vyvoje HDP e Stabilita vlady
e Mira inflace e Socialni politika
e Mira nezaméstnanosti e Zakony o ochranu zZivotniho prostiedi
o Urokové sazby e Antimonopolni opatieni
e Vyvoj penézni zdsoby e Regulace zahrani¢niho obchodu

e Disponibilita a cena energii

Socialné kulturni faktory Technologické faktory
e Rozd¢lovani dachodi e Trendy ve vyvoji a vyzkumu
e Mobilita obyvatelstva e Vladni vydaje na vyzkum a vyvoj
e Demograficky vyvoj e Vladni pfistup k vyzkumu a vyvoji

e Vyvoj Zivotni Uirovné a Zivotniho cyklu |e Rychlost technologickych zmén

e Piistup k praci e Mira zastaravani technologii

e Mira vzdé€lanosti obyvatelstva
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Kotler (2007) definuje nejucinngjsi sily makroprostiedi znamé také jako PEST analyza:

e Politické prostredi

e Ekonomické prostredi
e Socialni prostiedi

e Technologie

e Piirodni prostiedi

e Demografické prostiedi
Politické prostiedi

Do toho prostiedi spadad zakony, vladni ufady a rGzné skupiny, které se snazi omezovat a

ovliviiovat jednotlivce a organizace. Patii sem:

e Zakony regulujici podnikatelské prostiedi
e Zakony o ochranu spotiebitele

e Zakon o ochrané zajmi spolecnosti

Objevuji se zde i1 skupiny, které naopak chrani z4jmy spottebiteli a dohlizi na kvalitu vy-

robku. (Kincl, 2004, s. 31)
Ekonomické prostiredi

Kupni sila, kterd je slozena ze souCasného ptfijmu, Gspor a moznosti ziskat Gvér a cenu.
Dulezité je, aby marketingové oddéleni sledovalo riist nomindlnich a redlnych mezd, zi-
votni néklady, index spotfebitelskych cen, miru nezaméstnanosti, miru inflace atd. Vlivem

téchto Ciniteld, je kupni sila ovliviilovana. (Horakova, 1992, s. 47)
Socialni prostredi

Dle Kotlera (2007) kulturni prostfedi tvoii instituce a faktory, které modifikuji preference a
chovani spolecnosti. Lidé jsou ¢asto ovlivnéni prostiedim, ve kterém Zziji. Toto prostiedi je

tak mtze ovlivnit pfi marketingovém rozhodovani.
Kincl (2004) uvadi, Ze by se marketingovi pracovnici méli sousttedit na tyto faktory:

e Vztah lidi k sobé samym
e Vztah lidi k druhym

e Postoj lidi k organizacim
e Nazory lidi na spole¢nost

e Postoj lidi k pfirodé atd.
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Technologie

V disledku rozvoje novych technologii — robotizace, digitalizace atd., dochazi ke vzniku
novych sluzeb. Vlivem toho dochézi k automatizaci a jsou vylucovany nékteré lidské fak-
tory z téchto Cinnosti, coz ma za nasledek snizovani nakladi, zvySeni produktivity prace a
zvyseni kvality sluzeb. Vyuzivanim novych technologii (naptiklad internet) usnadiuje za-
kaznikim vétsi vybér a kvalitu sluzeb a dochézi tak k uspokojeni vétsiho poctu lidi. (Ciba-

kova, Rozsa a Cibak, 2008, s. 38)
Prirodni prostiredi

Ptirodni prostiedi je podle Foreta, Prochdzky a Urbanka (2005) spojeno se spoustou ekolo-
gickych jevi, které plsobi na Zivotni prostiedi. Jedna se o znecisténi vody, ovzdusi, nedo-

statek surovin a jejich tézba.
Demografické prostredi

Pii zkoumdni demografickych faktorti se dozvime o zménach a jevech, které probihaji
v dané oblasti. Jsou to naptiklad faktory: rozmisténi, v€k, pohlavi, zaméstnani a dalsi sta-

tistické tidaje. (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 75— 76)

3.4 Porterova analyza

Hadraba (2004) definuje Portertiv model péti konkurencnich sil jako nejvyznamnéjsi né-
stroj pro analyzu konkuren¢niho prosttedi firmy. Model je zacilen na otazku, jak konku-
rencni prostfedi ovliviiuje ur€ity trh. Na zéklad€ této analyzy je mozné urcit, jaké jsou
konkrétni konkurenéni vyhody. Porterova analyza stanovuje pét sil, které ptisobi vyznamné

na pfitazlivost trhu a k nim pét skupin ohroZeni.
Pét konkurenc¢nich sil:

1. Odvétvova konkurence — soupefeni mezi soucasnymi podniky v odvétvi
Novi (potencialni) konkurenti — konkurenti, kteti nové vstupuji na trh
Substitucni a komplementarni produkty

Zékaznici (odbératel€), jejich kompetence ¢i vyjednavaci sila

U

Dodavatelé
Konkuren¢ni sila a k ni pusobici hrozby:

Odvétvova konkurence — Hrozba intenzivniho soupeteni mezi podniky v odvétvi.
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Novi konkurenti — Hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi.

Substitu¢ni a komplementarni produkty — Hrozba podobnych nebo moznost nahrazeni

jinym produktem.
Zakaznici — Hrozba vyssiho nartstu vyjednavacich schopnosti kupujicich.

Dodavatelé — Hrozba vyssiho nartstu vyjednavacich schopnosti dodavatela.

3.4.1 Odvétvova konkurence

Cim je konkurence aktivngj§i Ize predpokladat, Ze pfitazlivost odvétvi bude mensi a hrozba
o to vétsi. Pritazlivost je ovlivnéna vlastnostmi, faktory a okolnostmi, ve kterém dany seg-
ment pusobi. Pocet silngjSich ¢i agresivnéjsich konkurentii bude v méné lakavém segmentu
vyssi. Tempo ristu trzeb miize mit za nasledek toho, v jakém zivotnim cyklu se produkt
nachdzi. Dochazi zde Casto k cenovym valkdm, propagacnim akcim ve vétsSim méfitku,

zrychleni tempa inovaci apod. (Hadraba, 2004, s. 76)

3.4.2 Novi (potencialni) konkurenti

Faktorem, ktery vyznamné ovliviiuje tuto konkurenci, zavisi na velikosti vstupnich a vy-
stupnich bariér. Rozd¢€leni bariér pfinasi ¢tyfi mozné situace, diky nimz miizeme 1épe ana-

lyzovat ptilezitosti nebo ohrozeni, nalézt konkurenéni vyhody apod.

e Vysoké vstupni bariéry — nizké vystupni bariéry — pro tuto situaci je typicke, ze
do odvétvi diky vysokym vstupnim bariéram muze vstoupit jen maly pocet novych
podniki. Na druhé strané to pfinasi i velkou vyhodu v pfipadé, Ze se rozhodne pod-
nik odvétvi z jakéhokoliv diivodu opustit. Ztraty jsou pii opousténi odvétvi mini-
malni.

e Vysoké vstupni i vystupni bariéry — specifika tohoto odvéti, mizou zna¢né klad-
nym zpusobem ovlivnit vynosnost podnikani. Vstup do tohoto odvétvi s sebou nese
vysoké nédklady a tim se snizuje hrozba novych konkurentd.

e Nizké vstupni i vystupni bariéry — vstup i vystup do tohoto odvétvi je velmi
snadny a s tim se sniZzuje riziko podnikani. Naklady na vstup i1 vystup jsou mini-
malni, proto je také moZné oCekavat nizsi ziskovost v tomto odvétvi.

e Vstupni bariéry nizké, vystupni bariéry vysoké — v tomto odvétvi hrozi prehlce-
ni vznikem velkého poctu zbytecnych kapacit (napiiklad produkéni nebo distribuc-

ni). Z tohoto odvétvi je nakladné odejit. (Hadraba, 2004, s. 77-79)
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3.4.3 Substitu¢ni a komplementarni produkty

Substituéni produkty jsou produkty jednoduse nahraditelné. Jejich spoleénym znakem jsou
podobné vlastnosti, které 1ze jednoduse napodobit obdobnym produktem. Uspokojeni za-
kaznika tak byva snadné. Dochézi tak k cenovym bojlim a tim 1 vynosnosti podniku. Kom-
plementarni produkty jsou produkty, jejichz vyuziti je spojené s uzitim jiného produktu.
Pisobi zde vzajemné propojeni, napiiklad zvySeni ceny paliv, mlze snizit poptavku po

vozidlech. (Hadraba, 2004, s. 81-82)

3.4.4 Zakaznici

S rostoucimi kompetencemi zdkaznik dochdzi k mnohdy k ovlivnéni podnikéni. Zakazni-
ci se svymi rostoucimi pozadavky na produkt dostavaji podniky do situace, kdy dochazi ke
snizovani cen, ptfi¢emz pozaduji vyssi kvalitu produkce. Management podniku se proti

témto vliviim miiZe branit, diky v€asnym opatfenim. (Hadraba, 2004, s. 83)

3.4.5 Dodavatelé

Jak tomu bylo jiz u zakaznikt, tak i dodavatelé predstavuji hrozbu, kdy si mizou ménit
podminky ohledné dodani produktt ¢i sluzeb. Projevem této hrozby je napiiklad zvySovani
cen nebo redukce dodavek. Faktory, které odbé&ratele casto nuti k témto zménam pfistoupit,
jsou nasledujici: odbératelé nemaji dostatek financnich prostfedkii na zménu dodavatele,
pro dodavatele neni problém nalézt jiné odbératele, dodavatell s pozadavky zakaznikt je

malo a produkty jsou jedinecné. (Hadraba, 2004, s. 84-85)
Porterovy konkuren¢ni strategie

Stanovenim tii zakladnich konkurenénich sil, které vzesly z pfedchozi strukturdlni analyzy,
mame dobry pocatecni bod pro nasledujici strategické uvazovani. (Strnad a Dédkova,

2007, s. 40)

Tabulka 3: Porterovy konkurencni strategie- (Strnad a Dédkova, 2007, s. 40)

Konkurenéni vyhoda

Nizké naklady Diferenciace
Siroky ad&i v nizky
y Videi pos’tavem v nizkych Diferenciace
TRH nakladech
Uzky Nakladova koncentrace Diferenciacni koncentrace
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1. Viddi postaveni v nizkych nakladech (overallcostleadership)- vlivem nizkych
nakladii je mozné nabizet produkt za nizsi cenu nez u konkurence. Tato strategie:
e Snizuje hrozbu vstupu novych konkurenti
e Ulehcuje vyjednévani s kupujicimi
e Ziskava vyhody pii boji s konkurenci
e Velkosériova vyhoda podnik zvyhodiuje pfi vyjednavani s dodavateli
2. Diferenciace (a differentiatedoffering)- je dilezit¢ poslouchat pozadavky zakaz-
nikli a nabidnout jim néco navic, ¢eho si zdkaznik bude vazit a bude ochoten zapla-
tit 1 vyssi cenu za produkt. Diferenciace by se méla specializovat na:
e Vyrobek (vzhled, baleni, kvalitu)
e Distribucni systém (oblibené sité, ptistup do nejlepSich obchodi)
e Marketingovy pfistup (reklama, znacka)
e Sluzby pro vyrobek (servis, spolehlivost)
3. Koncentrace, soustiedéni — firma vybere urcity sektor, ktery je bud’ casové stabil-

ni a finan¢n€ vynosny nebo konkurence tento sektor obstaravéa nedostatecné.

(Strnad a Dédkova, 2007, s. 40)

3.5 SWOT Analyza

Dédina a Cejthamr (2005) popisuji SWOT analyzu, kterd zpracovava vSechny rozhodujici
stranky fungovani podniku a jeji momentalni pozice. Faktory jsou rozdéleny do ctyt sku-
pin, které piedstavuji jednotlivd pismena SWOT analyzy. Tato analyza poméh4 manaze-
rim pii posuzovani soucasné a budouci pozice jejich spolecnosti. V rdmci toho poskytuje
manazerim moznost posoudit strategické alternativy, které jsou nejlepsi. Analyza se miize
provadét pravideln€ a zjist'ovat tak odchylky od ptredeSlych zmén. Celkové napomaha ke

zlepSeni vykonnosti firmy.

e S —strengths — silné stranky
e W —weaknesses — slab¢ stranky
e O - opportunities — piilezitosti

e T —threats — hrozby

Slavik (2014) definuje SWOT analyzu jako shrnuti nejvyznamnéjsich informaci nebo vizi

o okolnim prostfedi a vyvoji a o schopnostech organizace. SWOT analyzu rozliSuje na
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vnitini a vn&jsi vlivy, kde vnitini vlivy a znaky obsahuji slabé a silné stranky podniku a
vngjsi predstavuji ptilezitosti a hrozby.
,,PT1 SWOT analyze se sleduje fada schopnosti podniku, mezi néz patfi:

1. Schopnost podniku vyrobky vyvijet, pifipravovat, vytvaret profil nabidky.
Schopnost vyrobky (sluzby) vyrabét.

Schopnost vyrobky prodavat (+ marketing).

Schopnost podnikatelské zaméry financovat, ekonomické zdatnost.

w»ok »w N

Schopnost fizeni podniku.‘*
(Bednarcik, 2007, s. 81)
Kombinaci vnéjsich a vnitinich faktort 1ze rozlisit Ctyfi typy strategickych situaci:

Situace A: WT= mini-mini — uvnit podniku dominuji slabé stranky a hrozby ve vné&j$im

okoli

Situace B: WO=mini-maxi — uvniti podniku dominuji slabé stranky a ptilezitosti ve vnéj-

$im okoli

Situace C: ST=maxi-mini — uvnitf podniku dominuji silné stranky a hrozby ve vné&jSim

okoli

Situace D: SO=maxi-maxi — uvnitf podniku dominuji silné stranky a pfilezitosti ve vnéj-

$im okoli

Jak jiz bylo zminéno, vné&jsi vlivy ptedstavuji ptilezitosti a hrozby a v ramci této analyzy
zkouma piedevsim prostiedi, ve kterém piisobi: ekonomické podminky, demografické fak-
tory, zivotni prostfedi, technologie, politicka situace, socialné kulturni prostiedi. Oproti
tomu v rdmci zkoumani vnitinich vlivt, které zahrnuji silné a slabé stranky, povazujeme
naptiklad: firmu jako celek, vefejnost, konkurenci, dodavatele, zprostiedkovatele.

(Cetlova, 2008, s. 18)
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3.6 GE Matice

Podle Zamazalové (2010) je GE matice, neboli McKinsey matice prvek pouzivany
k hodnoceni postaveni organizace na zaklad¢ konkurenceschopnosti a atraktivité trhu. Ma-
tice je sestavena o 3x3polich, tedy o deviti polich. Na vodorovné ose je hodnocena konku-
renceschopnost organizace, na svislé ose je hodnocena atraktivita oboru. Konkurence-
schopnost je rozd€lena do tfi stupiii — vysoka, priimérné a nizkd. Atraktivita je rozdélena
také do tii stupnii — silnd, primérna a slaba. Nanesenim vysledné hodnoty do matice zjis-

time, v jakém segmentu se spolecnost nachézi a co je dobré¢ udélat.

Tabulka 4: GE matice (vl. zprac.)

Konkurenéni | Atraktivnost trhu
postaveni Silna Priimérna Slaba
2. UdrZet stavajici 3. Investovat do 9. Investovat
Vysoké o _
pozici firemniho ristu selektivné
1. Investovat 8. Soustfedit se na
Primérné : ) o
selektivné rentabilni aktivity

7. Branit stavajici
Nizkeé o
pozici
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4 MARKETING NA B-2-B TRHU

B-2-B neboli business to business specifikuje obchod mezi obchodnimi spole¢nostmi, ni-
koliv na kone¢ného zékaznika. Jde o komunikaci a obchod mezi dvéma spolecnostmi. K
zakladnim vlastnostem na B-2-B trhu patfi: hodnota vyrobku je ddna podminkami ve spo-
tieb€, vysokd mira personalizace, maly pocet zdkaznikli vyzadujici individuélni pfistup,

transakce s vysokou cenou atd. (Chlebovsky, 2010, s. 15)
,»Mezi specifika B-2-B trht patfi:

e VEtsi obrat ve srovndni se spotiebitelskym trhem, mensi pocet zakazniki.
e (Odvozena poptavka — poptavka nésleduje poptavku na spotiebitelském trhu.
e Individualizovana produkce.
e VEtsi vykyvy poptavky.
vych zakaznikl tvoii 80% obratu firmy.
e Geograficka koncentrace zakaznik.

e Mala cenova pruznost.**
(Chlebovsky, 2010, s. 15)

Nejucinngjs$i marketingovy nastroj na B-2-B trhu je navazani dlouhodobych vztahti vyuzi-
tim osobniho prodeje nebo pfimy marketing. Vztahy také funguji na zakladé€ elektronické
vymény dat, naptiklad elektronickym obchodovanim a online katalogi. (Kotler a Ar-

mstrong, 2004, s. 140)

Chlebovsky (2010) na zékladé ptistupu k zakaznikovi definuje dvé zakladni skupiny pro-
deje:

Vztahovy prodej: jedna se o vytvoteni dlouhodobych dobie fungujicich vztahli prospés-
nych pro obé strany.

Prizpisobivy prodej: cilem tohoto prodeje je pfizplisobeni se potiebam zakaznika, které

si definuje.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Paul Advisory s.r.o. je spole¢nost, ktera nabizi poradenstvi a Skoleni pro malé, stfedni 1
velké spolecnosti. Spole¢nost byla zaloZzena dvéma spole¢niky Ing. et Ing. Josefem Ulri-

chem a Davidem Pavlistikem, dne 26. 7. 2016.

5.1 Profil spolecCnosti
Obchodni firma: Paul Advisory s.r.o.
Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Brno- Cernovice, Kli¢ova 1261/2d, PSC 618 00
Identifikaéni ¢islo: 05266521
Datum vzniku: 26. 7. 2016
Statutarni organ: David Pavlistik, jednatel
Ing. et Ing. Josef Ulrich, jednatel

Piedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 Zivnosten-

ského zékona, tedy:

-Poskytovani software, poradenstvi v oblasti informacnich technologii, zpracovani dat,

hostingové a souvisejici ¢innosti a webové portaly

-Poradenska a konzulta¢ni ¢innost, zpracovani odbornych studii a posudkil
-Mimoskolni vychova a vzdélavani, pofadani kurzi, Skoleni, véetné lektorské ¢innosti
-Velkoobchod a maloobchod

-Ptiprava a vypracovani technickych navrha, grafické a kreslicské prace

-Sluzby v oblasti administrativni spravy a sluzby organiza¢né hospodaiské povahy

5.2 Produktové portfolio firmy

Firma v soucasnosti nabizi Siroké portfolio nabizenych sluzeb. Svoji nabidku ma rozdéle-

nou do nékolika oblasti. Kazda oblast v sobé zahrnuje n¢kolik podoblasti, které nabizi.
Vzdélavani
Informacni technologie:MS Office, informacni systémy, grafické programy, procesni mo-

delery (ATTIS, ARIS), softwary typu CAD
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Hard skills: §tihla vyroba (metody LEANu, KAIZEN), projektové fizeni, procesni fizent,

fizeni a planovani vyroby, shopfloor management

Soft skills: obchodni dovednosti, komunika¢ni dovednosti, vyjednavani a argumentace,

vedeni lidi, motivace

Akreditované kurzy: vedouci provozu mistr/mistrova, manazer, obsluha PC, zdklady ob-

sluhy PC, dispecer logistiky, ¢teni a kresleni technické dokumentace

Poradenstvi: procesni fizeni, fizeni projektli, implementace LEANu, aktivizace vyrobniho

personalu, manazerské ucetnictvi, normovani, logistika

Dodavka sluZeb/ FeSeni na kli¢: optimalizace layoutu vyrobnich hal, SW aplikace, automa-

tizace rutinni ¢innosti

Produkty: Screening potencialu rozvoje spole¢nosti, Stihla vyroba v praxi, aktivizace lidi-

7+1 plytvani, strategicky workshop, MS Excel za 3 dny

5.3 Marketingova komunikace spolec¢nosti

Internet: Vizualizace webové stranky je v modernim, atraktivnim vzhledu a lidé zde na-
jdou potitebné informace. Mohou zde najit informace o firmé, jaky ma firma cil ve vztahu
k zdkaznikiim. Dale podavaji informace o podstaté produktii spolecnosti, pro¢ si vybrat
zrovna odborniky ze spolecnosti a kdy spolecnost oslovit. Je také mozné si zde precist re-
ference od firem, které jiz sluzeb vyuZily a také jmenny seznam téchto firem. Samoziejmé
jsou zde 1 kontaktni udaje. Co je na webovych strankach zajimavé, ze zde nemaji uvedeny
vycet produkti a sluzeb, které nabizeji, ale pouze kontaktni formular. Celkové webové

stranky pusobi jednoduchym a stru¢nym dojmem.

Facebook:V ramci diplomové prace se toto téma otevielo, a je jednim z marketingovych

prosttedk, které se budou realizovat.

LinkedIn: V ramci diplomové prace se toto téma otevielo, a je jednim z marketingovych

prosttedk, které se budou realizovat.
Twitter: Ne

Youtube: Ne
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Tato cast diplomové prace se zabyva analyzami marketingového prostiedi. Jako prvni je
provedena SWOT analyza, kterd je zaméfena na rozpoznani silnych a slabych stranek
vnitiniho prostfedi firmy a pfilezitosti a hrozeb z vné&jSiho prostfedi. Déle obsahuje PEST
analyzu, kterd je zamétend na faktory z vnéjsiho okoli firmy, které nejsou firmy schopny
meénit, ani na n¢ pusobit. Posledni analyzou je Porterova analyza konkurencniho prostiedi

firmy.

6.1 SWOT analyza spole¢nosti

Cilem této kapitoly je feSeni SWOT analyzy. Analyza zjiStuje postaveni spolecnosti na
trhu, zachycuje jeji silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby. Tyto skute¢nosti zachycuje

nasledujici tabulka.

Tabulka 5: SWOT analyza spolecnosti (vVI. zprac.)

Silné stranky Slabé stranky
e Poskytovani nadstandartnich sluzeb e Nedostatecna propagace
e Diferenciace od konkurence e Nizké povédomi o znacce
e Siroké portfolio produkti e Kapacita lektort
e Osobni pfistup k zdkaznikiim e Nizky pocet pracovnikil
e Kladné reference
e Vysoka kvalita poskytovanych slu-
zeb
e Vysoce zkuSeny a kvalifikovany
personal
PrileZitosti Hrozby
e Zvysovani kvalifikace pracovnikil e Vstup nové konkurence
e ZvySovani poctu pracovniki e Stavajici konkurence
e Pisobnost po celé CR e Mozna ztrata potencidlnich zakaz-
o Casova flexibilita nikd
e Zvysujici se poptavka po sluzbach e NemozZnost prace nckterého z ve-
e Moznost rozsiieni produktového doucich lektori/konzultantli (ne-
portfolia moc, mrtvice, odchod jinam)...
e Ziskéni pottebnych akreditaci

Z analyzy vyplyva, Ze mezi silné stranky patii poskytovani nadstandartnich sluzeb, dife-
renciace od konkurence, kdy je klientim vénovdno maximalni usili na dosazeni pozadavki
zékaznika. Casto vlivem Sirokého portfolia produktd dochazi k rozsifeni poskytovanych
sluzeb, kdy po vyctu produktl firma projevi zajem 1 o dalsi sluzby. Mezi slabé stranky

patii nizké povédomi o znacce, které je zptisobeno 1 veelku kratkou ptisobnosti firmy. Takeé
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nizkd kapacita lektord ptedstavuje casové vytizeni a mnohdy c¢asovy problém
s uspokojenim zakazek. Prilezitost piedstavuje dal$i rozsifovani nabizenych produktii a tim
1 navysSeni vysoce kvalifikovanych pracovniki. I kdyz ma firma sidlo v Brné, ale ptisobi po
celé republice, tak miize uspokojit vétsSi mnozstvi firem a navySovat své zakazky. Hlavni
hrozbu tvoii konkurence, at’ uz stavajici nebo nova. Mohou pfinést podobné portfolio nabi-

zenych produktil, nastavit niz§i cenovou hladinu.

6.2 PEST analyza

Pro analyzu vngjsich vlivl, které maji vliv na podnikatelské subjekty, bude pouzita PEST
analyza. Ke zpracovani této analyzy jsou vyuzity materialy vefejné dostupné, predevsim

statistiky, internetové databdze, zavérecné zpravy a tak dale.

6.2.1 Politicko-pravni prostiedi

Z hlediska politicko-pravniho prostfedi ovliviiuji podnikatelské subjekty rizné zakony,

predpisy a vyhlasky.

Zakladni pravni ptedpisy pro podnikatelské subjekty je zakon €. 90/2012 Sb., o obchod-
nich spolecnostech a druzstvech (neboli zakon o obchodnich korporacich) a zékon c¢.
435/2004 Sb., o zamé&stnanosti. Zakon o obchodnich korporacich je zakon, ktery ¢astecné
nahradil obchodni zédkonik. Zakon se zabyva Upravou obchodnich spolecnosti a druZstev.
V nedavné dobé doslo k novele zdkona o obchodnich korporacich, kterd ptinesla fadu

zmeén:

e Snizeni regulace
o Do zékladniho kapitalu 20 tisic korun by se vklad nemusel splatit na zvIast-
ni Gcet
o O vypusténi udaji ze spoleCenské smlouvy by se nepotizoval notarsky zapis
o Zékaz konkurence nebude tak svazany zakonem
o Misto zpravy o podnikatelské ¢innosti bude stacit vyrocni zprava
e ZvySeni transparentnosti
e Neaktivni spole¢nosti
e Propojeni se zahrani¢nimi rejstiiky

e Ochrana prav spolecnikti, zvlast€ mensinovych, a tietich osob
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Zakon €. 435/2004 Sb. o zamé&stnanosti upravuje zabezpecovani statni politiky zaméstna-
nosti, jejimz cilem je dosazeni plné zaméstnanosti a ochrana proti nezaméstnanosti. Spo-
le¢nost Paul Advisory s.r.o. realizuji i dotacni vzdélavani. V této souvislosti disponuje ak-

reditacemi na mnoho rekvalifika¢nich kurzu.

Vladni politika mé tendenci dlouhodobé podporovat oblasti spojené s demografickym a
ekonomickym vyvojem. Podpora v oblasti zaméstnanosti a vzdélavani je uskuteciiovana
pomoci n¢kolika zptisobt. Hlavni forma podpory ptichazi pomoci Evropského socialniho
fondu v Ceské republice. Evropsky socialni fond je finanénim kliGovym nastrojem pro
realizaci Evropské strategie zaméstnanosti. Odpovédnym organem za fizeni Evropského
socialniho fondu v Ceské republice je Ministerstvo prace a socialnich véci, dal§im fidicim
organem je Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy. Hlavnim ukolem je podpora
rozvoje zaméstnanosti, snizeni nezameéstnanosti atd. Cilem Evropského socialniho fondu
je:

e Pomoc nezaméstnanym pii vstupu na trh prace

e Socidlni zac¢lefiovani

e Celozivotni vzdélavani

e Rozvoj kvalifikace a zplsobilosti pracovni sily

e Zavedeni modernich zplisobl organizace prace a podnikani

e Boj s diskriminaci a nerovnostmi na trhu prace
Podporovany jsou projekty, které maji neinvesticni charakter. Jedna se naptiklad o:

e Rekvalifikace nezaméstnanych

e Specidlni programy pro osoby se zdravotnim postizenim, déti a dal§i znevyhodnéné
skupiny obyvatel

e Tvorba inovativnich vzdélavacich programil pro zaméstnance

e Podpora OSVC pii zahajeni podnikatelské ¢innosti

e Rozvoj vzdélavacich programii véetné distan¢nich forem podnikani

e ZvySovani kompetenci fidicich pracovnikl Skol a Skolskych zatizeni v oblasti fize-
ni a persondlni politiky

Jednim z vyuzivanych projektii pro vzdélavani zaméstnancti je projekt Podpora odborného

vzdélavani 11 neboli POVEZ 11, ktery je spolufinancovan z Evropského socialniho fondu a

statniho rozpodtu Ceské republiky. Projekt se zabyva adaptabilitou pracovni sily
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v podnicich na neustdle se ménici situaci na trhu. Cilem je zvySeni konkurenceschopnosti a
ziskani kvalifikovanych pracovnich sil, kterou musi firmy disponovat pfi rozsifeni ¢innosti.

(Integrovany portal MPSV, 2018)

Vzhledem k tomu, Ze firmy jsou Casto neochotny investovat do vzdélavani svych zamést-

nanct, mize byt tento projekt jistym vychodiskem k feSeni tohoto problému.

Zakonik prace (zékon ¢. 262/2006 Sb.) upravuje pracovnépravni vztahy pfi vykonu prace
mezi zaméstnanci a zaméstnavateli. Spolecnost prozatim disponuje nizkym pocétem za-
méstnanct, se kterymi ma uzaviené platné pracovni smlouvy. Podporuje také zaméstnava-

ni osob starsi padesati let. (Business center, 2018)

Dalsi zakon, ktery se vztahuje ke spolecnosti, je zdkon o ucetnictvi. Zakon ¢.563/1991 Sb.,
o ucetnictvi, upravuje rozsah a vedeni ucetnictvi. Spole¢nost ma povinnost vést ucetnictvi

v plném rozsahu. (Business center, 2018)

Zakon €. 589/1992 Sb. o pojistném na socidlni zabezpeceni a ptispévku na statni politiku
zameéstnanosti. Zakon upravuje pojistné na socialni zabezpeceni, které zahrnuje pojistné na
dichodové pojisténi a pojistné na nemocenské pojisténi a na ptispévek na statni politiku
zamé&stnanosti. JelikoZ spolecnost zaméstnava osoby, vztahuje se na né 1 tento zékon.

(Business center, 2018)

6.2.2 Ekonomické prostiedi

K hlavnim faktorlim, které plisobi na podnikatelské subjekty v ekonomickém prostiedi,
jsou zejména: makroekonomické ukazatele- mira nezaméstnanosti, HDP, DPH, daniova

politika, mzdy.

Vlivem stabilniho ekonomického riistu ma Ceské republika dobré propozice k feseni zby-
vajicich strukturalnich problémti. Dlouhodobou vyzvou je fiskalni udrzitelnost vzhledem

k rGstu vydajli na zdravotni péci a starnuti populace.

I ptes velkou poptavku po zaméstnancich jsou nékteré pracovni skupiny zastoupeny jen
v malé mife. VE&tSinou se jedna o socialn€ slabsi nebo lidi se zdravotnim postizenim. Dale

se stale fesi rozdil mezi platy muzi a Zen.

Ceské hospodaistvi dle statistického uadu v minulych letech rostlo a letos i nasledujici rok
se ocekava dalsi narGst hrubého doméciho produktu zhruba o tfi procenta. Hruby domaci
produkt vzrostl ve 4. Ctvrtleti 2017 meziétvrtletng o 0,5 % a meziro¢né o 5,2 %. Rust
hrubého doméciho produktu za cely rok 2017 tak ¢inil 4,5 %. Ke konci roku 2017 doslo
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k mirnému zrychleni ekonomiky. Vyvoj hrubého doméciho produktu v Ceské republice

ukazuje v poslednich péti letech nasledujici graf. (Finance.cz, 2018)

% Vyvoj HDP v letech 2013-2017

20

. 0,9 2014 2015 2016 2017  Rok

Obrazek 2: Vyvoj HDP v letech 2013-2017 (CSU, 2018, vI. zprac.)

Inflace je nad trovni dvou procent, kde chce Ceska narodni banka tuto hodnotu udrZet a
stabilizovat. Rist HDP se odraZi i na stavu trhu prace. Celkova zamé&stnanost vzrostla
oproti pfedchozimu roku o 1,6% na 5 331 tisic osob. Celkova mira zaméstnanosti tak ¢ini
58,9 %. Mira nezamé&stnanosti na konci ledna roku 2018 ¢inila 3,9%. Ceska republika se
podle Statistického tfadu Evropského spolecenstvi drzi dlouhodobé pod primérem Evrop-
ské Unie. Dochazi k navySovani volnych pracovnich mist (na konci ledna 2018 bylo
230 728 volnych pracovnich mist). Firmy zaznamenavaji nedostatek pracovnich sil, a proto

stale hledaji nové zaméstnance. (Cesky statisticky ufad, 2018)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

47

%

9,0
8,0
7,0
6,0
5,0
4,0
3,0
2,0

1,0

0,0

Obrdzek 3: Vyvoj inflace a nezaméstnanosti v letech 2013-2017 (CSU, 2018, vI. zprac.)
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Zarucena mzda v roce 2018 oproti lofiskému roku navysila. Rozdéleni praci do skupin pra-

ci vCetné srovnani loniské a leto$ni zaru¢ené mzdy je uvedeno v tabulce nize. Jednotlivé

skupiny jsou rozdé€leny podle obtiznosti prace. Zaru¢ena mzda 2018 stoupla na 12 500 K¢

az 25 000 K¢, podle jednotlivych skupin. Pod tabulkou jsou také uvedeny jednotlivé pii-

klady praci v kazdé skupiné. (Finance.cz, 2017)

wok N

Tabulka 6: Zarucena mzda dle skupiny praci v letech 2013-2017 (V. zprac.)

Skupina Rok

praci 2013 2014 2015 2016 2017
1. 8500 K¢ 8500 K¢ 9200 K¢ 9900 K¢ 11 000 K¢
2. 9400 K¢ 9400 K¢ 10 200 K¢ 10900 K¢ 12 200 K¢
3. 10 400 K¢ 10400 K¢ 11200 K¢ 12 100 K¢ 13 400 K¢
4. 11 400 K¢ 11 400 K¢ 12 400 K¢ 13 300 K¢ 14 800 K¢
5. 12 600 K¢ 12 600 K¢ 13 700 K¢ 14 700 K¢ 16 400 K¢
6. 13 900 K¢ 13 900 K¢ 15 100 K¢ 16 200 K¢ 18 100 K¢
7. 15400 K¢ 15400 K¢ 16 700 K¢ 17 900 K¢ 19900 K¢
8. 17 000 K¢ 17 000 K¢ 18 400 K¢ 19 800 K¢ 22 000 K¢

Priimérny meziro¢ni rist 0,0% 8,4% 7,4% 11,3%

Skupina — nenaro¢né prace

Skupina — jednoduché odborné prace

Skupina — odborné prace

Skupina — odborné specializované prace

Skupina — systémové prace



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

6. Skupina — systémové specializované prace
7. Skupina — tvarci systémoveé prace

8. Skupina — naro¢né prace

Minimalni mzda

S ucinnosti od 1. ledna 2018 se zvysila zakladni sazba minimalni mzdy o 1 200 K¢ z 11
000 K¢& na 12 200 K&. Vlada Ceské republiky piijala natizeni vlady ¢. 286/2017 Sb., kte-

rym doslo ke zméné natizeni €. 567/2006 Sb. (,,0 minimalni mzdé*‘*)

Primérnd mzda kazdoro¢né roste. Riistu mezd napomohl nejen omezeny trh prace, ale 1
zvySovani platii ve vetejné sféfe. Obecné¢ ale plati, ze na primérnou mzdu nedosahnou ani

dvé tretiny zaméstnanct. (Cesky statisticky ufad, 2018)

Primérna mzda v letech 2013-2017
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29504
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Obrazek 4: Vyvoj priimérné mzdy v letech 2013-2017 (CSU, 2018, vi. zprac.)

Medidnem mezd se vyznacuje setazeni platii vS§ech zaméstnancti od nejvétsiho po nejmensi
a zaméstnanec, ktery se nachdzi se svou mzdou uprostfed, pobira takzvany median mezd.
Nejpravdépodobnéjsi mzdou je nizs§i mzda, nez je primérnd mzda. Graf ukazuje, jak tento
median narfista z diivodu nartstu jak minimalni mzdy, tak primémé mzdy. (Cesky statis-

ticky urad, 2018)
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Median mezd v letech 2013-2017
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Obrdzek 5: Medidn mezd v letech 2013-2017 (CSU, 2018, vI. zprac)

Daii z pridané hodnoty

V Ceské republice plati od 1. ledna 2015 tfi sazby DPH. Zakladni dan, ktera je ve vysi
21 %, snizena dan ve vysi 15% a 10%.

Dan z prijmi

Je dan, ktera zasahuje finan¢ni pfijem fyzickych osob, obchodnich spole¢nosti a jinych
pravnickych osob. Dan upravuje zdkon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmii. Sazba dané
z ptijmu fyzickych osob ¢ini 15 %, u pravnickych osob 19%.

Silni¢ni dan

Vsechna motorova vozidla, ktera jsou pouzivana za ucelem podnikani, jsou pfedmétem
silni¢ni dan€. Poplatnikem 1 platcem je provozovatel vozidla, ktery je zapsan v technickém

prikazu. Sazba dan¢ je stanovena obsahem motoru a objemu valcti v motoru u osobnich

automobiltl.
Statistika ekonomickych subjekti

Pocet nové zaloZenych firem, pocet zkrachovalych firem, celkovy pocet podnikatelskych

subjekti (2013-2017) je uveden v nasledujici tabulce.
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Vyvoj poctu podnikatelskych subjekt v letech 2013-2017

50000 500 000
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e 0Vé zaloZené firmy 72N kl€ firmy celkovy poéet firem (vedlejsi osa)
Obrazek 6: Vyvoj poctu podnikatelskych subjektii v letech 2013-2017 (CSU, 2018, vi.
zprac)

Pocet nove zalozenych firem dosahl poprvé v roce 2017 hranici 30 000. V lonském roce

k zéniku firem pfispél prichod dalsi viny Elektronické evidence trzeb. Jednalo se piede-

v§im o malé podniky, které vykazovaly trzby do jednoho milionu korun. Nejvétsi pocet

ukoncenych firem zaznamenava Praha, poté Jihomoravsky kraj. Pfiznivé je, Ze firmy vzni-

kaji rychlej$im tempem, neZ zanikaji. (Cesky statisticky tfad, 2017)

6.2.3 Socialni prostiedi

Tabulka 7: Demograficka statistika v CR (VL. zprac.)

Pocet obyvatel 10 610 055
Pocet snatku 50 800
Pocet rozvodii 25 000
Pocet narozenych déti 112 700
Pocet zemielych 107 800
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Horizontem prognézy vyvoje obyvatelstva v budoucnosti je rok 2065 a je vydana ve tfech
variantach — stfedni, nizké a vysoké. Predpoklada se, ze pocet zemielych osob bude vyssi
nez pocet narozenych déti. Proto se do budoucna oéekavéa pokles poctu obyvatel Ceské
republiky a obyvatelstvo bude starnout. Co se tyce ekonomického potencidlu i zde se oce-

kava slabnuti a jediné co poroste, bude pocet osob ve véku nad 65 let.

Dle uvedené prognozy vyvoje obyvatelstva do roku 2065 lze predpokladat, ze se stiedni
délka zivota u zen prodlouzi na 82,1 rokli a u muzi na 76,2. Stiedni délka zivota se tak za

poslednich deset let zvysila o vice nez dva roky. (Cesky statisticky ufad, 2018)

S touto progndzou souvisi také pojem age management, ktery upravuje zplsob fizeni
s ohledem na v€k zaméstnanctli, zohlediiuje pribeh zivotnich fazi ¢lovéka na pracovisti.
Lidé odchazeji do dichodu nejcastéji v letech od 60 do 65 let. Spousta lidi, kteti jsou
v penzi, ale stale pracuji. V diichodovém véku pracuje zhruba 13 % lidi. Diichodci vétsi-
nou pracuji na dohodu o pracovni ¢innosti. Témto lidem je ptizplisobovédno v Castych pfi-

padech pracovisté, t€Z nazyvano ergonomie pracoviste.

6.2.4 Technické a technologické prostiredi

Na technické a technologické prostfedi v dnesni dobé plisobi vlivem technologie smérem
doptedu nékolik Ciniteld. Dochéazi k automatizaci, robotizaci, mechanizaci a digitalizaci,
coZ je v soucasnosti zndmo také pod pojmem primysl 4.0. Také vlivem technického posu-
nu vpied se soucasnost potyka s internetem véci. Pro lepsi pfedstavu jsou nasledujici po-

jmy vysvétleny:

e Primysl 4.0- vyraz oznacujici celoevropskou iniciativu manazeri velkych firem,
kteti maji rozpohybovat poptavku ve spole¢nosti po novych modernich spotiebnich
a primyslovych technologiich a urychlit tak vyvoj robotizace a modernich plné¢ au-
tomatickych fidicich systémi, co nejvice nezavislych na lidské obsluze. Primysl
4.0 uzce souvisi s uvedenymi pojmy automatizace, digitalizace atd. Naptiklad stro-
je dostanou Cipy, pomoci nichz bude mozné kontrolovat a obsluhovat pies internet,
dale vyuzivani 3D tisku, cloudovych tlozist.

e Automatizace — funguje na zaklad¢ pouziti samocinnych fidicich systému k tizeni
technologickych zafizeni a procest. Automatizace sniZzuje potfebu pfitomnosti ¢lo-
veka pii vykonavani urCité ¢innosti. Napiiklad udrzovani konstantni teploty v mist-

nosti, uprava intenzity osvétleni.
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e Mechanizace — je jednim ze znakt industrializace. Etapa technického vyvoje, ktera
ma spolecné znaky s automatizaci, napiiklad nahrazeni lidské sily stroji, lepsi orga-
nizace a délba prace. Nutné jsou znalosti, jako je obsluzna ¢innost, sefizovani stro-
ju, konstruktéfi.

e Robotizace — také tento pojem se vyznacuje nahrazeni lidskych zdrojt roboty. Do
robotizace vkladaji firmy stale vice finan¢nich prostfedkii. Lidé se obavaji pracov-
nich mist, ale firmy se snazi pracovni mista zachovavat a doplituje u svych zamést-
nancu potfebnou kvalifikaci.

o Digitalizace — by méla ptinaSet zefektivnéni a zlepSeni fungovani procest vné i ve-
vnitt firmy. Cilem je zvysit zisk a sniZit naklady. Naptiklad produkt, ale 1 systém
pro sdileni a zpracovani informaci — e-shopy, firemni intranety atd.

e Internet véci — neboli IoT (Internet ofthings). Jedn4 se o ovladani véci na dalku
pomoci internetu. loT muize byt vyuzity napt. k autonomnimu sbéru dat a jejich vy-

hodnocovani.
(Primysl 4.0, 2018)

Z PEST analyzy vyplyva, ze v souCasné dob€ je nizka mira nezaméstnanosti, a tak firmy
hledaji stale nové zaméstnance, kde je kladen daraz na kvalifikaci téchto zaméstnanct.
Ekonomika je vzhledem k nizké nezamé&stnanosti na dobré urovni. Dochazi k navySovani
platd. Politické prostiedi pfili§ na organizaci neplisobi, tudiZ nepfedstavuje vysokou hroz-
bu. Z divodu starnuti populace dochazi k castéjSimu zapojovani seniord do prace, kdy jsou

seniofi ochotni pracovat pii diichodu.

6.3 Porterova analyza

V analytické Casti diplomové prace je zpracovana analyza mikroekonomického prostiedi,
ktera piisobi na poskytovani sluzeb spolecnosti. Analyzovany jsou sily, které v dané oblasti
pusobi: konkurence, zékaznici, dodavatelé, substituty a komplementy a odvétvi. Kazdy
ukazatel je hodnocen pfislusnymi body, na zaklad€ vyznamnosti daného ukazatele. Bodova
Skala je nastavena od 1 do 5, kde hodnota 1 ma nepatrny vyznam a oproti tomu hodnota 5

ma vysoky vyznam daného ukazatele.
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6.3.1 Hrozba vstupu novych konkurenti

Tabulka 8: Hrozba vstupu novych konkurentii (vl. zprac.)

Faktor Popis a vysvétleni Body
Bariéry vstupu Hlavni bariérou vstupu do odvétvi je potieba | 2
vysoce kvalifikovanych osob (vzdé€lani, zku-
Senosti, reference), které by mohli tuto ¢innost
1- bariéry jsou vysoké )
vykonavat.
5- bariéry jsou minimalni
Kapitalové pozadavky Kapitalové pozadavky jsou minimalni. Nutné | 5
pocatecni naklady se pohybuji v ramci desitek
tisic korun. Provozni nédklady se odviji od
1- kapitdlové pozadavky ) ) 5 ) 5 ..
. ’ velikosti spoleCnosti. Protoze tuto ¢innost
Jsou vysoke miZe vykonavat pouze jeden &lovék (OSVC)
5- kapitalove poZadavky | mohou byt 1 provozni ndklady v fadech niz-
jsou nizké Sich desitek tisic korun — tedy nizké.
Ziskovost sektoru Dle produktového portfolia je mozné dosaho- | 4
vat pomérn€ vysoké ziskovosti. Firmy mohou
' | na n€které¢ produkty vyuZivat dotacnich pro-
1’_ ’ZISkOVOSt sektoruje gramll. Z diivodu udrzeni konkurenceschop-
nizkd nosti a novych trendl je poptavka po téchto
5- ziskovost sektoru je vy- | sluzbach pomd&rné vysoka.
soka
Pristup k distribuénim | Tyto sluZzby jsou poskytovany pfimo zdkazni- | 5
kanalim kovi, obvykle vjeho misté¢ plisobeni nebo

1- dostupnost DK je silné

omezena

5- dostupnost DK je snadna

v sidle firmy.

Vlivem pomérné nizkych vstupnich investic je mozné ocekdvat, ze o tento sektor bude

zvySeny zdjem, také ziskovost zde mlze byt pro nové ptichozi konkurenci zajimava. Ale
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vzhledem k potiebé vysoce kvalifikovanych osob, mtze tento fakt nékteré od vstupu na
tento trh odradit. Je jasné, Ze pokud by firma nedisponovala kvalifikovanymi osobami, tak
by se to odrazilo i na zisku spolecnosti.

6.3.2 Vyjednavaci sila dodavatela

Tabulka 9: Vyjednavaci sila dodavateli (vi. zprac.)

Faktor Popis a vysvétleni Body

Dodavatelé sluzeb VétsSinu nabizenych sluzeb je firma schopna | 3

1- vyjednévaci sila je nizké dodavat sama. V ptipadé potfeby najme zku-

5- vyjednévac sila je vyso- Senou osobu k uspokojeni dané zakazky ne-

K4 bo sluzbu outsourcuje.
a

Personal Z divodu potteby vysoce kvalifikovaného | 2
personalu je vyjednavaci sila pomérmné vyso-
ka. Na trhu je docela maly pocet osob, které
by disponovaly znalostmi hned v n¢kolika
oborech. V ptipad¢ nalezeni takovych osob
1- Vyjednévaci sila je nizka | bude t€zké si je udrzet, a proto se ocekava i
5- vyjednavaci sila je vyso- | narist mezd. Na druhou stranu interni za-
ka méstnanci nemaji takovou vyjednavaci silu

jako externi dodavatelé sluzeb.

Naklady na dodavatele Naklady na dodavatele jsou vysoké, protoze | 4
se jednd zejména o externi spolupracovniky,
kteti disponuji pottebnou kvalifikaci (v pfi-
pad¢ vetsi spolecnosti). V piipadé Ze se bude
jednat o samostatnou osobu — freelancera,
1- nizké naklady tak jsou ndklady na dodavatele minimalni.
Néklady na dodavatele jsou vys$i neZ na

5- vysoké naklady
zameéstnance.
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Za nejvyznamngjSi faktor se povazuje persondl, ktery je tézké vyhledat a udrzet si jej.
V porovnani ndkladl za dodavatele a Cetnosti vyuziti této moznosti je pro firmu piinosnéjsi

a nakladové mén¢ narocné vyuzit dodavatele, nez platit pravidelné¢ kvalifikovaného za-

meéstnance.

6.3.3 Vyjednavaci sila klienti

Tabulka 10: Vyjednavact sila klientit (vI. zprac.)

Faktor Popis a vysvétleni Body
Naklady na produkt vidi | Naklady na produkt jsou vysoké a pro mnohé | 2
celkovym nakladiim firmy finanéné€ naro¢né. MoZnost vyuZiti do-
taCnich pfispévkii muze tuto C¢astku patrné
snizit a bude dostupnéjsi pro vice firem. Také
1- nizké naklady " L, 5 - ,
vyuziti nabizenych sluzeb mize firmam do
5- vysoké naklady budoucna napomoct snizit ndklady a finance.
Koncentrace zakazniki | Poptavka po nabizenych sluzbach a produk- | 1
dodavateli sluZeb tech je na bézné urovni. Spousta podnikli ne-
jevi o produkty zajem, ale po osloveni dotyc-
né firmy na zaklad¢ pohovoru mezi vedoucim
spolecnosti a firmou nabizejicich tyto produk-
1- vysoka koncentrace za- ty dochazi k nalezeni mezer v téchto oblas-
kaznika tech. Vyjednavaci sila firem je pomérné nizka
5. nizkd koncentrace za- | (za predpokladu Ze maji o sluzbu skutecné
kazniki z4jem). Sluzby spoleCnosti jsou pro vyrobni i
nevyrobni podniky, tudiz ptisobi ve velké ob-
lasti.
Informovanost zakaznika | Informovanost zdkazniki je primérna | 4
v oblastech vzdélavani, poradenstvi, zvySova-
ni potencialu podniku apod. Jsou informovani
prostiednictvim internetu, monitorovacich
1- vysoka informovanost navstév, od firem nabizejicich tyto sluzby,
konferenci, apod. Firmy mnohdy netusi, ze
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5- nizk4 informovanost

maji mezery v riznych oblastech.

OdliSeni produktu

1- vysoka odlisnost

5- nizk4 odlisnost

Produkty spolecnosti maji nékteré obdobné
s konkurenci, ale vlivem Sirokého portfolia a
nabizenych sluzeb se od konkurence lisi. Jsou
schopni nabizet komplexni pozadované sluzby
a firma tak mtze vyuzit i vice sluzeb najed-
nou. SpoleCnost také reaguje na neustale se
menici trh a ihned pruzné reaguje a nabizi
nejnovejsi potiebné sluzby. Firma se snazi
individualizovat na konkrétni pozadavky kon-

krétniho zakaznika.

V ptipadé dobré informovanosti zdkaznikl 1ze ocekavat 1 nartist poptavky v tomto odvetvi.

Firmy reaguji na soucasné trendy v posledni dobé aktivnéji a snazi se udrzet krok pted

konkurenci. Nabidka téchto sluzeb prevysuje poptavku, ale pouze z divodu, Ze nékteré

firmy nemaji ponéti o mezerach v jejich podniku, a proto jej nevyuzivaji do potiebné miry.

6.3.4 Hrozba substituta

Tabulka 11: Hrozba substituti

Faktor Popis a vysvétleni Body

Existence substituti Substituty nabizenych produktt existuji (napft. | 2
investice do novych technologii, namisto op-
timalizace soucasného stavu). Na zaklad¢ pri-
zkumu trhu, ale existence substitutli v takové
mife nabizenych produktii je minimalni. Toto

1- nizky podet substitutil spolecnosti nabizi do budoucna piedni pozici

. na trhu v tomto odvétvi, ale musi samoziejmé

5- vysoky pocet substitutii
reagovat na kroky konkurence.

Cena substitutu V pftipad¢, Ze za substituty budeme povazovat | 1

1- cena substitutl je nizka

5- cena substitutl je vysoka

nové¢ technologie, tak cena fadové prekracuje

cenu nabizenych sluZeb spolecnosti.
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Naklady na prechod k | Ndklady na pfechod jsou minimalni, mohou | 3
substitutu byt ale ovlivnény smluvnim vztahem (v pii-
pad¢, Ze za substituty povazujeme i podobné
sluzby konkurencnich podnikt. V piipadé
1- vysoké naklady ) . .. ,
substitutu v podobé technologii jsou naklady

5- nizké naklady na prechod pomérné vysoké.

Ochota prejit na substitut | Tento faktor ovliviiuji pfedevSim reference | 2
daného podniku a osobni setkani (v piipadé
podobnych nabidek sluzeb). V ptipadé inves-
tice do technologii je ochota pfechazet vyso-
1- nizka ochota k4, nicméné cena pofizeni téchto technologii
5- vysokd ochota je vysoka. Néklady na ptfechod jsou pro za-

kazniky odrazujici.

Dostupnost substituti Dostupnost substitutll zavisi na mistn¢ ptisob- | 2
nosti podniku. Existuji kraje, kde dostupnost
je pomérné€ dobrd, predevs§im v oblasti hlavni-
ho mésta a krajskych mést. Firma Paul Advi-
sory s.I.0. se snazi pusobit na uzemi celé Ces-
1- $patné dostupnost ké republiky, proto mu to mize pfinaset vy-
hody oproti jinym substitutim. Dostupnost

5- dobré dostupnost
substitutd je pomérné nizka.

Ptechod k substitutiim neni naro¢ny, proto musi spole¢nost Paul Advisory s.r.o. pracovat
na kvalit€ nabizenych produktil, aby firmy nemély tendenci volit substituty. Faktor dostup-
nosti substituti vhledem k celorepublikové plisobnosti spolenosti neptredstavuje velkou

vyjednavaci silu substituti.
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6.3.5 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

Tabulka 12: Konkurencni rivalita v odvetvi (vl. zprac.)

Faktor Popis a vysvétleni Body
Pocet konkurenti Pocet konkurentti poskytujici podobné portfo- | 4
lio sluzeb je vysoké. Konkurence se vétSinou
soustiedi na urcity blok produkti, které¢ nabizi
1- nizky pocet . .
a neni tak schopna reagovat na kompletni po-
5- vysoky pocet ptavku firem. Subjektl je pomé&rmé dost.
Velikost konkurenti Velikost konkurence je individualni. Nektera | 4
1-  konkurenéni podniky konkurence mé jiz vybudované dobré jméno
. “r na trhu, ale existuje zde i konkurence, o které
jsou mensi
neni témet zadné zminka. Etablované spolec-
5- konkuren¢ni podniky . . .
nosti jsou jiz na trhu nékolik let a proto hod-
jsou velkeé o
noceni ¢islem 4.
Velikost trhu Velikost trhu se neustdle zvétSuje. Konku- | 1
|- V& trh rencni rivalita je v odvétvi pomérné vysoka
z divodu niZsi poptavky po produktech.
5- mensi trh
Cena sluzby Ceny v jednotlivych konkuren¢nich podnicich | 3

1- nizka cena

5- vysoka cena

se liSi pomémé znatelné. Odchylka cen se
pohybuje v fadu desitek procent, coz miize byt

pro potencialni zdkazniky znatelné.

Konkuren¢ni rivalita v oblasti cenové politiky je na primérné urovni, vzhledem k podobné

nastavenym parametrim. Ceny se sleduji s konkurenci a jsou na zékladé toho upravovany,

ale musi se udrzet kvalita poskytovanych sluzeb. Z divodu pievyseni nabidky nad poptav-

kou je konkurencni rivalita pomérné€ vysoka, ale nalezeni spravné skuliny v tomto odvétvi

je mozné pievzit vedouci pozici vzhledem ke konkurenci.
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Hrozba vstupu novych
konkurentt
4
Konkurenéni / Hrozba substitutit \ Vyjednavaci
rivalita sila klienta
. 2
v odvétvi 225
3 N Y,

N

Vyjednavaci sila

dodavatelu

3

Obrazek 7: Porteruv model 5 sil (vVI. zprac.)

Z Porterovy analyzy vyplyva, Ze faktor hrozby substitutli je nejslabsim faktorem. Nejvétsi
¢islo mél faktor naklady na pfechod k substitutu, oproti tomu nejmensi Cislo faktor cena
substitutd. Druhym nejslabsim faktorem je vyjednavaci sila klientd, kteti minimalné ovliv-
fuji vysi vlozenych financnich prostfedkti do produkti spolecnosti. Pficemz vyjednéavaci
sila dodavatelll a faktor konkurenc¢ni rivalita v odvétvi dosahuji stejné hodnoty. Vyjedna-
vaci sila dodavatell ptredstavuje sttedné vysoké riziko, i kdyz je trh pomérné dost obsazen.
Konkurencni rivalita v odvétvi predstavuje také stfedné vysoké riziko, ale z diivodu neu-
stale se narustajici konkurence v podobé€ nové piichozich konkurentli, musi vénovat zvyse-

nou pozornost tomuto faktu a drzet krok neustéale vpied.
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6.4 GE matice

GE matice zkouma postaveni spolecnosti na trhu. Sleduje konkurenceschopnost a atraktivi-
tu trhu. Z vysledku vychazi schopnost urcit postaveni podniku v urCitém segmentu a je
mozné zjistit, co ud¢lat pro dalsi rozvoj podniku. Tabulky zachycuji zminéné faktory a
dochézi k hodnoceni téchto faktorti na zakladé kritérii. Skéla bodti je od 1 do 4, kde ¢&islo 1
je nejhorsi a ¢islo 4 nejlepsi.

Tabulka 13: Faktory ovliviujici konkurenceschopnost podniku (vi. zprac.)

Body Viaha Soucin
Cena poskytovanych sluzeb 3 5% 0,15
Kvalita poskytovanych slu- 4 25% 1,00
Zeb
Trzby 2 15% 0,30
Kvalita managementu 3 5% 0,15
Dohledatelnost spole¢nosti na 3 10% 0,30
internetu
MnoZstvi firem se stejnym 1 20% 0,20
zamérenim na trhu
Sife nabidky sluzeb 3 8% 0,24
Diferenciace sluzeb 3 12% 0,36
Celkem 100% 2,70
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Tabulka 14: Faktory ovlivijict atraktivitu trhu (vi. zprac.)

Body Vaha Soucin
Velikost trhu 4 15% 0,60
Sila konkurence 3 25% 0,75
Naklady vstupu na
4 10% 0,40
trh
Inovacni potencial 2 15% 0,30
Zakaznici 2 20% 0,40
Politické prostiedi 4 5% 0,20
Infrastruktura 3 5% 0,15
Socialni prostredi 3 5% 0,15
Celkem 100% 2,95
Tabulka 15: GE matice spolecnosti (vVI. zprac.)
Atraktivnost trhu

Konkuren¢ni

. Silna Pramérna Slaba

postaveni
(2,67-4) (1,34-2,66) (0-1,33)
Vysoké 2. UdrZet stavajici 3. Investovat do 9. Investovat
2.67-4) pozici . firemniho ristu selektivné
L ? -

Priimérné 1. Investovat - 8. Soustredit se na
(1,34-2,66) selektivné rentabilni aktivity
Nizké 7. Branit stavajici
(0-133) pozici




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

GE matice je rozdelena do tii ¢asti, které se od sebe 1isi doporucenou strategii. Spolecnost
Paul Advisory s.r.0. je umisténa v poli, které se nazyva udrzeni stavajici pozice. Na zakla-
d¢ dané¢ho vysledku se firma nachazi v nejlepsi pozici. Spolecnost zaujima vysoké konku-
rencni postaveni na siln¢ atraktivnim trhu. Doporuc¢enim do budoucnosti pro vyvoj spolec-
nosti je udrzet si stavajici pozici. Cilem je udrzet si stdvajici zdkazniky, ziskat nové zdkaz-
niky a maximalizovat zisk. Vysoka atraktivnost trhu je ptedevs§im zpiisobena rychlym tem-
pem ristu trhu, ziskovosti a nizkym poctem faktort, které brani vstupu do odvétvi. Spolec-
nost dosahuje vysoce konkurencniho postaveni pfedev§im z divodu poskytovani vysoce

kvalitnich sluzeb a Sirokého sortimentu nabizenych produkti.
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7 PROJEKT ROZSIRENI SLUZEB SPOLECNOSTI PAUL
ADVISORY

Na zaklad¢é provedenych analyz bylo zjisténo, Ze spolecnost ma na trhu za pomérné krat-
kou dobu plisobeni zna¢né postaveni. Dostala se povédomi spousté firem, diky referencim
podnikt, se kterymi jiz Paul Advisory s.r.o. spolupracovalo. Jedna se napiiklad o firmy:
Ekofiltr, CZ Loko, Emco, Senco, RI Okna, KWD Bohemia ¢i KIA Slovakia. Oc¢ekava se,
ze poptavka po nabizenych sluzbach poroste, ale je potieba produktové portfolio ptizpliso-
bit pozadavkiim na trhu. Velky potencidl je v pfichazejicim GDPR (Obecné nafizeni na
ochranu osobnich udaji). Spole¢nost Paul Advisory s.r.o. chce na toto nafizeni zareagovat
a bude implementaci tohoto nafizeni nabizet jako svlij novy produkt. Z prizkumu trhu vy-
plyva, ze je v souCasné dobé trh nenasycen. Jelikoz se ¢eka obrovska poptavka po této
sluzbé, bude to pro spolecnost moznost, jak navysit zisk a vyfresit problém u velkého

mnozstvi podnik.

7.1 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je navrhnout produkt, ktery dokaze podnikiim nabidnout kom-
plexni sluzbu, kterd by zabezpecila podnikiim soulad s Obecnym natfizenim Evropské unie,
dle nafizeni evropského parlamentu a rady (EU) 2016/679. Produkt je ureny pro vSechny
subjekty, na které se dané zatizeni vztahuje a budou nuceni ho zavést do své kazdodenni

praxe.
Dil¢i cile projektu jsou

e Navrhnout a zavést novy produkt
e Realizovat vhodnou marketingovou kampan pro dany produkt
e Ziskat noveé zdkazniky

e Diferenciovat portfolio nabizenych sluzeb
7.2 Popis nového produktu — sluzby

7.2.1 Obecné o GDPR a DPO

GDPR (General Data ProtectionRegulation) neboli obecné natizeni na ochranu osobnich
udajt je jeden z nejvice ucelenych soubort pravidel na ochranu dat na svété. S GDPR bude

mit doc¢inéni kazdy, kdo zpracovava osobni daje Evropand, zaroven i1 spole¢nosti mimo
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uzemi EU pusobici na evropském trhu. Natizeni se vztahuje na firmy, instituce, ale i jed-
notlivce, ktefi jakymkoliv zpisobem pracuji s osobnimi udaji svych zakaznikl, zaméstnan-
cu, klientti ¢1 dodavatelii. GDPR postihne i subjekty, které sleduji ¢i analyzuji chovani uzi-
vatelli na webu, pfi vyuzivani aplikaci nebo chytrych technologii. Ochrana digitalnich prav
ob¢ant je hlavnim cilem GDPR. Uprava zpracovani osobnich dat se bude tykat i bankov-
nich instituci, zdravotnictvi, vefejné spravy, E-shopi atd. Za poruSeni hrozi firmam vysoké

pokuty, které by mohly ovlivnit i budouci fungovani téchto podniki.

GDPR vstoupi v platnost jednotné 25. kvétna 2018. Nahrazena tak bude souCasna pravni
Uprava ochrany osobnich Udaji v podobé smérnice 95/46/ES a s ni 1 souvisejici zakon ¢.
101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji. Prava a povinnosti budou nahrazeny pravy a po-
vinnostmi vyplyvajici z Obecného natizeni. Tato nova pravidla byla piedepsana formou
evropského nafizeni, coz znamena jednotnou platnost ve vsech statech EU. Piprava probi-
ha od dubna 2016, kdy bylo GDPR schvéleno a bude probihat do doby, nez vstoupi v plat-
nost. V dob¢ pfipravy, kterych se toto nafizeni tykd, musi zrevidovat své informacni sys-
témy a postup nakladani s osobnimi udaji. V ramci tohoto piipravného obdobi obdrzi jed-
notlivé staty EU provadéci zakon, ktery uptesni vice nez padesat bod, které GDPR udélu-
je do jejich narodni pravomoci.

vvvvv

v celé EU, stejné sankce a vzajemnou spolupraci dozorovych organt. Diky GDPR ziskaji
obcané EU kontrolu nad svymi osobnimi tidaji. GDPR pfinasi 1 administrativni z4téz. Plat-
nost a dodrZzovani musi spravce i zpracovatel udajii dokladat po celou dobu zpracovani.
S administraci souvisi 1 napiiklad dokumentovani, Ze dochazi ke zpracovani pouze téch

udajt, se kterymi je nezbytné pracovat.

Prav se dostane i osobam, kterym tdaje patii. Budou o nakladani s jejich udaji seznameni,
mohou vznést ndmitku na zpracovani. Osoby, kterym udaje patii, by méli mit pfistup
k t€émto udajim a mél by byt pfimy a online. Lidé budou mit také nové pravo na vymaz
rozSifeni a pravo byt zapomenut. Osobni udaje by tak méli byt bez jakéhokoliv odkladu

vymazany, pokud neexistuje diivod na jejich dal$i zpracovani.

Za osobni tidaje GDPR povazuje vSechny informace vtahujici se k identifikované fyzické
osob¢é. Osobni udaje obsahuji jméno, pohlavi, v€ék, datum narozeni, osobni stav, IP adresa
¢1 fotograficky zaznam. V piipadé podnikajicich fyzickych osob jsou udaje rozsifeny o

organiza¢ni Uidaje: e-mailova adresa, telefonni ¢islo a dalsi identifikacni udaje, které vydal
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stat. Dale je zde zvlastni kategorie osobnich udajt, které je vénovana pozornost. Do této
kategorie patii napiiklad etnicky ¢i rasovy puvod, politicky ndzor, ndbozenské vyznani,
filozofické vyznani, Clenstvi v odborech, zdravotni stav, sexualni orientace, trestni delikty
nebo pravomocné odsouzeni. Kategorii citlivych udaju rozsifili o genetické udaje, biome-
trické udaje a osobni udaje déti. Tyto udaje jsou specidln€ zpracované a je jim vénovana
vEtsi pozornost. Oproti tomu jsou z GDPR vylou¢eny anonymizované udaje, idaje zemie-

lych osob a udaje které nemaji obchodni charakter.
Dostalo se také mnohem vétSich prav obcanti. Tyto prava jsou piredevsim:

e Pravo na pristup

e Pravo na opravu

e Pravo na vymaz

e Pravo byt zapomenut

e Pravo na omezeni zpracovani
e Pfenositelnost udaji

e Pravo vznést namitku

Obcané budou mit pravo byt informovani jaky je Gcel zpracovani Gdaji a s nim 1 veskeré
udaje. Nesmi byt ale naruseno napiiklad obchodni tajemstvi, dusevni vlastnictvi, autorské
pravo. Pravo na vymaz mize byt pouzit v ptipadé, Ze je udan jeden z nasledujicich dtvo-

du:

e Osobni udaje jiz nejsou potiebné pro ucel, pro ktery byly shromazdovany nebo
zpracovavany

e Obcan odvola souhlas, pokud je zpracovani zalozeno na souhlasu a neexistuje zad-
ny dal$i pravni diivod pro zpracovani

e Obcan vznese namitku proti zpracovani z divodu opravnénych zajmi spravce
osobnich idaj, jako je napt. vedeni zdznamil o zaméstnancich

e Osobni udaje byly zpracovany protipravné

e Pokud neni dan rodi¢ovsky souhlas se zpracovanim osobnich udaji déti

e Pravni povinnost stanovena pravem Unie nebo ¢lenskym statem

GDPR uklada povinnosti institucim podle principu tzv. zodpovédnosti, zavést technicka,

organizacni a procesni opatieni za ucelem prokazani souladu s principy GDPR bez ohledu
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na velikost podniku nebo pocet zaméstnanct. Tento princip s sebou ponese nemalé casové

a financ¢ni investice. Bude se to tykat zejména téchto oblasti:

e Implementace zdmérné a nezbytné ochrany dat

e Vypracovani posouzeni vlivu na ochranu osobnich udaja

e Jmenovani povéfence pro ochranu osobnich udaji neboli DPO (Data Protection
Officer)

e Zavedeni tzv. pseudonymizace osobnich udaji

e Vedeni zdznamt o Cinnostech zpracovani

e Konzultace s dozorovym orgadnem pted samotnym zpracovanim osobnich udaji

Povinnost zpracovatell je vést zdznamy o Cinnostech zpracovani. Zaznamy o Cinnostech
by mély obsahovat informace jako je jméno a kontaktni udaje spravce a zpracovatele vcet-
n¢ jména DPO, ucely zpracovani, popis kategorii subjektii udajii a kategorii osobnich uda-
Ju, kategorie ptijemct, kterym byly nebo budou udaje zpfistupnény, informace o mezina-
rodnim pfedavani osobnich udaji, lhiity pro vymaz jednotlivych kategorii tdajl, popis
technickych a organizacnich opatieni. Vyjimku tvoii organizace, které maji méné nez 250

zaméstnancu a v piipad¢, Ze zpracovani osobnich udajl neni jejich hlavni ¢innosti.

V ptipadé, Ze firmy budou GDPR ignorovat, hrozi velké sankce. V ptipad€, Ze podniky
porusi, nezavedou ¢i nebudou pfipraveny na nové natizeni, hrozi vysoké pokuty, které mo-
hou pro firmy znamenat ukonceni ¢innosti. Maximalni vySe pokuty je stanovena na ¢astku
20 000 000 eur nebo 4 % z celkového ro¢niho obratu. VysSe pokuty se odviji od povahy
poruseni. Maximalni vySe pokuty miize byt uloZzena vSem subjektim a nehraje zde roli

velikost podniku. (Obecné natizeni o ochrané osobnich idaji, copyright 2018)
DPO (Data Protection Officer)

DPO neboli povefenec pro ochranu osobnich udaji. Jeho hlavni ¢innosti je monitorovani
zpracovani osobnich udaji s povinnostmi vychazejicich z natfizeni. DPO provadi interni
audity, Skoleni pracovniki a fidi agendu interni ochrany dat. Povinnost jmenovat povéfen-

ce je nutni v piipade pokud:
e Zpracovani provadi organ vetejné moci ¢i vetejny subjekt
e Hlavni ¢innosti spravce nebo zpracovatele spoc¢ivaji v operacich zpracovani, které

vyzaduji rozsahlé pravidelné a systematické monitorovani ob¢anii
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e Hlavni c¢innosti spravce nebo zpracovatele spocivaji v rozsdhlém zpracovani
zvlastnich kategorii tdajii nebo osobnich udaju tykajicich se rozsudkl v trestnich

vécech a trestnych ¢int

Dle nafizeni existuje moznost, ze jeden poveéfenec mlize byt jmenovan pro vice statnich
organt ¢i firem. DPO musi byt nezbytné dostupny napiiklad pomoci horké linky, osobni
pritomnosti, pomoci komunikacnich prostfedkii. DPO je vazén tajemstvim a divérnosti

v souladu s pravem Unie nebo ¢lenskych stati.

DPO by mél spliovat pro svoji funkci nasledujici predpoklady: i kdyZ neni déna potiebna
kvalifikace pro vykon této Cinnosti, mél by disponovat védomostmi z oblasti narodni a
evropské legislativy a praxi v oboru ochrany osobnich udajii a dikladné znat GDPR.

(GDPR, 2018)
7.3 Marketingovy mix sluzeb

7.3.1 Produkt ,,Be GDPR ready*

Cilem produktu Be GPDR ready je poskytnou klientim komplexni sluzbu, diky které bude
Evropské nafizeni o ochrané osobnich tdaji plné¢ implementovano do jejich kazdodenni
praxe. Alternativou je vyuZzit pouze dil¢i ¢ast produktu, naptiklad jednu z poskytovanych

analyz.
Kompletni struktura produktu:
Uvodni zaskoleni zainteresovanych osob na problematiku a terminologii GDPR

Cilem této etapy je uvést zainteresované osoby do GDPR, a pfedev$im si sjednotit slovnik
—usnadni a zrychli to budouci praci na projektu implementace obecného natizeni o ochra-
n¢ osobnich udaji do podnikové praxe. Piedpokladany rozsah je 1 den na 1 Skolenou sku-

pinu (tj. 10 osob). Pfedpokladané cena 13 000,- K¢/skupina.
GDPR workshop

GDPR workshop je vénovan ,,pozndni zdkaznika*“ a rovné standardizace podnikovych
procest. Cilem je poznat soucasny stav ochrany osobnich udaji, evidenci osobnich udaji
(jaké, kde), standardizaci procest, ¢i architekturu pocitacové sité. Vystupem etapy je hruby
popis souCasné¢ho stavu — ndvrh dalSich analyz a zaukolovani interniho tymu. Rozsah
workshopu je stanoven na 1 den ve dvou konzultantech (pravnik a procesni analytik). Cena

workshopu je stanovena na 32 000,- K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

Analyzy slouZici k posouzeni soucasného stavu (pripravenosti GDPR)

a) Analyza osobni bezpecnosti

b) Analyza dat o zaméstnancich

¢) Analyza IT systémi

d) Analyza pfedavani tietim stranam

e) Analyza ptistupovych prav

f) Analyza dokumentace

g) Analyza webit a e-shopt

h) Analyza marketingu a souhlasii se zpracovanim
1) Analyza monitorovacich systému

j) Analyza rizik

Kazdou zvySe uvedenych analyz si mize zdkaznik dle metodiky zpracovat sam.
V ptipadé, ze si chce nechat vypracovat analyzu na kli¢, je cena kazd¢ analyzy a jeji
vyhodnoceni stanovena na 12 000,- K¢&. V pfipadé analyzy rizik je cena 20 000,-K¢&.

To, které analyzy zakaznik potfebuje vypracovat je uréeno na GDPR workshopu.
Vyhodnoceni potfebnych analyz je vstupem pro GAP (rozdilovou analyzu).
GAP analyza

Na zékladé ziskanych informaci z jednotlivych analyz je provedena rozdilova analyza,
kterd definuje dals$i nutné kroky a opatfeni pro samotnou implementaci GDPR do stavu

ready. Cena této analyzy je stanovena na 30 000,- K¢.
Samotna Implementace opatieni pro GDPR ready

Rozsah celé implementace je uréen GAP analyzou. Zakaznik mé opét moznost implemen-
tovat si jednotliva doporuc€eni do praxe sam. V piipad¢€, Ze to neni v jeho technickych ¢i
persondlnich silach, je mu poskytnuta poradenskd a konzultacni ¢innost. MliZe se jednat
napiiklad o: Standardizaci procesti, Piipravu potiebné dokumentace (smérnice, formulare,
souhlasy), Revizi souasnych smluv, Revizi firemni dokumentace, Revizi architektury PC

sité¢, Definici zadani na Gpravu IS pro jeho dodavatele atd.
Zde je stanovena cena za konzulta¢ni/poradenskou hodinu ve vysi 1 500,- K¢.
Produkt ,,Weekly DPO*

Tento produkt je uren pro ty, ktefi maji povinnost mit zfizenou pracovni pozici povétence

pro ochranu osobnich udaji. Natfizeni o ochrané osobnich udaji umoziiuje mit tuto pozici
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outsourcovanou, coz je smyslem daného produktu. Hlavnim cilem externiho DPO je dohli-
zeni na dodrzovani nové nastavenych pravidel a standardt. Déle také kontrola priikaznosti

dodrzovani natizeni GDPR, pfipadné¢ tuto prikaznost zajistit a dolozit.

Cena této sluzby je stanovena na 10 000,- K¢ mési¢né pii rozsahu 2 dny u zékaznika a tfi

dny mimo sidlo zakaznika (hot-line, vzdalena plocha atd.).

7.3.2 Cena sluzby

Tabulka 16: Ceny dilcich sluzeb produktu (vi. zprac.)

Diléi ¢ast produktu Cena MJ Nutnost
Uvodni zakoleni 13 000 K¢ | 1 skupina osob povinné
GDPR workshop 32 000 K¢ | workshop povinné
Analyzy na kli¢
a) Analyza osobni bezpecnosti
b) Analyza dat o zamé&stnancich
c) Analyza IT systémut
d) Analyza predavani tfetim strandm deni hod i
e) Analyza piistupovych prav 12 000 K¢ | PTOVEGent & VYROGnoce= |y iteing
f) Analyza dokumentace n
g) Analyza webt a e-shopt
h) Analyza marketingu a souhlasi se
zpracovanim
1) Analyza monitorovacich systému

. | provedeni a vyhodnoce- o
Analyza rizik 20 000 K¢ i povinné

provedeni a vyhodnoce-

GAP analyza 30 000 K¢ | ni povinné
Implementace opatieni pro GDPR ready 1 500 K¢ | konzultaéni hodina volitelné
Produkt ,,Weekly DPO"' 10 000 K¢ | mésic volitelné

7.3.3 Distribuce

Distribu¢ni podminky poukazuji na to jakym zplsobem je sluzba zdkaznikovi dodana.
V ptipadé spolecnosti Paul Advisory s.r.0. je uplatnén distribucni kanal, kdy poskytovatel
sluzby jde k zdkaznikovi. Sluzba je poskytovana v sidle nebo provozovné zikaznika,
z diivodu, Ze je zde pfistup ke vSem potiebnym informacim. I vzhledem k tomu, Ze je po-
tteba ziskavat informace z internich zdrojt ¢i informacnich systémi, je sluzba poskytovana

v sidle zakaznika.
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7.3.4 Propagace

Spolec¢nost nedisponuje marketingovym odd€lenim, tudiz se snazi reklamu planovat dle
dostupnych informaci na internetu, inspiruje se u jinych podnikii a vychazi ze znalosti zis-
vych stranek, ptimého prodeje, produktovych listl, socialnich siti (LinkedIn a Facebook),

e-mailingu.

7.3.4.1 Reklama

Hlavnim cilem reklamy je seznamit zdkazniky s nové nabizenou sluzbou. Informovat o

sluzbé, co je nabizeno. Reklama je vyuzita v nékolika podobéch.

Hlavni reklamni pfedmét tvoii produktové listy (informaéni dokument k produktu
v rozsahu jedné A4), které jsou rozdistribuovany na nejvice ucelna mista. Déle jsou pro-
duktové listy umistény na vetejnych mistech, kde je pravdépodobnost, ze se vyskytuji za-
stupci firem. Muze jit napiiklad o ptislusné urady, skolici centra atd. Nejdiive cely interni
tym (7-8 lidi) ptipravi podklady, co by mél produktovy list obsahovat a jakou bude mit
formu. Na zaklad¢ toho oslovi externiho grafika, ktery ptipravi graficky navrh produkto-
vého listu. Jakmile je design produktového listu zhotoven, jsou zadany do tisku. Nasledné
jsou rozdistribuovany na potfebna koncova mista. Stavajicim zdkazniklim a zédkazniklim a
firmam, se kterymi spole¢nost Paul Advisory s.r.o. v historii jednala. Produktovy list je
dorucen postou. Distribuci na vefejna mista uvedena vySe provedou v ramci své obchodni

¢innosti obchodni zastupci spolecnosti.

Tabulka 17: Cinnosti spojené s produktovym listem a jejich rozsah (vl. zprac.)

Cinnost Realizace a rozsah
Piiprava produktového listu internim tymem 40 hodin
Graficky navrh produktového listu externi grafik

Tisk produktovych lista externi tiskarna - 1000 ks
Distribuce na verejna mista (cca 50 mist) interni OZ — 100 hodin
Distribuce produktovych listli poStou interni OZ - 200 zasilek
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V tvahu také ptichdzi predstaveni nabizeného produktu v sektorovém ¢asopisu - Reportaze
z prumyslu. Do casopisu je vlozen jiz pfipraveny produktovy list. Format ¢lanku je ptl
strany A4. V pfipadé, Ze se Clanek v Casopisu Sestkrat opakuje, je mozné vyuzit slevu 25%,
¢imz firma uSetfi finance na jiny druh propagace. Cena jednoho zvetejnéni bez opakovani

je 35900, K¢&.

7.3.4.2 Osobni prodej

Spole¢nost ma vytvotrené potiebné produktové listy, se kterymi oslovuje firmy a piedstavu-
je jim produktové listy na osobnich schiizkach. Schiizky jsou piedem telefonicky domlu-
vené a pievazné probihaji se zastupci firem. Vyhodou této formy prodeje je navazéani po-
ttebného vztahu s klienty. Lze domluvit pfesné podminky a nabidnout jim produkt tak, aby
presné vyhovoval jejich pozadavki. I kdyz se jedna o casové narocnéjsi zptisob predavani
informaci o produktu, uspésnost je pomérné vysoka, coz ¢astecné kompenzuje €as straveny
na téchto osobnich schiizkéch. Tyto schiizky absolvuji jednatelé firmy a interni obchodni

zastupce a externi partnefi.

7.3.4.3 On-line propagace

Rozsifenim internetu se zménila podoba disciplin komunika¢niho mixu. On-line komuni-
kace plni mnoho funkci: zavadéni nového produktu, zvySovani povédomi o stavajicich
produktech, posilovani image firmy. Forma pfimého prodeje prostfednictvim internetu
spole¢nost nenabizi a v nejblizsi dob€ ani o této moznosti neuvazuje z divodu individual-
niho pfistupu ke klientim. V oblasti online propagace se v piipadé zavedeni nového pro-
duktu uvazuje o nasledujicich néstrojich: webové stranky, direct mailing, Socialni sité

(Facebook, LinkedIn).

Webové stranky ptedstavuji hlavni komunikaéni nastroj spolecnosti jiz v souc¢asné dobg.
Zde se zakaznici dozvi potfebné informace o spolecnosti Paul Advisory s.r.o. a také dulezi-
té kontaktni tdaje. Stranky jsou snadno dohledatelné, maji atraktivni a pfesvéd¢ivy obsah.
Webové stranky jsou pravidelné aktualizovany a spravovany. V rdmci nového produktu je
ale tfeba vytvofit novou sekci na webovych strankéach, coZ je jiz nad ramec pravidelné

spravy. Tato ¢innost je zaddna externimu web masterovi.

Direct mailing spole¢nost realizuje v ramci svych kapacit. Nejdiive je nutné navrhnout
mailingovou kampan. Po navrzeni kampané musi byt proveden graficky design kampané a

naprogramovani doru¢ovaciho e-mailu. Tato ¢innost je opét zaddna externimu grafikovi.
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Po spusténi kampané je nutné kampan pravidelné¢ vyhodnocovat a dovolavat prokliky. Do-
volavani kampan¢ realizuje obchodni tym s cilem sjednat si k produktu schiizku. Mailin-
gova kampan je sméfovana na stavajici klienty a spolecnosti, se kterymi v minulosti spo-

le¢nost Paul Advisory s.r.0. jednala.

Dalsim prostfedkem, ktery v posledni dobé nabyva na popularité, a proto je vyuzit, jsou
socialni sité. Socialni sité jsou v dnesni dobé obrovskym trendem a silnym marketingovym
nastrojem. Diky socidlnim sitim je schopna spole¢nost oslovit velké mnozstvi potencidl-

nich zakaznikt a také pfesné cilit na konkrétni osoby (napft. jednatele ¢i majitele firem).

Facebook piedstavuje zplsob, jak seznamit velké mnozstvi lidi se spolecnosti a nabizeny-
mi produkty. Nejdiive je vytvoren firemni profil na Facebooku, ktery prezentuje firmu. Po
vytvoreni profilu je dulezité naplanovat, co a jak je propagovano, jak vypada cilova skupi-
ny, jaky je rozpocet kampané, platebni a pldnovaci moznosti spolecnosti. Je potieba nasta-
vit zékladni atributy reklamy, vybrat destinaci, kterd se propaguje (URL adresa, Faceboo-
kova stranka). Déle je nastaven cil kampang, dle naseho vybéru (naldkani fanouskd, propa-
gace postu stranky). Dal§im krokem je zaméteni na cilovou skupinu, kterou lze piesné na-
definovat. Dulezité je nastavit rozpoc¢tové moznosti. Pfedpokladané financovani kampané-
cena za kliknuti. Pfedpoklddand cena je 3-6 K¢ za klik. Poté je kampan vyhodnocena. Vy-
tvofeni Facebookového profilu a spusSténi kampané realizuje externi grafik a webmaster.

Vyhodnoceni kampané je realizovano v rdmci interniho tymu.

Novym prostiedkem, ktery vyplynul v ramci diplomové préce, je ztizeni profesni sité Lin-
kedIn. Prostfednictvim této sité je i moznost komunikovat s cilovou skupinou. Ptiprava je
podobna jako na Facebooku. Nejdfive je zalozen profil spole¢nosti. K ziskani kontakti
jsou vyuziti 1 zamé&stnanci firmy, ktefi naptiklad sdili pfispévky, které tam jsou vloZeny.
Musi byt jasné, ¢eho chce spolenost dosdhnout a kdo je cilovéa skupina a jakd castka je
vlozena. Je pfesné zacilena skupina uZivateld, podle profese, kategorie firem atd. Je vyuzi-
ta kampan se sponzorovanymi ptispévky, které se propaguji pouze u urcité cilové skupiny,
ktera ho uvidi v newsfeedu. Cena je zde opé€t tictovana za proklik. Propojeni je 1 na webové
stranky, kam se lidé pies profesni sit’ dostanou. Priibézn¢ je kampan vyhodnocovéna. Stej-
né jako u kampané na Facebooku je i na LinkedInu vytvofeni profilu a tvorba kampané

sveétena do rukou profesionala.
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Tabulka 18: Cinnosti spojené s on-line propagaci a jejich rozsah (vl. zprac.)

Cinnost

Realizace a rozsah

Vytvoreni nové sekce webovych stranek

Externi web master

Navrh mailingové kampané

Interni tym — 20 hodin

Graficky navrh a naprogramovani kampané

externi grafik

Monitoring mailingové kampané

Interni tym — 30 hodin

Ziizeni Facebookového profilu a nastaveni kampani

Externi grafik a webmaster

Monitoring FB kampané

Interni tym — 10 hodin

Ziizeni LinkedIn profilu a nastaveni kampani

Externi grafik a webmaster

Monitoring LinkedIn kampané

Interni tym — 10 hodin
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8 SWOT ANALYZA PROJEKTU

SWOT analyza definuje silné a slabé stranky spole¢nosti a ptilezitosti a hrozby, které na ni

pusobi.

8.1 Silné stranky

Flexibilita realiza¢niho tymu — realiza¢ni tym je schopny flexibiln¢ reagovat na pozadav-
ky zakaznikl. Snazi se véci fesit v co nejkrat§im Case a poskytnout zakazniklim maximalni
péci.

Individualni pFistup ke klientiim — kazdy zakaznik ma jiné pozadavky na nabizeny pro-

dukt. Kazdy ¢len tymu pfistupuje ke klientovi individualné na zékladé jeho potieb.

Vysoka kvality poskytnuté sluzby — sluzba je poskytovdna na nejvyssi mozné urovni, aby
byl spokojeny jak zakaznik, tak i poskytovatel sluzby, ze odvedl svoji praci nejlépe dle
predpist, jak je potiebné.

Konkurenceschopné ceny — vzhledem k prizkumu trhu, je spolecnost schopna nastavit
ceny tak, aby mohli konkurovat ostatnim v tomto odvétvi a zaroven to odpovidalo i kvalité

nabizené sluzby

Certifikovany interni tym — kazdy ¢len interniho tymu, ktery ma opravnéni tuto sluzbu

poskytovat, ma dostate¢né vzdélani a disponuje potiebnou certifikaci v této oblasti.

Reference jednotlivych lektorii — po kazdém Skoleni je rozdan ucastnikiim dotaznik, co
se tyCe spokojenosti s lektorem a kazdy ma pftistup se k danému lektorovi vyjadrit. Refe-
rence téchto lektori jsou jen pozitivni, ucastnici si lektory chvali a kladou na n¢ dobré refe-

rence.

8.2 Slabé stranky

Kratké piisobeni na ¢eském trhu — z diivodu, Ze je spole¢nost na trhu pomérné kratky

¢as, mnoho firem nem4 o existenci podniku ponéti a miize to mit vliv na pocet zakazek.
Nizky pocet referenci na GDPR — GDPR je novou sluzbou spolec¢nosti a nedisponuje tak
dostate¢nymi referencemi, které¢ by mohli pfispét k vy§§imu z4jmu jinych spolecnosti o

tento produkt.
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Vysoké investi¢ni naklady na propagaci — propagace na nové nabizenou sluzbu je spoje-
na s vysokymi naklady, které musi spole¢nost vynalozit. Pfedpoklada se ale, ze naklady

budou pokryty ze zakazek, které jim GspésSna propagace sluzby ptinese.

Vysoké personalni naklady — zaméstnanci jsou ohodnoceny na zéklad¢ svého vykonu
pomérné vysokymi mzdami a dostavaji i provize za uzavieny obchod. Zakonné socialni a
zdravotni pojisténi je za zaméstnance spolu se mzdami a provizemi zaméstnancu tvoii vy-

soké castky.

Nedostate¢na kontrola ¢innosti zaméstnanci — z diivodu pracovniho vytizeni jednateli
spole¢nosti je prakticky nemozné kontrolovat ¢innost zaméstnanctli a nejsou schopni odha-

lit pfipadné mezery, které by mohli nastat z divodu nedostatecné kontroly.

Financ¢ni stabilita organizace — zisky podniku jsou tvotfeny z poc¢tu uzavienych a usku-
te€nénych obchodl. V pfipad€é nizkého prodeje a realizace sluzby poklesnou i finanéni

prosttedky, které by mohli ohrozit platebni schopnost podniku.

8.3 Prilezitosti

Ziskani vétsiho trzniho podilu — na zaklad¢ sluzeb, kterymi firma disponuje a pfipojeni
nové sluzby, 1ze pfedpokladat, Ze pro spoustu firem budou atraktivni a vlivem toho, bude

naristat 1 trZzni podil podniku.

ZlepSeni konkurenceschopnosti — spolecnost neustéle sleduje kroky a nabidku konkuren-

ce a snazi se disponovat kvalitnéj$imi sluZzbami, nez jak je tomu u konkurence.

Posileni pozice na trhu — v piipad¢, Ze se podati poskytnout novou sluzbu zabezpecujici
ochranu osobnich udajl, nastdva moznost, Ze se pres tuto sluzbu dostane spole¢nost do

povédomi zakaznikli a nakoupi 1 jiné produkty, které spolecnost nabizi.

Pusobeni na zahrani¢nim trhu — z divodu, Ze GDPR vstupuje v platnost do vSech zemi
EU, naskytuje se zde moZnost zacit pisobit i na zahrani¢nim trhu. V tvahu tak ptichazi

sousedni zemé Slovensko.

Dlouhodoba spoluprace s novym klientem — vzhledem k tomu, ze firmy budou potiebo-
vat 1 nadéle nasSi sluzbu, kterd spoc¢iva v povinnosti disponovat povéfencem pro ochranu

osobnich Udajl, 1ze navazat s klienty dlouhodobou spolupréci a to nejen v oblasti GDPR.
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8.4 Hrozby

Pietézovani zaméstnancu — v piipad¢, ze by narostl objem zakazek, hrozi zde pretézovani
zamestnanct, ktefi se snazi zpracovat a provést co nejvyssi pocet zakazek. Hrozi zde od-

chod téchto zaméstnancli do méné asoveé narocného podniku.

Piisobisté firmy — ackoliv firma piisobi v ramci celé CR, firmy mnohdy o této skute¢nosti
nemaji ponéti a hledaji tak jiného vhodného dodavatele této sluzby, ¢imz piipravuje spo-

le¢nost o zakazku.

Vstup nové konkurence — vzhledem k vysoké atraktivité trhu a pomérné nizkym vstup-

nim bariéram, nastava pravdépodobnost piichodu konkurence na trh.

Stavajici konkurence — specifické potieby, které klienti maji, bude i mozna motivace pro
konkurenci pfenastavit jejich nabidku sluzeb a mize byt vyvijen tlak na zménu cen za po-

skytovanou sluzbu.

Klesani ceny produktu v ¢ase — jakmile bude sluzba nabizena jiz del$i Cas a atraktivita
bude klesat, bude mozné, ze spolecnost bude muset této situaci i pfizptisobit cenu za tuto

sluzbu.

Nedostateéna poptavka z neznamého divodu — nedostate¢na poptavka po produktu,

v

pficemz pfi€ina poptavky neni zndma.

Hospodarska krize — v ptipad¢ hospodaiské krize 1ze predpokladat, ze firmy budou vyna-
kladat finan¢ni prostfedky na nezbytné nutné zaleZitosti a hrozi, Ze priorita GDPR bude

snizovana.
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Tabulka 19: Matematicky model SWOT analyzy (vVI. zprac.)
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Konkurenceschopné ceny +10[0|0|+]|0|-]-]-]- 0[2]|5
Komplexnost produktu +|+|+|+]{0]-|0]-]0]-]0 414
Certifikovany interni tym 0/+]0]0[+]0]O - 0(0|2]1
Reference jednotlivych lektorti +|+]0]0]0]0]0]0]-]0]0 211
Slabé stranky
Kratké pisobeni na ¢eském trhu 0/0]0]0|-]0]-[-1-]0]0 04
Nizky pocet referenci na GDPR -1-1-1010]0]-[-1-]101]0 06
Vysoké investicni ndklady na propagaci [0 [0 | -]|0[0[0|-|-]-]|-]0 0|6
Vysoké personalni ndklady 0({0[0]0|0]0]0]0]|0]|0]O 01
Nedostatecna kontrola ¢innosti zamést-
nancu (konzultanti) 0]0(0]0 0]4
Finan¢ni stabilita organizace 0/0/0]0|0] - 07
+ 410/0/0(0]0 34
- 2|13]6|5/6]|4 88




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze nejsilné€jSimi strdnkami je individuélni ptistup ke klien-
tim a vysoka kvalita poskytnuté sluzby. Jako nejslabsi stranka se jevi finan¢ni stabilita
organizace. V oblasti prilezitosti kromé zlepseni konkurenceschopnosti dosahovaly ostatni
prilezitosti stejné hodnoty. Za nejvétsi hrozby mize spolecnost povazovat pusobisté firmy

a stavajici konkurenci.
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9 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Rizikova analyza poukazuje na rizika, které mohou dany projekt ovlivnit. Mira rizika je

rozdélena na tii zakladni stupné: nizky, stiedni, vysoky a je uveden i vliv na aspésnost pro-

jektu, ktery je také rozdélen na tii stupné: nizky, stiedni, vysoky. Rizikové faktory jsou

uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 20: Rizika projektu (vi. zprac.)

Faktor rizika PST nastani rizika | Vliv na projekt
Riist nakladi na realizaci 1 produktu nizkd stiedni
Zvyseni aktivit konkurence stfedni stredni
OpoZdéni harmonogramu nizka vysoky
Neucinna propagace sttedni vysoky
Splnéni cili projektu stfedni vysoky
SniZeni cen u konkurence stiedni sttedni
Neschopnost obchodnich zastupci prodavat

produkt v pfimém prodeji stiedni vysoky
Nedostate¢né vytiZeni kapacit interniho tymu stiedni vysoky

Analyza jednotlivych rizik:

Riist nakladii na realizaci 1 produktu — piedpoklada se, Ze nadklady uvedené v
nakladové analyze byly spravné vycisleny, ale firma by potfebovala navysit kapaci-
tu, diky které by nehrozilo riziko ristu nakladu.

ZvySeni aktivit konkurence — konkurence miiZze zavést opatfeni, kterd by mohli
ovlivnit nasi sluzbu. Mohli by napftiklad zvysit propagaci svého produktu a ovlivnit
tak zdkazniky, aby vyuzili sluZzeb u konkurence.

Opozdéni harmonogramu — kdyby doslo k opozdéni harmonogramu, mohlo by
dojit k neuspokojeni zdkaznikli a tim 1 ztrata zakdzky. Uz pfi navrhu propagace se
nesmi spolecnost opozdit z ditvodu naslednych aktivit, které jsou v navaznosti na
propagaci.

Neucinna propagace — na propagaci jsou vynaloZeny vysoké finan¢ni prostedky,
ocekava se tedy, ze ucel propagace bude splnén. Pfedvidavost firem neni tak jasna,
jaky nastroj na propagaci na firmy pusobi neju¢innéji. Lze predpokladat, ze jsme

zvolili spravné nastroje na propagaci.
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e Splnéni cili projektu — vzhledem k tomu, ze se jedna o zcela novou sluzbu spo-
le¢nosti, nelze predem odhadnout, jaky uspéch bude mit tento produkt na trhu, a
zda bude dosazeno ocekavani spolecnosti Paul Advisory s.r.0. po této sluzbé.

e SniZeni cen u konkurence — v soucasné dob¢ dle prizkumu trhu se ceny pohybuji
na pomeérné stejné urovni. V ptipadé, ze by konkurence zareagovala snizenim ceny
za sluzbu, mohlo by dojit ke sniZeni poptavky po nasi sluzbé a tim ohrozit zisko-
vost spolecnosti.

e Neschopnost obchodnich zastupci prodavat produkt v pfimém prodeji —
V ptipadé, Ze obchodni zastupce neni dostatecné vybaven informacemi o sluzb¢ a
dostatenymi argumenty, pro¢ zvolit pravé tuto spolecnost, mize dojit
k ptipadnému neuzavieni obchodu se zakaznikem, coz by pro firmu znamenal nizsi
pfijem a mozné nevyuziti kapacit interniho tymu.

¢ Nedostatecné vytiZeni kapacit interniho tymu — pfi nizkému poctu realizovanych
zakazek muze byt interni tym nedostate¢né vytizen a hrozi zde odchod pracovnikli

a narust nakladi na udrzeni pracovnikii ve spolec¢nosti.
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10 HARMONOGRAM PROJEKTU

V nasledujici tabulce je sestaven harmonogram projektu, aby sluzba mohla byt co nejdiive

realizovana. Jsou zde zaznacené také kritické cesty, v piipadé nedodrzeni ¢i nesplnéni jed-

notlivych tkont.

Tabulka 21: Cinnosti projektu (vi. zprac.)

Zkratka Cinnost Realizace
cinnosti
A Ptiprava produktového listu internim tymem Interni tym
B Graficky navrh produktového listu Externi grafik
C Tisk produktovych listi Externi tiskarna
D Distribuce na vefejnd mista (cca 50 mist) Interni obchodni zastupci
E Distribuce produktovych listii postou Interni obchodni zastupci
F Vytvoreni nové sekce webovych stranek Externi web master
G Névrh mailingové kampané Interni tym
H Graficky navrh a naprogramovani kampané Externi grafik
I Monitoring mailingové kampané Interni tym OZ
3 gﬁ,z; i Facebookového profilu a nastaveni Externi grafik a webmaster
K Monitoring FB kampané¢ Interni tym
L Ztizeni LinkedIn profilu a nastaveni kampani Externi grafik a webmaster
M Monitoring LinkedIn kampané Interni tym
N Osobni prodej interni obchodni zastupci
(0] Realizace prvniho produktu Interni realizacni tym
P Realizace druhého produktu Interni realizacni tym
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Obrazek 8: Harmonogram projektu (vl. zprac.)
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11 FINANCNIi A NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Nakladova analyza je rozdélena podle ukont, které¢ se zavedenim daného produktu souvisi.
Jde o analyzu naklada na propagaci noveé zavedeného produktu, provozni naklady, vynos-

nost projektu.

11.1 Naklady na propagaci nové zavedeného produktu

Spolecnost se zamétuje na propagaci produktu pomoci nékolika marketingovych nastroja.
Nejvyssi polozkové ndklady v oblasti offline prezentace jsou vynalozeny za uvetejnéni
produktového listu v Casopise Reportaze z primyslu a nasledné na distribuci. V oblasti
online propagace jsou nejvysSimi ndkladovymi polozkami kampané na socialnich sitich

Facebooku a LinkedInu.

Tabulka 22: Ndklady na produktové listy (vl. zprac.)

Niékladova polozka Ciastka

Ptiprava produktového listu internim tymem (¢asova nar. 40 hodin) 10 000 K¢
Graficky navrh produktového listu (externi grafik) 5000 K¢
Tisk produktovych listi (externi tiskarna - 1000 ks) 8 000 K¢
Distribuce na vetfejnd mista (cca 50 mist) 20 000 K¢
Distribuce produktovych listl postou (200 zasilek) 4 000 K¢
Uvetejnéni PL v casopise Reportaze z primyslu 35900 K¢
Celkové naklady na vyrobu a distribuci produktovych listi 82 900 K¢

Tabulka 23: Ndklady na on-line propagaci (vl. zprac.)

Niakladova polozka Castka
Vytvoreni nové sekce webovych stranek web masterem 3 000 K¢
Navrh mailingové kampang internim tymem (20 hodin) 5000 K¢
Graficky design a naprogramovani mailingové kampané (ext. grafik) 5000 K¢
Monitoring mailingové kampané (interni tym 30 hodin) 6 000 K¢
Ztizeni Facebookového profilu a nastaveni reklamnich kampani (ex- "
; 10 000 K¢
terni grafik a webmaster)
Néklady na FB kampan 3 000 K¢
Monitoring FB kampan¢ (interni tym 10 hodin) 2 000 K¢
Ztizeni LinkedIn profilu spole€nosti a nastaveni reklamnich kampani <
, 5000 K¢
(externi grafik a webmaster)
Néklady na LinkedIn kampan 10 000 K¢
Monitoring LinkedIn kampané (interni tym 10 hodin) 2 000 K¢

Celkové naklady na online marketingovou propagaci 51 000 K¢
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Celkové naklady na propagaci produktu ¢ini jednordzové 133 900,- K¢.

11.2 Provozni naklady

V provoznich nakladech je nejvice zatézujici polozka osobnich nakladii (hrubé mzdy a
zdravotni a socidlni pojisténi). Osobni néklady ptredstavuji cca 85 % vSech provoznich na-

kladii. Zbylé naklady jsou spojené s nezbytnym zabezpecenim prace interniho tymu.

Tabulka 24: Meésicni provozni naklady (vI. zprac.)

Nakladova polozka Castka
Interni procesni analytik — hrub4d mzda 45 000 K¢
Interni pravnik — hruba mzda 40 000 K¢
Junior konzultant — hrubd mzda 22 000 K¢
Zdravotni a socidlni pojisténi novych zaméstnanct 36 380 K¢
Fixni personalni naklady (mési¢n€) 143 380 K¢
Cestovné a PHM 20 000 K¢
SW licence 1 000 K¢
telefonni a internetové pripojeni 2 000 K¢
Ostatni provozni néklady 2 000 K¢
Celvk?vvev naklady na zajiSténi provozu novych zaméstnancu 25 000 K&
(mésicné)

Celkové mésicni provozni naklady 168 380 K¢
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11.3 Vynosnost projektu

Vynosnost projektu se odviji od komplexnosti dodavky daného produktu (zakaznik ma
moznost zvolit si rozsah zakoupenych sluzeb, pevné stanoveny jsou pouze minimalni sluz-
by, které si podnik musi zakoupit v ptipadé, ze chce realizovat pfipravenost na natizeni

GDPR ve spolupraci se spolecnosti Paul Advisory s.r.o.

Pro vypocet vynosnosti projektu uvazujeme dodavku tzv. typizovaného produktu, ktery se

sklada z ¢innosti uvedenych v nasledujici tabulce:

Tabulka 25: Cena typizovaného produktu (vi. zprac.)

Dil¢éi ¢ast produktu Cena
Uvodni zagkoleni (1 skupina) 13 000 K¢
GDPR workshop 32 000 K¢
Analyzy na kli¢ (vybrané 4 z 9 moznych) 48 000 K¢
Analyza rizik 20 000 K¢
GAP analyza 30 000 K¢
Implementace opatieni pro GDPR ready (60 hodin) 90 000 K¢
Celkova cena typizovaného produktu 233 000 K¢

Typizovany produkt spotiebuje odhadem 2 mésicnich kapacit nového interniho tymu
s rovnomérnym rozdélenim mezi procesniho analytika, pravnika a junior konzultanta. Vy-

jadieno v nakladech se jedna o cca 85 000,- K¢.

Kazdého ze zdkaznikii spole¢nosti mé na starosti urcity obchodni zastupce, kterému nélezi
provize z uskutecnénych obchodll u daného klienta. Vyse provize v pfipad¢ produktu ,.Be
GDPR ready* je stanovena na 25 %. Z kazdého prodaného typizovaného produktu tak na-
lezi obchodnikovi cca 60 000,- K¢

Z vyse uvedeného vyplyva, ze ptispeévek na thradu fixnich nékladd a zisku z jednoho pro-

daného typizovaného produktu ¢ini 88 000,- K¢.
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Bod zvratu a doba navratnosti

Z tabulky mési¢nich vynost a nakladl vyplyva, ze pfti realizaci jednoho typizovaného pro-
duktu (TP) by diky vynostim doslo pouze k pokryti nakladii (obchodnici a interni tym).
Nedoslo by vsak k témét zadné uhradé naklada na zavedeni a propagaci nového produktu.
Z toho vyplyva, ze pro udrzitelnost projektu sta¢i realizovat pouze jeden typizovany pro-
dukt mési¢né¢ (bude ale dochazet k nevycerpani cca 2 kapacit interniho tymu), nicméné

naklady na zavedeni a propagaci budou hrazeny pouze minimalné.

Tabulka 26.: Mesicni marze realizace typizovaného produktu (vi. zprac.)

1TP 2TP
Mési¢ni vynosy 233 tis. K¢ 466 tis. K¢
Mési¢ni naklady
Provize obchodnikovi 60 tis. K¢ 120 tis. K¢
Interni tym 170 tis. K& 170 tis. K&
Kryci pfispévek (marze) 3 tis. K¢ 176 tis. K¢

Pro spolecnost Paul Advisory s.r.o. by bylo optimalni realizovat dva typizované produkty
meési¢né. Byly by tak plné Cerpany kapacity interniho tymu, a zaroven by byla tvofena
marze (kryci pfispévek) ve vysi cca 176 tisic K& Znamenalo by to, Ze hned v prvnim mé-
sic by doSlo k vynosiim, které by byly schopny pokryt jak interni tym a provize obchodni-
ka, tak i pocatecni naklady na zavedeni a propagaci nového produktu. Kazdy dalsi mésic

by pak tento novy produkt generoval marzi ve vysi cca 176 tisic K¢.
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ZAVER

Tato diplomova prace popsala a navrhla proces zavedeni nové sluzby a nového marketin-
gového nastroje spolecnosti Paul Advisory s.r.o. Tento produkt reaguje na poptavku na
trhu, z divodu nutného pfijeti opatieni v oblasti ochrany osobnich udaji. Vlivem zavedeni
této sluzby se dostane firmam potiebna komplexni sluzba a spolecnost Paul Advisory s.r.o.
by mohla posilit trzni postaveni. Tento cil navrzeni a zavedeni nové sluzby se podafilo

splnit a spolecnost jej zaradila do své nabidky produktového portfolia.

V ramci teoretické Casti byly popsany jednotlivé oblasti tykajici se sluzeb, marketingovy
mix ve sluzbach, analyza marketingového prostiedi, kde byly jednotlivé analyzy rozebrany

a marketing na B-2-B trhu.

V ramci praktické Casti byl navrzen proces na zavedeni nové sluzby, jenz byl hlavnim ci-
lem diplomové prace. Analyzy prostiedi udavali podklady pro zavedeni daného produktu,
rozsah tohoto poskytovani, marketingové strategie a dalsi. Hlavnim pfinosem bylo navyso-

vani poctu zdkaznikl a zvySeni konkurenceschopnosti.

Autorka na zéklad¢ prizkumu trhu dosla k zavéru, Ze tento produkt ma na trhu nedostatec-
né pokryti. Na zakladé provedené nakladové analyzy bylo zjisténo, Ze predpokladem pro

tvorbu zisku je prodej dvou typizovanych produkti mési¢né.

V této préci byl navrzen novy produkt ,, Be GDPR ready*‘. Novy produkt poskytuje fir-
mam komplexni sluzbu, kterd splituje pozadavky v souladu s Obecnym natizenim Evrop-

ské unie.

Z projektu vyplynulo, Ze hlavnim bodem k dosazeni ziskovosti, je prodej dvou typizova-
nych produkti mési¢ne. Kdyz bude prodan pouze jeden produkt mési¢né, firma sice pokry-
je naklady, ale marZe by Ccinila pouze 3 000 K¢. Mohlo by tak dojit k ohroZeni vyplaceni
mezd zaméstnanctiim, protoze provozni naklady tvofi nejvyssi ndkladové polozky. V pfipa-

de, ze firma prodé dva typizované produkty mési¢né, ¢ini zisk 176 000 K¢.

Pomoci marketingové kampané, kterd ptispiva k navysSeni poctu zakazek, se tspésné poda-
filo dostat do povédomi at’ uz stavajicich ¢i potencidlnich zédkaznikd. Velky vyznam ma
osobni prodej, kdy je obchodni zastupce ptesn¢ schopen reagovat na pozadavky daného
podniku a navazat tak potfebné vztahy, aby mohlo dojit k realizaci sluzby v daném podni-

ku. Na tuto kampan bylo vyuzito 133 900 K¢.
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Casova analyza popsala jednotlivé ¢innosti, které bylo nutné pro tento projekt dodrzet a
sledovat tak veskeré ¢innosti, které spolu nezbytné souviseli, aby mohl byt projekt uspésné
realizovan. Z divodu castého zapojeni interniho tymu do nékterych ¢innosti, nebyl pro-
blém dany harmonogram dodrzet. Z harmonogramu vyplynulo, ze celkovy Cas od piipravy

produktu az po realizaci dvou typizovanych produktt je stanoven na 19 tydnd.

V ramci rizikové analyzy byly definovany faktory, které by mohli ovlivnit jak zavedeni

kurzu, tak jeho soucasny pribéh a i budouci vyvoj.
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