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ABSTRAKT

V teoretickécasti bakalgské prace je popsana SWOT analyza, jeji silné @ ss&ranky,
piilezitosti a hrozby. Dale bude definovano, co je rkatingovy plan. Bude
zmirgna i propagace projektu (billboard, Public relatidrobné reklamnifedmity atd.),
a nakonec je definovano financovani, tzn. popiskbaniho U¥ru, dotace z EU a vlastni

zdroje.

V analyticke casti bakaléské prace je popsana charakteristika projektu @eddlSiho
vzklavani spolénosti MARLIN, s. r. 0., ktera sidli v Uherském Higtd Hlavnim cilem
prace je vytvéeni marketingové kamp&anBudou srovnany nabizené sluzby s konkurenci,
bude navrZzena propagace projektu a také cile pgrojekbdobi Bhem realizace projektu

a cile v obdobi po realizaci projektu.

Kli¢ova slova:

Marketingova kampg Skolici stedisko, dotace EU, zvySovani odborné kvalifikace,

konkurergni prostedi, kvalita sluzeb, SWOT analyza

ABSTRACT

In the theoretical part of the bachelor thesis,SMéOT analysis is described as well as its
strong and weak points, opportunities and thréatghermore, the marketing plan will be
defined. The publicity of the project will be alsmentioned (billboard, PR, small
advertising objects etc.). Finally, the fundinglefined, eg. the description of bank credits,

EU grants and own resources).

The analytical part of the bachelor thesis compridethe characterictics of the project The
Centres of Further Training organized by the comyddARLIN s. r. 0. with the domicile

in UH. The main aim is to create marketing campsidwhoreover, the utility of this newly-
formed centre will be investigated. The offered vemrs will be compared with
competition, the publicity of the project will begposed and also the aims of the project
in the period during the realisation of the projestd the aims in the period after
the realisation of the project.



Keywords:

Marketing campaign, training centre, EU grantsyrease of professional qualification,

competitive environment, the quality of service®/@T analysis
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UvoD

Spole&nost MARLIN, s. r. 0., Centrum celozivotniho ¥#vani je ryzeteska spolkénost,
ktera misobi na trhu vz#lavani jiz od roku 1994. Hlavni naplrinnosti je tvorba
arealizace vzflavacich a poradenskych prognamPortfolio nabidky spol@osti
je ponerné rozsahlé, coz odpovida Sirokému spektru jejiclerili — nabizi zakazkove
programy pro firemni Kklientelu, vzthvani pro pracovniky v socialnich sluzbach,

rekvalifikacni programy pro zajemce a uch&® zanistnani.

Projekt ,Vybudovani Centra dalSiho wavani“ spolénosti MARLIN, s. r. 0, vznikne
rekonstrukci nevyuzité budovy v areélu byvalychakas v Uherském Hradisti.

Hlavnim cilem projektu je vybudovani moderniho cenmzdlavani zansreného zejména

na vzalavani lidskych zdrdj v sektoru pkmyslu a podnikani.

Hlavnim tématem v této praci je navrh marketingdampar pro Centrum dalSiho
vzaklavani. Projekt ma gkolik dalezitych ¢asti. Abychom mohli pochopit tytoutkzité
¢asti, musime z4dt od za&atku.

V Useku teorie jsou postupnpopsany body, které se prolinaji do analyticiésti.
V projektu jsou popséany cile projektu, SWOT anajymerketingovy plan, propagace

projektu, financovani, a konkurence.
Analytickacast prace je zagena na vybudovani moderniho centradladni.

V prvni kapitole jsou popsany cile projektu, kteee ¢li do dvou skupin. Prace detailn

popisuje cile v obdobi realizace projektu a cilegadizaci projektu.

Byla také sestavena SWOT analyza, jak pro spolt MARLIN, s. r. 0., tak i pro projekt
»Vybudovani Centra dalSiho v&dvani“. Pomoci SWOT analyzy secursilné a slabé
stranky, pilezitosti i hrozby. SWOT analyza byla sestaveeik¢Z poskytuje informace

o celkovém fungovani spaleosti a analyzuje séasnou pozici spot@osti na trhu.

DalSi bod prace je zaffen na reklamu. Reklama je velmileZita, protoZe je s@asti
vSech osob kazdé kategorie. Vyhodou reklamy je mobst dostat se k zékaznikovi
kdekoliv a kdykoliv, rychle a levn V projektu je zvoleno &kolik raznych drufli reklam,
aby bylo jisté, Ze budou pokryty vSechnyeet#t cilové segmenty.

DuleZitou ¢asti projektu je také #gob financovani, ktery je podrabrpopsan \asti
praktické.
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V projektu je popsana forma vedeni dokumentace ibépu vzdlavani, tzn. ze je
definovano, jak probihaiiprava ped realizaci vz&lavani, dale je uvedeno, jak probiha

zahdjeni, pib¢h a ukoreni Skoleni.

Dale je prace zadéiiena na popis kuiz které se budou vyovat v no¥ ,Vybudovaném

Centru dalSiho vzdavani.

Posledni kapitola je zatfena na konkurenci. Se spétesti MARLIN, s. r. 0. byly
srovnany d¢ konkurerni firmy — PROFIMA, s. r. 0. a WELDING, s. r. o. $tedky

prizkumu poukazuji na odliSnosti v nabizenych sluzbash trhu vzdlavani.



| TEORETICKA CAST
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1 CILE PODNIKU

Cilem podniku rozumime konkrétni stav, jehoz dosaje pedpokladano v daném
c¢asovém horizontu. Jasrstanovené cile se stavaji Ukoly podniku preityrcasovy
horizont. Stanovené cile uma#i provadt navazna rozhodnuti, a to jéwbd pro utité

jednani, vychodisko a také padik aktivite.

Teprve po stanoveni @ilje mozné rozhodnout, o jaké zdroje a které ped&ly jsou
nezbytné pro jejich dosazeni, jaké marketingovatesgie acasové horizonty jsou nutné

pro jejich dosaZeni.

Kazda organizace musi mit dangitir cil. Ty mohou byt vyjageny fiznymi zpisoby:

- u ziskovych organizaci- nggsgji ziskem v iznych podobach

a formach,

- u neziskovych organizaci- sgim specifického poslani.

[7]

Cile ziskovych organizaci:

zisk,

- prodejni obrat,
- trzni podil,

- mnozZstvi prodaného zboZzi, apod.

Podniky, které chfi byt Us@sSné musi docilit uspokojivou Uravezisku v utitém
c¢asovém obdobi. Je to takova urbyktera umozni dalsi existenci a rozvoj. Podniknasi
uvédomit, Ze uspokojivé zisky jsou mozné jen tehdykyab poteby zakaznika jsou
identifikovany a uspokojeny.

[7]

Cile neziskovych organizaci:
- snaha uspokoijit piby ugité ¢asti trhu vyrobky a sluzbami,

- cilem je to,éeho chce neziskova organizace vitém casovém obdobi

dosahnout.
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Mezi neziskové organizace pét:
- nadace,
- zajmova sdruzeni s pravni subjektivitou (fha
- obfanska sdruzeni (sportovni organizace),
- odborové organizace,

- obce, kraje, apod.

OvsSem i neziskové organizace se snhazi tzajet vyrobky i sluzby pro své zakazniky

e

organizacich marketing ateZitou aktivitou. Image neziskovych organizaci tyoren

s umyslem uspokaoijit specifické peby ukitych skupin zakaznik

[7]
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2 SWOTANALYZA

SWOT analyza rive byt provadna jako sotidst komplexni analyzy, kdy podklady
jsou ziskavané z provedené komplexni analyzy neké jako samostatny krok. Pomoci

SWOT analyzy se zji§lji silné a slabé strankyjifezitosti a hrozby.

Pii SWOT analyze se analyzuji interni faktory, tzinéa slabé stranky, a faktory externi

neboli @ilezitosti a hrozby.

[1]
Jednou ze zékladnich metod marketingového audipngeedeni SWOT analyzy, které je

nazvana podle gateinich pismen&chto anglickych slov:
S — strenghts (sily),
W — weaknesses (slabosti),
O — opportunities (filezitosti),
T — threats (hrozby).

Uspedné pouziti vhodné marketingové strategie je zévialtm, jak firma dokaze
zhodnotit na jedné strarsvé silné a slabé stranky (analyza S-W) a jedaikdokaze

nalézt vhodnéiflezitosti a hrozby (O-T).

[9]

SILNE STRANKY

Za silné stranky jsou povazovany ty interni faktatiky kterym ma firma silnou pozici
na trhu. Prezentuji oblasti, ve kterych je firmabido Lze je vyuzit jako podklad pro
stanoveni konkuremi vyhody. Posuzuje se, jaké ma podnik schopnakiyednosti

a potencial.

SLABE STRANKY

Jsou pimym opakem silnych stranek. Firma je &aké oblasti slaba, uroienckterych

fakton je nizka.
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PRILEZITOSTI

Prilezitosti tvd@i moZznosti, s jejichZ realizaci v&taji vyhlidky na st ¢i lepSi vyuZiti
disponibilnich zdraj a efektivigjSi splreni cili. Podnik je zvyhotiovan vic¢i konkurenci.

Aby mohl podnik vyuzit filezitosti, musi je nejprve identifikovat.

HROZBY

Hrozby pedstavuji pro podnik néjznivou situaci a v podnikovém okoli znamenaji
piekazky proc¢innost. Mohou znamenat hrozbu Upadku nebo takézpetienelsgchu.
Podnik musi rychle reagovat na hrozby odpovidajidpisobem, aby je odstranil

nebo minimalizoval.

[1]

Tab.¢. 1: Fiklady jednotlivych faktak ve SWOT analyze

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

- silna zngka - $patné umighi firmy

- dobré po¥domi mezi zakazniky - vysoké néklady

- znama znéka - nejisté @ijmy v budoucnu
PRILEZITOSTI HROZBY

- rozvoj novych technologii - vstup novych konkurefit

- rozvoj novych trii - konkurenti s nizSimi naklady

- odstrarni mezinarodnich bariér - zmeny z&kaznickych preferenci

Zdroj: kniha Marketingovéizeni a planovani pro malé destni firmy
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3 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery zachgcvysledky marketingového
planovani. Plan je vysledkem systematického a km@apojatého procesu, ktery sinje
od myslenek kideim, az k hmatatelnému dokumentokuhent je formalizovany,
strukturovany, srozumitelny, také jednoduSe podetpy a je schopen implementace.
Ukazuje, kde si podnikipje byt v uéitém ¢asovém momentv budoucnosti a naztaje

pomoci jakych prosedki tam dospje.

Marketingovy plan udava zékladni &m marketingového snazeni. Je to nastroj,
ktery ucuje tizeni a koordinovani marketingoveho Usili podnildusi byt funkni
(skutené slouzit k usmrnovanicinnosti zgisobem, ktery povede ke stanoveni a dosazeni
cila podniku v narénych a stale se é&nicich trznich podminkach). Spojuje schopnosti
a dovednosti podniku s pozadavky a&amimi jeho zé&kazntk Vychazi z vysledk

marketingové situami analyzy.

Pro marketingovy plan musi byt navrzen realny réepoV rozp@tu se udavaji flmy
z prodefi a marketingové vydaje. Navrh rozpo je pedkladan vrcholovému

managementu podniku a po schvaleni se stavachmarzakladem marketingového planu.

[2]
Marketingovy plan miZze mit Gzné velkou velikost, ve $edre velkém nebo menSim
podniku se miZze jednat o stkiny, ale vystizny material.

Ve velkych podnicich je plan vypracovan v dalekadmbrejSim rozsahu a je doén
zahrnuta i cast, ktera se =zabyva kontrolou, ¢ienim vysledk, alokaci zdraj

a hodnocenim.

[3]
CASTI MARKETINGOVEHO PLANU

1. Situaéni analyza:
- trh a zakaznici,
- produkt,
- distribuce,

- Ccena,
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- propagace.
2. Problémy a prilezitosti

3. Marketingové cile:

trzni podil,
- zisk,
- uvedeni nové zry,
- zlepSeni image firmy.
4. Strategie:
- cilové trhy,
- branding,
- geografické pokryti,
- distribwni kanaly,
- propagace.
5. Realizace a hodnoceni:
- realizace,
- ¢asovy rozvrh,
- rozpaet,
- vyhodnoceni.

[3]

1. Situaéni analyza

Je sodasti kazdého marketingoveého planu. Sumarizuji seretbvantni informace, které
se tykaji produktu, trhu, konkurence, chovani zakegz, poptavky, atd. Snazi se najit

odpowdi na mnoho otazek, které jsotilefité pro dalSi prace na marketingovém planu.
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Trh a zdkaznici

Vyjadiuje, jaky je celkovy objem ifslusného trhu, jaky je trzni podil podniku a podil
konkurence. Ukazuje, kdo je typickym zakaznikemckpajaké jsou jeho demografické,
ekonomické a psychologické charakteristiky. Takénnarcuje, jak probiha nakupni

chovani, co jedlezité pro zakazniky a co jejirbe motivovat ke koupi.

Produkt

Srovnava se vyrobek s konkudaimi (vlastnosti, vnimani zakazrikmaterialy, apod.).

Také jak je vyrobek distribuovan, kde je vSude dpsy, jaké je jeho baleni a design.

Distribuce

Jak se produkt dostane do konkrétniho prodejnihstamkde zakaznici dany produkt

Kupuji.

Cena

Zjistuje se, jaka je s@asna cena produktu, jeji historie a trendy. Také jsroSeiuje,

jaky maji ndzor zékaznici, nazor distribuce a jalaji vztah zakaznici k cén

Propagace

Dulezité je zjistit, jak své produkty propaguje kordwoce, jaké jsou sdasné vydaje

na propagaci v s@asnosti a také jaké je tismost kampani.

[3]

2. Problémy a prilezitosti

Podstatou strategického planovani je analyza. jedeces zjisovani a vyjadeni smyslu
informaci, které podnik ziskal. Po prostudovanictSéenformaci a nalezeni odpsumi
na otazky, které jsou polozené v simia analyze, se mohou definovat probléemy
a pilezitosti, které podnik ma. Formulovat ddvé problémy podniku neni jednoduché.
Mnoho probléni, které vyplynuly ze situsi analyzy mohou byt ¥gSena i pekonéna.
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Prilezitosti mohou znamen&du vyhodnych vlastnosti produktu firmgév konkurergnim
produktim.

[3]

3. Marketingové cile

Hlavnimi cili podniku byva &tSinou trzni podil, uvedeni nové kg na trh, zvyseni trzeb

Z prodeje, atd. Tyto cile je nutno definovat podkgiba presrEji.
Mezi typické marketingové cilei@eme zahrnout:

- zvysit podil na trhu na ukor konkurence,

- uvest novy produkt na trh,

- ziskat co nejvice zakazriikkteri novy vyrobek vyzkousi.

[3]

4. Marketingové strategie

DalSi ¢asti marketingového planu je definovano, jak choelngk stanovenych il
dosahnout. Marketingové cile ukazufiecho chce podnik dosahnout a marketingova
strategie odpovida na otazku, jak toho dosahnowrkdtingova strategie oviivje

reklamni Usili, tvorbu reklamy a také nakup médii.

Zasadni strategickd rozhodnuti, ktera jsou obsammeanketingového planu zahrnuji

stanoveni cilového trhu, rozhodnuti tykajici seckgapropagace, atd.

[3]

5. Realizace

Jak jsou stanoveny marketingoveé cile a strateglepbdnik dale stanovi, které specifické
aktivity by se ndly uskute&nit. Nékteré z aktivit mohou byt zaffeny mimo podnik
(marketingova komunikace, distribuce), a také divpodniku (efektivijsSi vyuzivani
technologie, prace s lidskymi zdroji, atd.). 8asr¢ musi podnik jednotlive&asti planu
analyzovat z pohledu pé&n a ¢asu. To pedstavuje zasadni rozhodnuti, které se tyka

skute&nosti, kdy bude podnik jednotlivé aktivity uskétevat a kolik to bude stat pé&n
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[3]
VYHODY MARKETINGOVEHO PLANOVANI:

- Koordinujecinnosti, které podporuji dosazeni stanovenyahwel stanoveném
case,

- mapuje budoucnost systematickymigpbem,

- zvySuje moznosti objevovat Sance na trhu,

- zlepSuje komunikaci v ramci firmy a tim zmensujgka a konflikty mezi

jednotlivymi profesemi nebo stuptizeni.

[11]
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4 PROPAGACE PROJEKTU

Uspich kazdého podnikani zavisi naispbu, jak pilakat a ziskat trzni nabidkou dostatek

zakaznik. Tito zakaznici musi piInititzakladni podminky:
- maji zdjem o produkt,
- maji dostatek finamich prostedki na jeho zakoupeni,

- maji moznost si dany produkt koupit.

[3]

4.1 Billboard

Billboard je reklamni plocha, ktera je undisd na véejnych mistech, pobliz komunikaci
a na dalSich mistech (nadrazi, pobliz velkych obohalh center, apod.), kde se obvykle

vyskytuje hodg osob, tak abyiftahla pozornost co nejtsimu pd@tu lidi.

Polepuje se poti&hymi papirovymi pasy, nebo také patifbu samolepici félii. Vyrabi
se v rEkolika formatech. Resny rozmir je treba znat jiz H tvorbé reklamni grafiky,

pied samotnym tiskem.

[12]

4.2 Public relations

PR je zamrna, planovana a neustala snaha budovat a udrip&gmné pochopeni mezi

organizaci a jejimi zakazniky.

[4]
PR slouZitadé rozlicnych instituci, odbdmm, viadnim organizacim, nadacim, nemocnicim,

apod. Aby bylo dosaZzeno svychticihusi tyto instituce vytvit efektivni vztah s mnoha

subjekty, jako jsou za#stnanci, zakaznici, akciofidgapod.

[3]
Priklady PR jsou:

- seminde,
- ¢lanky v tisku,

- vyrocni zpravy,



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 24

- charitativni dary, apod.
[4]
PR se zabyva komunikaci mezi:
- organizaci a jejimi zdkazniky,
- organizaci a spoteosti,
- uvnitf organizace,
- organizacemi navzajem.
[4]

PR komunikace buduje jméno a et spolénosti, zajiSuje stalé ¥domi veejnosti

a aktivig€ firmy, buduje a posiluje vztahy, apod.

[4]
4.3 Event marketing

Event marketing je jeden ZilgZitych nastraj marketingu, kterym se firma snazi
prohloubit vztahy s obchodnimi partnery, nebo upbobvé potencionalni klienty pomoci

nevSednich zazitk

Event vyvolava emocionalni pogy, které velmi dote pisobi na image nabizené sluzby

¢i produktu.

Pomoci eventu @Zeme motivovat a ovlivovat obchodni partnery, upewat jejich

loajalitu, prezentovat produkty, sluzby a vize.

Pod event marketing pati nasledujici udalosti:
- konference,
- seminde,
- firemni prezentace,
- spole&enské akce,

- predstaveni novych produkt
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tiskové konference,

maodni gehlidka,

- Vanani veirky,

ob¢dy a veere,

firemni party, apod.

[13]

4.4 Webové stranky

Zadné jiné médium nezaznamenalo tak obrovsky ropla tomu je u Internetu. Tato
mezinarodni péitatova st se i vCeské republice stav&Inym nastrojem komunikace,

také cennym zdrojem informaci, ale stéle vice spedkem dinné reklamy a inzerce.

Internet je trhem, na kterém se lidé pohybuji staksji. Stal se tedy kvalitnim nastrojem

pro realizaci celého marketingového mixu.

Internet je technologie, kterd uninge sdileni a vyrnu digitalizovanych informaci, které
jsou navzajem propojeny mezidtaci.

[3]
4.5 Roll-up systémy

Roll-up neboli reklamni stojan je velmi jednoduchyefektivni nastroj pro prezentaci
areklamu. V dnesSni deb kdy kazdy novy vyrobek¢i sluzba je doprovazena

marketingovymi aktivitami fichazeji tyto efektivni nastroje mobilnich prezeita

Roll-up ma podstatnou vyhodu jako mobilni systempRezentacich a podmych akcich
je treba byt neustéle v pohybu. To tento systém uimezbezezbytku. Jednoduché

a elegantni fgdani patbnych informaci zdkaznikovy to je vysada modernich
prezent&nich systénm.

[14]
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4.6 Reklama v radiu

Rozhlas je osobnim meédiem. Jeho poslech §&inou individuélni. Rozhlas se liSi
od televize mobilitou, tzn. lidé mohou poslouchatdio na prochazce, fip fizeni
automobilu, kdyz vdA obkéd, apod. Radio je slySet neustale a je vyhledavano
jeho posluch&. Radio ma moznost oslovitigs den vice lidi nez je televize. Poslucha
voli své radio ze Siroké skaly nabidky. Voli je [@odvych pocii a Zistdva u toho radia,

které mu nejvice vyhovuje.

Vyhodou rozhlasové reklamy je jeji moznosesného zaméni na cilovou skupinu.
Reklama niZze byt vysilana progdnictvim rjaké stanice, kterd mé obvykleigwokruh
posluch&u, ktefi maji své vlastni nazory, zivotni styl. Geograéigtokryti je velmi pruzneé.
Reklamu Ize vysilat jak celost&nale i mistd nebo regionakh Vyhodou rozhlasu
je i rychlost a flexibilita. U reklamniho 8léni je nutné hned na pétku zdiraznit zakladni
mySlenku a uvést jasna srozumiteld dalSi Gdaje tykajici se nabizeného vyrobku
¢i sluzby. Délka reklamy by se da pohybovat kolemficeti sekund. DalSi vyhoda

rozhlasové reklamy je cena, flexibilita, rychlcepod.

Mezi nevyhody rozhlasové reklamy fiabmezené moznosti zvuku. Rozhlasové vysilani
slySime, ale nedZeme ho vidt. To omezuje propagaci produkkteré by ndly byt vidény

(design, barva, apod.).

[3]
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5 FINANCOVANI

5.1 Bankovni Gvér

Bankovni U¥r je datasné poskytnuti finanich prostedki, kdy prijemce niize d@asré
disponovat s poskytnutymi prostky. Negastji poskytuje odBrateli uvr jeho banka.

s

Poskytovani bankovnich & pati mezi nejdlezit¢jSi obchody a operace, ktera banka

provadi.

V piipac, Ze pravnickd nebo fyzickd osoba nemda dostatelndirich prostedka

za (telem nap. uhrazeni pohledavek, vyuziva sluzeb banky tjkpsiti Gwru.

[5]

Zajisténi uvéru
Ackoli banka pélivé zvaZzuje bonitu svych kliefita realnost jejich podnikatelskych il

existuji zn&nd rizika, ktera banka postupuj& poskytovani Ugra a také iznych forem

zaruk.

Banka proto vyzaduje od svych kli@ntazna zaji&ni. PoZzadovana mira zajisi
a jeho kvalita je fimo am¥rna riziku, které banka podstupuj€im vy3si je bonita
a spolehlivost klientagim déle banka spolupracuje s klientem, taéké stabil@jSi je trh,

na kterém klient fssobi, tim nizSi miru zaji&i Gvéra maze banka uznat.
[5]
Formy zajiSténi avéru:
- zastava nemovitosti (Rgysejsi),
- zastava nemovitychéei (stroje, z&izeni, dopravni prostdky, apod.),
- zéasob zbozi,

- postoupenim pohledavek.

[5]
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Formy bankovnich UWr:

1 Kontokorentni Uvér

Je kratkodoby bankovni &y ktery je klientovi poskytovan bankou. SlouZi fleldenuti
kratkodobého nedostatku finarich prostedki na kEzném @tu. Pati mezi nejzada¥)si

formy kratkodobého financovani. VySe debetniistatku je omezena @rovym rdmcem.

[5]

2 Kratkodobé uéelové ury

Tento druh Gvra je vyuZivan z velkéasti k financovani aiznych prostedki. Negasejsi
formou je tzv. revolvingovy Gr. Banka pravidelv dohodnutych latach kontroluje stav

avérovaného objektu a na jeho zaldalldy je zjiStn skut€ny stav reguluje vysi @ru.
Dale jsou vyuzivany @ry:

- preklenovaci,

- sezonni,

- na pgrechodny nedostatek financi.
Tyto UWry mivaji pevig stanoveny termitierpani a pewhstanoveny splatkovy plan.

K rozSiujicim formam kratkodobého financovani ipagskontni sineiny Uwr. Banka
pied |hitou splatnosti odkupuje od majitele &My a nepimo tak Uvruje prvotniho
dluznika. Ped eskontem sénky banka zkouma bonitu vSeckadtniki sménky. Sazba

diskontu je odvozena od Urokoveé sazbigpisSné niny.

Obchodni banky nabizi svym kliégmt dale odkup pohledavek (factoring, forfaiting).
Banka tyto operace realizuje sama nebo pedsictvim specializovanych spofesti.

[5]
.Factoring — je prodej pohledavky bankam nebo splmbvanym faktorovym
spole’nostem. Faktor nakupuje kratkodobé pohledaviegdmlobou jejich splatnosti.”

[6, s 71]
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»Forfaiting — odkup stedredobych a dlouhodobych pohledavek tuzemskaahranini
bankou nebo specidlnim Ustavem, aniz by tefiferpce pohledavky mohl uptavat vici

prodejci pohledavky regres @py postih).”
[6,s72]
3 Strednédobé a dlouhodobé usry

Stredredobé a dlouhodobé @ry se poskytuji na delSi obdobi tj. 5-15let i de&louzi

k pokryti poteb podniku, které souvisi sinveéstimi zantry. Jde nafiklad

o0 modernizaci, z&nu struktury stavajici vyroby nebo také o jeji ié8i. Financovany
jsou nakupy strdj a z&izeni nebo také roz&ina pateba olsznych prosiedki.

[5]

5.2 Vlastni kapital

Vlastni kapital je kapital, ktery pat majiteli (majiteiim) podniku. Vlastni kapital
je hlavnim nositelem podnikatelského rizika. Netéla veltinou, ale mdni se podle

vysledki hospod&eni v daném obdobi.
[10]

.Vlastni kapital v podniku jednotlivce tvoperezité i nepeezité vklady. Vlastni kapital

obchodni spoknosti je rozdlen do mnoha polozek:
- zakladni kapital,
- kapitalové fondy,
- fondy ze zisku,
- neroza@leny vysledek hospogkni minulych let,

- vysledek hospodani k¥Zného detniho obdobi.”

[10, s 123]
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Struktura vlastniho kapitalu podniku obvykle tvo¥i:

1) Zé&kladni kapital

- je tvaren perzitymi a nepe&zitymi vklady spoléniki do spolénosti

2) Kapitalové fondy

- jsou vytv&eny z kapitadlovych vklad (darfi, dotaci, ostatnich vklad
spolenika),

- nezvysSuji zakladni kapital spéleosti.

3) Fondy ze zisku

- vytvéreji se pimo ze zakona a jejich tvorbau#e byt gedepsana
stanovami spolaosti

4) Nerozdleny zisk

- ¢ast zisku, ktery se neroddje mezi majitele, slouzi k dalSimu

podnikani,

- vlastni kapital je snizovan ztratodZmého obdobi i neuhrazenou ztratou

Z minulych let.

Skute&na vySe vlastniho kapitalu neni pouhy &tupolozek rozvahy jej tieci, ale rozdil

mezi skuténou hodnotou aktiv podniku a skat®u hodnotou jeho dluhu.

[10]

5.3 Dotace pro firmy

Dotace z fond EU predstavuji vyznamnou fin&ni injekci pro podnikatele. Z program
Ize ziskat az 50% celkovych nakiada projekty, jejichz uskuteéni vSak musi byt
uspeSre dokortena. Z toho vyplyva, Ze finani zdroje jsou ueny zejména uggnych a

prosperujicim podnikm, kterym jde o rozvoj a inovace.

[21]
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Podminky pro udéleni dotace:

- firma musi odpovida zékladnim kritériim na podppodnikatelského prosdi v
CR,

- urcit projekt, ktery odpovida ptgbam firmy a sotasrt jej Ize financovat pomoci
fonda EU,

- sepsat zadost o dotaci,
- zrealizovat projekt fesré podle schvaleného projektu,

- po stanovenou dobu (reptji 5 let) se musi zpracovavat monitoring fungovani
projektu a dodrzovat podminky, které jsou stanowdsté&ni smlouvou.

Operaéni programy jsou rozdéleny do étyf sektona:

operd&ni program pkmysl| a podnikani,

infrastruktura,

oper&ni program rozvoje lidskych zdioj

spole&ny regionalni opekai program.

[21]
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6 KONKURENCE

e

O vysledcich rozhodnou zékaznici, ne konkurenti.

[8]

Analyza konkurerit je velmi dilezitou c¢asti planovaciho procesu. Firma musi
identifikovat své pimé a nefimé konkurenty, ale také své potencialni konkurenty
Nekteré firmy si mysli, Ze sledovat konkurenci neriledité, jiné firmy to naopak
sledovanim svych konkureéntprehargji. Zbyla ¢ast firem ma dobry iehled o svych

konkurentech.
[1]

Analyza konkurernit slouZzi firme:

-k pochopeni jejich konkurénich vyhod ¢i nevyhod oproti

konkureniim,

-k pochopeni minulych, séasnych a fedevSim budoucich strategii

konkurent,
- ke zvySeni potddomi o grlezitostech a hrozbach,

- definovat strategie, které pomohou firndosahnout konkuréni

vyhodu v budoucnu, apod.

[1]

P rFiklady otazek, které je nutno klast pnalyze konkurerit

Jak intenzivni je konkurence?
- Kdo jsou naSi konkurenti?
- Jakeé jsou jejich trzni podily?

- Jak chgji byt naSi konkurenti vnimani na trhu?Jaké jsoucssné cile

nasich konkurerita jak se #ejm¢ zneni?
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- Co jsou silné a slabé stranky naSich konkui@nt

- Jaké inovaceci zlepSeni vyrobku byly konkurenci v posledniedob

uvedeny na trh?*

[1, s 64]

Tab.¢. 2: Zdroje informaci o konkurenci

Lehce dostupné zdroje

Dalsi zdroje informaci

PrileZitosti pro ziskani

dalSich informaci

Vyroéni zpravy a finaéni
vykazy

Cenovy list

Setkani s dodavateli

Clanky v novinach,
¢asopisech, na internetu,

apod.

Reklamni kampah

Veletrhy, vystavy

Analytické zpravy

Propagai akce

Semirf@, konference

Prezentace, propaga
materialy o firn¢ a jejich

vyrobcich

Vybérovéftizeni

Zamestnani byvalych

pracovniki konkurent

Zdroj: Kniha Marketingovéizeni a planovani pro malé destni firmy

Prvni sloupec fedstavuje informace, které jsou lehce dostupnéu ¥sSinou v tiséné

formé (bud’ samotnou firmou nebo exteé)n

Druhy sloupec pnasi informace, které se museji aktiwyhledavat a sbirat ngsg;ji

z mnoha zdrdgj.

Treti sloupec fedstavuje filezitosti, @i kterych Ize ziskat nové informace.

[1]
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7 PREDSTAVEN| SPOLECNOSTI

MARLIN, s. r. 0., Centrum dalSiho vé&dvani je ryzeceska spolénost, ktera sidli
v Uherském Hradisti atgobi na trhu vz#lavani jiz od roku 1994. Od té doby bylo
ucinéno rekolik dalSich krok az k dnesni podébdynamické spolaosti. Hlavni napini
¢innosti je tvorba a realizace wévacich a poradenskych prognam

Portfolio nabidky spolsosti je pomdrné rozsahlé, coz odpovida Sirokému
spektru klient — nabizi zakazkové programy pro firemni klienteluzclavani
pro pracovniky v sociélnich sluzbach, rekvaliika programy pro zajemce a uch&ee

0 zangstnani.

ECC™

European Care Certificate

Obr.¢. 1: Certifikat firmy MARLIN, s. r. o.
pro kurzy v oblasti socialnich sluzeb

[22]

V CR pati MARLIN, s. r. 0. mezi 5 nejtSich vzdlavacich organizaci na trhu.

MARLIN, s. r. 0. gisobi v 7 krajichCeské republiky (Pardubicky kraj, Jihomoravsky kraj,
Zlinsky kraj, Jihdesky kraj, kraj Vyséina, Olomoucky kraj, Moravskoslezsky kraj).
Praimérny prepaiteny pa@&et zangstnané dosahl vySe 120 zafstnand. Tim se spokénost

zaradila do kategorie sdnich podnii.

Clenstvi Ceské republiky v EU umoznilo spéleosti MARLIN, s. r. 0. vyuZit nové
nastroje financovani investic do lidského kapitalprogramovém obdobi 2004—2006.
V ramci usgsnych projeki v oblasti vzdlavani ziskalfadu zkuSenosti na poli vddvani
dosglych, rozvoje lidského kapitalu, vyuzivani a zaw@deovych zjsohi aktivni

politiky zaméstnanosti a podge rovnych pilezitosti.
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MARLIN, s. r. 0. pati mezi nej¢tSi dodavatele vadvani v oblasti viejnych zakazek
financovanych z ESF. V minulém programovém obdoBi bspsSnymi realizatory 15-ti

grantovych projekt za vice jak 80 mil. K

Hlavnim cilem projekt spol&nosti MARLIN, s. r. 0. je zajighi kvalitniho vzdlani
a profesniho rozvoje vSem cilovym skupinam na phace k posileni jejich adaptability
a konkurenceschopnosti na trhu prace.

Dokladem toho je certifikace jakosti ISO 9001:20@§iZ drzitelem je od roku 2003.

[22]

Mezi priority spole¢nosti MARLIN, s. r. 0. patii:
- kvalita,
- seriéznost,

- diskrétnost.

7.1 Cinnosti spolanosti MARLIN, s. r. 0.

Piredmétem podnikéni spol€nosti MARLIN, s. r. 0. jsou tyto ¢innosti:

vzklavani podnikatdi a jejich zamistnand,

- poradenstvi v oblasti personalistiky,

- ¢innost podnikatelskych, fingnich, organizénich a ekonomickych porailc
- specializovany maloobchod,

- zprostedkovani sluzeb,

- vyuka jazyk,

- sprava a udrzba nemovitosti,

- poradenské&innost v oblasti spotenskych ¥d a rozvoje osobnosti,

- psychologické poradenstvi a diagnostika,

- poradani odbornych kutéz Skoleni a jinych vz#lavacich akci #etné lektorskeé

éinnosti.
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Pricemz hlavnim pedmétem podnikdni je ostatni v&@dvani a poradenstvi v oblasti
podnikani aiizeni, v oblasti personalistiky a v oblasti sgeleskych ¥d a rozvoje

osobnosti.

Aktivné ptsobi spolénost MARLIN, s. r. 0. jako Agentura prace. Sluzlgeatury jsou
doprovodnéacinnost vSech aktivit. Zejména umafe Eastnikim naSich kuri aktivni
vyhledavani a dopoteni v oblasti ziskavani za&stnani, parovani nabidky a poptavky

po zangstnani. Agentura prace navic pini funkci monitoumgpteb trhu prace.

DalSi strategickou sluzbou spa&h®sti jsou rozsahlé formy poradenstvi v oblast@udtihi
diagnostiky. Tyto sluzby pomahajicastnikim kurz2i hledat zamsstnani a motivovat

je k profesnimuirstu a celozivotnimudeni.

VSechny tyto zkuSenosti a sluzby jsou skloubenyamai firemniho vzdavani
na zakazku, kdy je spaleost schopna na zakkadaktualnich pdeb jednotlivych
zamestnavatal vytvorit vzdélavaci program firmam ifmo na miru. Diky prbéZnému
a negietrzittmu monitoringu trhu prace je spsiest schopna porovnavat konkufeh
poptavku po profesich v jednotlivych oborech a stajitak klientim vzdlavani, které

je na trhu poptavano.

V sowasné dob planuje spolénost, na zakladsvych dosavadnich zkuSenosti, zajist
kvalitni a kvalifikované vzélavani lidskych zdrdj v sektoru pimyslu a podnikani.

Ucastnici kurzu ziskavaji po absolvovani €eni o rekvalifikaci. V piloze ¢. 2 je na

obrazku vigt, jaké os¥dceni ziskaji absolventi od spoiesti MARLIN, s. r. 0.

[22]
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8 SWOTANALYZA SPOLE CNOSTI MARLIN, S. R. O.

Nize v tabulce jsou uvedeny silné a slabé stramiyyf jeji prilezitosti i hrozby.

Tab.¢. 3: SWOT analyza firmy MARLIN, s. r. o.

SILNE STRANKY (+) SLABE STRANKY (-)

- bohaté zkuSenosti na poli wtédvani - nedostaténa kapacita vzHavacich
dosglych a rozvoje lidského prostor
kapitalu - neefektivni zajidni teoretické

- bohaté zkuSenosti ve vyuzivani a praktické&ésti Skoleni natiznych
a zavedeni novych gpohl aktivni mistech v ramci gstaci regionu
politiky zaméstnanosti a udrzeni - nemoznost kombinace $koleni pro
rovnych gilezitosti firemnf klientelu od TOP

- dlouholeta tradice a zkuSenosti managementu pcsthiky prvni
v oboru linie, a to z kapacitnichigrod

- 5. nej\wtsi organizace zajigjici
vzklavaci sluzby

- zkuSenosti s projekty v oblasti
vzaklavani

- vysoka kvalita nabizenych produkt

- vlastnictvi certifikal a akreditaci

- mezinarodni spolupraceadou
firem s obdobnym za#étienim

- vzcklavaci koncepce rekvalifikaich
kurzi véetrg odborné praxe

- pristup k zakaznikovi — firemni
vzaklavani na zakazku — vytieni
vzklavacich prograiinfirem na

miru, kompletni servis

- 20 provozoven v 7 krajicGR
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- aktivni spoluprace s organy VS,
vzalavacimi a vyzkumnymi
institucemi a se strojirenskymi

podniky v regionu

- znalost trhu prace

- zajiSeni ubytovaci kapacity pro
realizaci Skoleni za#stnand z vice
regioni

- sit’ vysoce specializovanych
a kvalitnich lektoi a Skolitet

PRILEZITOSTI (+) HROZBY (-)

- vybudovat nové kapacity pro - nedostatek odbornych lekfor
vzaklavani a Skoleni v technickych v technickych oborech v dalSich
oborech letech

- moznoskerpani prosedki - hrozba ztraty konkurenceschopnosti
ze strukturalnich fondEU firem Z divodu nedostatmych kapacit
na vzdlavani zanistnané pro rozstovani nabidky sluzeb

- rozvoj vzdlavacich sluzeb v oblasti dalSiho vzdavani

dosglych

- inovace a roz#bvani portfolia
nabidky - nevyuziti moznosti financovani

Zdroj: Vlastni zpracovani a interni zdroje

Hlavnim zamndrem firmy v budoucnu je podporovat silné stranlggukovat slabé stranky,

vyuZivat ilezitosti okoli a snazit se'gdvidat proti ipadnym hrozbam.
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9 POPIS PROJEKTU

9.1 Nazev projektu a jeho popis
Nazev projektuVybudovani Centra dalSiho vzdlavani firmy MARLIN, s. r. o.
Popis projektu:
Misto realizace: Studentské nésti 20
686 01 Uherské Hradist

Zlinsky kraj

9.1.1 Casovy harmonogram
Datum zahajeni projektu: 26. 5. 2009

Datum uko®eni projektu: 31. 10. 2011

9.1.2 Popis projektu

Predmétem projektu je rekonstrukce a modernizace nevguditdovy v arealu byvalych

kasaren v Uherském Hradisti.

Hlavnim cilem projektu je vybudovani moderniho cenmzdlavani zansreného zejména
na vzalavani lidskych zdrdj v sektoru pimyslu a podnikani. Projektem ,Vybudovani
Centra dalSiho vzthvani“ vznikne infrastruktura pigbna pro vzélavani a rozvoj
lidskych zdrofi podnikatelskych subjekt Spol€nost MARLIN, s. r. 0. timto zZjsobem
reaguje na dlouhodoby trend nedostatku kvalifik@pracovni sily na trhu prace zejména

v oblasti strojirenstvi.

Realizace projektu navazuje na strategicky @amesta Uherské Hradi&t kdy v misg
byvalych kasaren vznika centrum vysokoSkolskéh@lazosotniho vzdlavani. Centrum
dalSiho vzdlavani bude poskytovat jak teoretické, tak i predéi vzatlavani formou

rekvalifikaci, seminil a Skoleni.

Vyhodou Skoliciho gediska bude prakticka vyuka na modernich vyrobnich
zaizeni (nap. CNC  stroje, frézy, swaci technika, atd.), ktera bude navazovat
na teoretickou vyuku. Vyuka bude formou dlouhoddbydkratkodobych kunz, Skoleni,

semind&i pro vSechny urovh fizeni spolénosti pisobicich v pimyslu a podnikani.
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Tato koncepce vadvani zajisti kvalitni a ucelené wtdvani &astniki kurzi a Skoleni

v jednotlivych oborech, ktera je zajigt kvalifikovanymi lektory.

Centrum dalSiho vadavani bude mit nadregionalni vyznam, neboude Skolicim

strediskem nejen pro Zlinsky kraj, ale i pro sousekiigje.

Vzhledem k roz§ené misobnosti spoknosti MARLIN, s. r. 0. bude velmi déé zajiStna
pottebna publicita centra. Spadovost centra bude gedpoubytovaci kapacitou, kterou
zaji¥uje spoleénost MARLIN REALITY, s. r. o.

[22]

Kli ¢ové aktivity projektu:
1) Paizeni SS — nakup pozemkujmpo souvisejiciho s projektem

Viz obr.¢. 4: Pdizeni SS, foto pidzené pi nakupu pozemku

Obr.¢. 2: Pdizeni SS

[22]
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2) Rekonstrukce SS — foto fimené Bhem rekonstrukce

Obr.¢. 3: Rekonstrukce SS
[22]

3) Vybaveni Skolicimi stroji, zZézenimi, gistroji, pomickami a pednety

Obr.¢. 4: CNC vertikalni
obrak¥ci centrum

[22]
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10 CILE PROJEKTU

Projekt obsahujefpdevsim silné stranky, nebwe ramcifeSeni proveditelnosti
projektu dochazi k vytieni nového Skolicihoisgdiska. Také dochazi k novému vyieoi

infrastruktury pro rozvoj lidskych zdnj cozZ je v souladu s prioritami programu.

10.1Cile v obdobi realizace projektu
Hlavnim cilem v obdobi realizace projektu je ,Vylowdni Centra dalSiho

Vzdélavani“. K tomu, aby doSlo ke sgini tohoto cile je nutné nejprve splnit cilecdil

Mezi tyto diléi cile paii:

zajiseni financovani,

nakup pozemik,

rekonstrukce budovy,

vybaveni budovy, ndkup kvalitnich Skolicich piorek.

10.2Cile v obdobi po realizaci projektu

Hlavnim cilem v obdobi po realizaci projektu, jet mdzitivni vliv na zvySeni vadanosti

Ucastniki kurzi, Skoleni, semind.

Z&kladni podminkou, aby bylo moZno tohoto cile tosé&t je poskytovat kvalitni

vzdklavani pomoci kvalitnich, kvalifikovanych lektoa také pdatbného zazemi.

Realizace projektu nebude mit pozitivni vliv jen ww&jSi okoli, ale bude pozitivni i pro

samotnou firmu.

Realizace projektu umozni ro#iportfolio nabizenych sluzeb,fipemz bude firma
schopna uspokojit vice zajetno vzdilavani (zvyseni kapacity). Vidledku toho dojde
ke zvySeni trzeb. Ro¥a Ize @ekavat snizeni nakladna pronajem, nelfovzdlavani
bude probihat ve vlastnich prostorach. Tim dojdevgeni finani stability podniku, coz

prispéje k celkovému rozvoiji firmy.

[22]
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11 SWOT ANALYZA PROJEKTU

Nize je vytvdena SWOT analyza projektu.

Tab.¢. 4: SWOT analyza projektu

SILNE STRANKY (+) SLABE STRANKY (-)

- zvySeni konkurenceschopnosti firmy - ¢asova narénost realizace projektu

- zvySeni efektivity, produktivity firmy poiizovaci naklady na nové aeni

- zkvalitnéni nabidky sluZeb v oblasti
vzaklavani

- zvySeni flexibility firmy

- podrobr zpracované technické
feSeni projektu

- dostaténé pokryti vzdlavacich
sluzeb, pisliby o z&azeni
zameéstnand podporovanych
CZ-NACE do skoleni

PRILEZITOSTI (+) HROZBY (-)
- ziskani novych zakaznik - moznost nefedvidatelnych vyddj
- zvy3ovani odborné kvalifikace projektu
Gcastnika kurzi a Skoleni - posunuti terminu uka@eni
- zvySovani kvalifikace za#stnand projektu v souvislosti s poskytnutim
v oblasti vzdlavani dotace
- upevreni pozice na trhu - vngjsi vlivy

- moznost spojit teoretickou
a praktickou vyuku pod jednou
strechou

Zdroj: Vlastni zpracovani a interni zdroje
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12 NAVRH PROPAGACE PROJEKTU

NiZze je uvedena je uveden navrh propagace projékfprvnim sloupci jsou navrzeny
planované aktivity, tzn. jaké reklamni kroky vy@Zijrma k informovani firem a wejnost.

Dale je v tabulce uvedeno na jakésite v roce 2011 planuje jednotlivé aktivity prostad

Tab.&. 5:Casovy plan marketingovych aktivit

Mésic
Planovana
aktivita 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1] 12
Billboard X X X X X X
Public
relations X X X X X X X
Event
marketing X
Webové
stranky X X X X X X X
Reklama
v radiu X X
Roll-up
systémy X X X X X X X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k charakteru projektu ma firma v planu zhaovit a nainstalovat:

12.1Billboard

Tento typ publicity bude informovat ¥&jnost o projektu a o fin&ni spolu@asti EU.

Budou zhotoveny 4 billboardy, prvni bude uréist/ mist realizace projektu a tofipno
pied vchodem nay zrekonstruované budovy. DalSi 3 budou uénigtve tech snérech
do Uherského Hradi&t
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Umisgni billboardu:

1. billboard: Bude umisin pred no¥ zrekonstruovanou budovou na soukromém pozemku

spole&nosti MARLIN, s. r. 0., tudiZ je plocha zdarma.

2. billboard: Bude umisin na fasa#8l u Tesca v Uherském Hradisti — &Kunovice.

Velikost plochy je 4,9 x 2,4 m, ndjem plochy je@D8Ke + DPH/nEsic.
4 800,- K x 6 (mesial) = 28 800,- K/rok

3. billboard: Bude umistn u HuStnovic ve smiru jizdy do Starého RKbta
a Uherského Hradi&tVelikost plochy je 4,9 x 2,4 m.

Najem plochy je 3 650,- K+ DPH/mésic
3 650,- K x 6 (mésia1) = 21 900,- K/rok

4. billboard: Bude umisin na zaatku JaroSova, sin do Uherského Hradi&t Velikost
plochy 4,9 x 2,4 m. Najem plochy je 2 400¢/Késic.

2 400,- x 6 (isia1) = 14 400,-K/rok

Zhotoveni billboardu:
Graficky navrh: 1 800,- K

Tisk billboardi (plachta): 2 000,- &ks

Celkové vydajeéini:
28 800,- K + 21 900,- K + 14 400,- K + 1 800,- K + (2 000 * 4 ks) 4 900,- K

[22]
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12.2 Public relations

Tato forma komunikace je velmiikbzita. Dostava se k lidem blize a neni tak viddel
navic dokaze reagovat tréfrpresré a aktuals.

Kazdor@né budou poadany slavnostni ¥é&ky nag. pdi vyznamnych jubilei, vyréi
vystavby nového vadidvaciho centra. Na tyto ¥eky budou zvani jak zadéstnanci firmy
MARLIN, s. r. 0., tak i zastupci firem, které budskoleny v no¥ vybudovaném Skolicim
stredisku. Je velmiezity mit kladny a pozitivni vztah se svymi zakégn Kazdor@né
budou sepsany vy&ai zpravy, aby informovaly jiz spolupracujici firnayverejnost nebo
potencionalni zakazniky o svych éSfch, o svych budoucich zérach, atd.

Pro zachovani firemni identity spotest MARLIN, s. r. 0. vyuZziva firemni barvy, firemn
logo, www stranky, apod.). Firemni barvy jsou k@usiany ve tech barvach: bila, Seda

a zelena.

Tato forma komunikace je vyuzivana cekné

\ Centrum daliiho vzdéldvdni

P

Obr.¢. 5: Logo firmy MARLIN, s. r. 0.

[22]

12.3Event marketing

Pri oteweni Skoliciho gediska bude uskuteén event. Je pravda, Ze spojitijpmné
s uziténym ma kolikrat vyssiidanou hodnotu, nez kdyZ jsou tytoédweci aplikovany

separata.
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Na oteweni Skoliciho sediska budou pozvani z&stnanci firmy MARLIN, s. r. 0., dale
také zastupci firem, které spolupracuji s firmou R1AN, s. r. 0., tzn. firmam, kterym byly
rozesilany pomoci e-mailu dotazniky &lynzajem o Skoleni svych zastnand@. Témto
firmam byly nasled& rozeslany pozvanky na otewni no¥ vybudovaného Skoliciho
strediska. Event ifp otewreni Skoliciho gediska se bude konat v srpnu. Tato pozvanka je

umiseéna v giloze P I,

12.4Weboveé stranky

Spol. MARLIN, s. r. 0. ma vytv@né webové stranky www.marlin.eu, které jsou velmi
pékné zpracované. Na strankach najdete informace o &pméé MARLIN, s. r. o.,
nabidku vzdlavani pro organizace, rekvalifikai kurzy, kontakt, atd. Po ot&ni
vzklavaciho centra bude na strankach uveden bloky Kiede poskytovat informace

0 tomto projektu.

Zaméstnanec spotamosti MARLIN, s. r. 0. vytvéi na webovych strdnkach blok ohlédn

noveho Skoliciho gediska. Tudiz tento typ publicity je zdarma.

12.5Roll-up systémy

Roll-up systémy budou umésty na vSech politkach spolénosti MARLIN, s. r. 0.
Navrh grafického znazoéni: 2 500,-K

Cena vyhotoveni: 8 000,-dks roll-up systém

Poet ks: 20

Celkem: 8 000 x 20 = 160 000,¢K

Celkové vydajeini: 2 500,- K + 160 000,- K =162 500,- K.
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Obr.¢. 6: Roll-up systémy firmy MARLIN, s. r. o.

[22]
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12.6 Reklama v radiu

Reklama byla zvolena v radiu Zlin a v radiu ImpuReklama se bude vysilat waicich

fijen a listopad. Byly zvoleny préwyto dw radia, protoZze maji Sirokou Skélu posluttha

12.6.1 Réadio Zlin:

V mésici tijen bude vysilana reklama od 19. 10.—25. 10. 20Ctlkem bude

odvysilano 33 spétza 1 tyden viznéméasovém horizontu.

Cena za 1 spot se pohybuje 450 - 468/ 3& sekund., cena se liStasovych hodinach.

Tab.¢. 6: Ceny spdt v radiu Zlintijen

Dny v tydnu Celkova
) Patet Cena za spot
Hodiny cena
. y spoti (30s)
POIUT|ST|CT|PA|SO|NE "
(Ke)
o6-09 2 1 1, 1 1 1 1 8 460,- 3 680,-
09-12 1, 2| 1| 1 2 1 1 9 460,- 4 140,-
12-15] 1 1 2 1 1 1 1 8 450,- 3 600,-
15-19] 1 1 1 2 1 1 1 8 450,- 3 600,-
Celkem| x | x | x| X | X | X | X 33 X 15 020,-

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V meésici listopad bude vysilana reklama od 2. 11.—82011. Celkem

bude odvysilano 33 spota 1 tyden viiznémc¢asovem horizontu.

Cena za 1 spot se pohybuje 450 - 468/3& sekund., cena se listasovych hodinach.

Tab.¢. 7: Ceny spdit v radiu Zlin/listopad

Dny v tydnu Celkova
) Patet Cena za spot
Hodiny cena
. y spoti (30s)
POIUT|ST|CT|PA|SO|NE "
(Ke)
06-09( 2 1) 1, 1, 1 1 1 8 460,- 3 680,-
09-12y 12 2 1| 1 2 1 1 9 460,- 4 140,-
12-151 1} 2 1 1 1 1 8 450,- 3 600,-
15-19] 1 1 1 2 1 1 1 8 450,- 3 600,
Celkem| x | x | x| x| X | X | X 33 X 15 020,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozpaet na radio Zlin:

15 020,- + 15 020,- = 30 040&Kkez DPH
DPH 20%: 6 008,- K

Celkem36 048,-k&
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12.6.2 Radio Impuls

V mésici fijen bude vysilana reklama od 19.10.—25.10.2011kebe bude odvysilano

33 spoti za 1 tyden viiznémc¢asovém horizontu.

Cena za 1 spot se pohybuje od 2 245 — 2 9@(BOksekund, cena se liSicasovych
hodinach.

Tab.¢. 8: Ceny spdi v radiu Impulsfijen

Dny v tydnu Celkova
) Patet Cena za spot
Hodiny cena
. y spoti (30s)
POIUT|ST|CT|PA|SO|NE "
(Ke)
06-09y 2 1 1, 1 1 1 1 8 2 900,- 23 200}
09-12 1, 2| 1| 1 2 1 1 9 2 900,- 26 100}
12-15] 1 1 2 1 1 1 1 8 2 245,- 17 960,
15-19] 1 1 1 2 1 1 1 8 2 245,- 17 960}
Celkem| x | x | x| x| X | X | X 33 X 85 220,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

V mésici listopad bude vysilana reklama od 2. 11.—8.. 12011. Celkem
bude odvysilano 33 spptza 1 tyden vizném ¢asovém horizontu. Cena za 1 spot
se pohybuje od 2 245 — 2 900¢/30 sekund., cena se lisStasovych hodinach.
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Tab.¢. 9:Ceny spait v radiu Impuls/listopad
Dny v tydnu Celkova
] Patet Cena za spot
Hodiny cena
i 5 spoti (30s)
PO|UT | ST|CT|PA|SO|NE .
(Ke)
o6-091 2 1, 1 1 1 1 1 8 2 900,- 23 200,
09-12f 1| 2| 1| 1 2 1 1 9 2 900,- 26 100
12-151 1 2 1 1] 1| 1 8 2 245,- 17 960,
15-191 1, 1 1 2 1 1 1 8 2 245,- 17 960
Celkem| x | x | x| x| X | X | X 33 X 85 220,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozpaet na radio Impuls:

85 220,- + 85 220,- = 170 440K

DPH 20%: 34 088,- K

Celkem204 528,- K

Zhotoveni spotu5 000,- K véetns DPH

VySe v tabulkach rizeme vidt ceny spat ve dvou radiich v gsicichiijen a listopad.

V radiu Zlin vySly ceny spatna 36 048,- K v¢etre DPH a v radiu Impuls vysly ceny

spofi véetre na 204 528,- K

Kazdé radio ma své vyhody a nevyhody. Radio Zlinaady spat o mnoho nizsi, coz

je velka vyhoda, ale nevyhoda je, Ze je vysilanozpove Zlinském kraji. V radiu Impuls

jsou ceny hodaivysoké, ale velkou vyhodou je, Ze je radio vysilérelorepubliko¥.
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Celkové vydaje na reklamu v obou radiichi:

36 048,- K + 204 528,- K + 5 000,- K =245 576,- K

Dale @i zajiS€ni propagace vyuZije spdéleost plakaty, letdky a vizitky. Reklamni
piedntty a propagace projektu bude zajist nejen na mistrealizace, ale také na vSech
pobatkach firmy MARLIN, s. r. 0., prosédnictvim informa&nich materiél.

[22]
Plakaty a letaky:

Bude vyhotoveno 200ks plakét format A4 (210x297mm) a 200ks letéak
forméat A6 (105x148 mm).

Graficky navrh: 800,- K
Tisk plakati a letaki: 400ks * 10,75,- K/ks = 4 300,-K
Cena bez DPHini: 4 300,- K
Cena ¥etre DPH: 5 160,- K
Celkové vydaje na plakaty a letag&wni:5 160,- K& + 800,- K =5 960,- K&
[16]
Vizitky:

Bude vyhotoveno 1 000ks vizitek. Vizitky budou 2#jny nejen v mistrealizace, ale i na
vSech pob&kach firmy MARLIN, s. r. 0.

Graficky navrh: 400,- K

Tisk vizitek: 1000ks * 1,5,- K/ks = 1 500,- K

Celkové vydaje na vizitkyini:

400,- K& + 1 500,- K =1 900,- K&

VYDAJE NA REKLAMU CELKEM:

74 900,- + 162 500,- + 245 576,- + 5 960,- + 1 96G190 836,- K

[15]
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13 FINANCOVANI PROJEKTU

Mezi zakladni zdroje financovani projektu ipat

- bankovni G¥¢r,
- vlastni zdroje,

- dotace.

Projekt ,Vystavba Centra dalSiho wélvani“ bude financovan z &ru, casteéné
z vlastnich zdrdj a ze zdrqj prijaté dotace ve vySi 50 %.

[22]

13.1Rozpcaet uznatelnych vydaji v zadosti o dotaci

Mezi uznatelné vydaje p@t nakup pozemk Upravy pozemk, inZzenyrské sét

a komunikace ke stavbam, novostavby, hardware aositatni stroje a ¢&eni.

13.2Rozpatet neuznatelnych vydafi projektu

Do rozpa@tu nezpisobilych vydaji projektu zahrnujeme vydaje neinvénii a vydaje
investeéni. Vydaje investini budou pgizeny =z vlastnich finamich zdrofi firmy
MARLIN, s. r. 0.

Vydaje neinvesteni:
- povinna publicita,

- pripojeni k internetu.

Vydaje investiéni:
- madlo k WC prodlesre postizené,
- madlo k umyvadlu prcitesre postizené,
- svéecska kukla a rukavice,
- sv&ecska zastra,
- svaeci rukavy,
- svaeci obuv,
- spotebni material a nahradni dily.
[22]
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Tab.¢. 10: Rehled jednotlivych vyddja zdroj financovani

Prehled vydaj Vyse v tis. KC bez DPH

Celkové vydaje projektu (uznatelné i neuznatelné) 3 940
Celkové vydaje uznatelné 43 753
Celkové vydaje neuznatelné 187

Druh zdroj & financovani Vyse v tis. KC bez DPH
Poskytnuty bankovni @v 43 753
Vlastni zdroje firmy 187
Dotace 50% z celkovych vydajiznatelnych 21 875

Zdroj: Interni zdroje spotmosti MARLIN, s. r. 0.
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14 ZPUSOB VEDENI DOKUMENTACE V PR UBEHU VZD ELAVANI

Priprava pred realizaci vzdlavani obsahuje:
a) vcéasné kontaktovani lektora,
b) zabezpe&eni dohodnutych materigl
c) sestaventasového harmonogramu,
d) zajiseni weben,
e) tvorba seznafho doplatcich kurzovného,
f) zabezpe&eni vyukovych poriicek.
[22]

Zahajeni vzdélavani
Pred zahajenim kurzu je provedena prezendémmnych a vybr doplatki kurzovného

souasrt s pedanim metodickych materniéla ¢asovych harmonograim Fri zahgjeni
prokehne gredstaveni lektora a organéréch zandstnand a dale se poskytuji informace o:

a) spole&nosti v zakladnim rozsahu,
b) organizaci a pibéhu kurzu,
C) pouwieni o bezp#osti prace a pozarni ochggan

d) pravidlech pobytu v prostorach spitesti.

Pti zahajeni kurzu vyplni kazdyastnik kurzu Vstupni dotaznik, ve kterém jsou ungde
jeho identifik&ni Udaje a zaznam o nejvysSim dosazenéndlautd Dale vyplni souhlas
se zpracovanim osobnich Utlag Zaznam ze Skoleni BOZP. Jéppavena Kniha kurzu
a Prezetni listiny.

Priabéh vzdélavani

Prabéh vzctlavani je zaznamenavan do Knihy kurzu. Kniha kwtasahuje tyto zaznamy:
- datum konani vyuky,
- vyucovaneé pedntty,

- vyuujici,
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- podpis vydujiciho,

- evidenci @astniki kurzu.

V prabéhu kurzu se provadi fbézna kontrola spokojenosti frekventard to jak dstnim
neformalnim zfisobem tak pisemdn prabéZnym dotaznikem. Kontrolu provgd
odpowdni zamdstnanci za kurz a vysledek kontroly zapiSe &tmanec odpaddny
za kurz do ,Knihy kurzu“. Za odstrani pfipadnych problérin zodpovida zagstnanec

odpowdny za kurz.

Ukonéeni vzdlavani

U rekvalifikacnich kur#i, kde se o&tuji znalosti pedepsanym Zisobem dle akreditace,
se vysledek zkousky zaznamena do forifeu)#@rotokol o zkousce*, ktery obsahuje nazev
kurzu a termin konani, termin konani zkouskigdgsedu a&leny zkuSebni komisecetrg
jejich podpisi, formu zkousSky, seznamcastniki a vysledek zkouSky (ush neusgl

v fadném¢i opravném terminu). Typ kurzu, formaél@a vzor zagrecného dokumentu

potvrzujici absolvovani jsou uvedeny ve Slozcesi&addciho produktu.

Hodnoceni kurzu probihd vigehu kurzu a i ukonteni kurzu. Hodnoceni provgd
zanestnanci odpo&dni za kurz. FormutaprabéZného hodnoceni je ,BbézZny dotaznik”.
Zapis z kontroly kurzu se uvadi do ,Knihy kurzu“.otthoceni fi ukonceni kurzu
se provadi pisemnou formou, formitdd dotaznik na za¥recné hodnoceni
jsou ,Zawrecny dotaznik (bez praxe)’ a ,Zérecny dotaznik po praxi‘. Vysledek
hodnoceni je uloZzen ve sloZce realizovaného kuCilem €chto hodnoceni je zejména
zZjistit bezprostedni spokojenost frekvent@ngak s odbornou drovni afigtupem lektora,
tak i s organizénim zabezp&nim kurzu. Analyzu Udajz dotaznik zapisuje odposdny
zantstnanec do formuid ,Analyza piibéZnych dotaznik a ,Analyza za¥re¢nych
dotaznik“. Zaznam hodnoceni kurzu se uvadi do forrreildHodnoceni vzéavaciho

produktu®.

Po absolvovani kurzu obdrztastnik kurzu Ostdceni, jejichZz kopie se archivuiji.

[22]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 59

15 POPIS SKOLICICH KURZ U V CENTRU DALSIHO
VZDELAVANI
15.1Obsluha CNC stroji
Obsah:
- technologie,
- obral&ci stroje a upinaci nadi,
- mgéteni,
- obsluha a programovani CNC sfrpj
- praktické programovani.
Vstupni predpoklady

Kurz je vhodny pro zajemce, kfemaji ukortené stedni vzélani a zvladaji zakladni
obsluhu osobniho gaace.

Casovy plan

Celkem 300 vyukovych hodin a 170 hodin praxe.

Cil vzdélavani

Cilem tohoto vzdavaciho kurzu je naitt ucastniky ¢ist v technickych vykresech,
orientaci v zakladnich druzich matetidfejich vlastnostech a normach, praci &ri
pouzivanymi nifidly a aplikaci néfeni na kontrolu jakosti, zaklaoh teorie obraéni,
zakladnim technologickym postium obrakini, samostatné tvoéjednoduchych prograin

na frézovacim a soustruznickém centru EMCO 15%dani stroje pomocidiciho panelu

v jednotlivych pracovnich rezimech a udéAiroje a oSé@bvani nastraj.
Forma vedeni

Cést kurzu je ¥novana teoretické ffpraws a vykladu lektora, dalEast je feSena
prostednictvim samostatné praceastniki kurzu na vyukovych CNC strojich za vedeni

lektora.

[22]
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15.2 Se‘izova¢ CNC stroji
Obsah:
- technicka dokumentace,
- materidly,
- technologie,
- teorie obrabni a obrabci stroje a upinaci nadi,
- mgeteni, kontrola jakosti,
- zaklady technologie a programovani CNC siroj
- nastroje a obrobky,
- ovladani, séizeni a programovani pomoci dialogu CNC stroje,
- CAM software Kovoprog.
Vstupni predpoklady

Kurz je vhodny pro zajemce, kfemaji ukortené stedni vzdlani a zvladaji zakladni

obsluhu osobniho gaace.

Casovy plan

Celkem 650 vyukovych hodin a 250 hodin praxe.

Cil vzdélavani

Cilem tohoto vzdlavaciho kurzu je nait uc¢astniky orientovat se v technickych vykresech
a technologickych postupech, samostatbsiuhovat a seovat CNC stroj, samostatn
dle postupového a 8eovaciho listu navrhovat a i§eovat gedepsané nastroje, igob
upnuti obrobku, nainstalovat nebo vyvolat CNC paogr vytvdit sdizovaci list, ngfit

a kontrolovat obrobky a polotovary, ovladat jedndut programovani CNC stipj

v dialogovém rezimu a v CAM software, odladit praxgra vyrobit ,prvni* kus a Zjsoby

oSetovani a udrzby strdj metidel, nastraj a ostatniho fisluSenstvi pracovit
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Forma vedeni

Cést kurzu je ¥novana teoretické ffpraws a vykladu lektora, dalEast je feSena
prostednictvim samostatné praceéastniki kurzu na vyukovych CNC strojich za vedeni
lektora. [22]

15.3 Pracovnik oddéleni kontroly ve strojirenstvi

Obsah:

technické kresleni,

pocitatova podpora konstruovani,

jakost a kontrola gieni,

technologie,

praxe.
Vstupni predpoklady:
- vék nad 18 let,
- stredni odborné vzadani ve strojirenském oboru nebo absolvent progré@insiuha
CNC stroji nebo S&izovat CNC stroji.
Casovy plan
Celkem 280 vyukovych hodin a 160 hodin praxe.
Cil vzdélavani

Znat principy a funkci ®@&icich gistroji, znat principy a postupy &eni elektrickych
a neelektrickych vetin, spravié zpracovat a vyhodnocovat vysledkyieni a kontroly,
umét hledat technické informace z tabulek, norem grdiati, ovladat vypoetni techniku
a software pdebny k vytvdeni technické dokumentace v 2D a 3D, pracovatikagplimi

programy pi programovani CNC stro)j

[22]
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15.4 Skoleni zanérené na nékké dovednosti managementu viech linii:

15.4.1Rizeni projekti
Obsah:
uvod do kurzu,
zakladni pojmyizeni projeki,
kontextiizeni projektu,
procesyizeni projektu,
piedprojektova faze,
zahdjeni projektu,
planovani projektu,
provadni projektu,
sledovani a kontrola projektu,
uzawveni projektu,
softwarova podpor&izeni projeki.
Kurz je ur ¢en pro:
- vedouci projekt a tymi,
- projektové koordinatory,
- ¢leny projektové kanceta,
- zé&stupce uZivatélv projektech.
Vstupni predpoklady

Pro absolvovani kurzu nejsou stanoveny Zzadné sgeeifredpoklady, pedchozi
praktické zkuSenostii$zenim projeki jsou vSak ufitou vyhodou pro v$ebani celého

rozsahu probirané latky.
Casovy plan
Celkem 30 hodin.

[22]
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15.5ZvySovani kvalifikace v ICT dovednostech

15.5.1 Zaklady obsluhy osobniho péitace

Obsah:
- prednaska a vyklad,
- cvi¢eni a procuwiovani latky pomoci praktickychiixladi a otazek,
- prakticka prace s vygetni technikou,

- samostatna prace na zalklahdanych Okdi,

skupinova a tymova prace.
Kazdy (tastnik ma k dispozici jeden ftec pripojeny k internetu.

Vstupni predpoklady:

znalosti prace s gtacem na uzivatelské urovni v préstini MS Windows,

zakladni ovladani a Asob prace s opemim systémem, aplikacemi, soubory,
- tvorbu textovych dokumedn

- upravovat vzhled, odstavce, vkladat obrazky dooeio dokumentu,

- zpracovani dat v tabulkach a grafech,

- z&Kkladnich znalosti, dovednosti a navyky pro pcdéivyuZziti g praci s vypaéetni

technikou,
- znalosti prace s internetem a zasilani zprav fgosictvim elektronické posty.
Casovy plan
Celkem 40 hodin.
Zpusoby owreni ziskanych znalosti a dovednosti

Owereni ziskanych znalosti a dovednosti phote formou prace na PC a to vypracovanim

praktickych ukoh v prisluSném programu dle zadani.
ZkouSka probihafed ticlennou zkuSebni komisi.

[22]
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Skoleni BOZP (1 hodina)

Z&klady obsluhy PC, MS Windows (5 hodin):

seznameni s gdacem,

hardware,

prostedi MS Windows ,

spou&ni aplikaci,

vytvareni sloZzek, soubéra zastupi,
prace se slozkami a soubory,
vyhledavani objeki,

tvorba jednoduchého dokumentu,

nastaveni tisku.

MS Word (16 hodin):

zésady vytvéeni dokumerit,
forméatovani textu,
zakladni prace se styly,
prace s tabulkami,

prace s obrazky,

tisk dokumentu,

hromadna korespondence,

tisk adres na obalky a Stitky.

MS Excel (12 hodin):

zasady vytvéeni tabulek,
prace s bikou,
formétovani,

tvorba a Upravy tabulek,

zaklady vzora,
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tvorba grat,

tisk.

Internet a elektronicka posta (6 hodin):

moznosti pipojeni k Internetu,

vyhledavani na Internetu,

zaloZeni emailu,

odesilani afijjem emait,

vyuziti Internetu pro obchodni a individuatfinosti.

[22]
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16 KONKURENCE

Posledni kapitola prace je za&fena na konkurenci. Pomoci internetovych stranek byl
srovnany nabizené v&dvaci kurzy konkuremich firem. Byly vybrany konkuremi
firmy PROFIMA, s. r. 0. a WELDING, s. r. 0.

16.1PROFIMA, s. 1. 0.
PROFIMA, s. r. 0. je vz&ldvaci a personalni instituce. Firma vznikla v ra887.

Jejich cilem je, aby znalosti a dovednosti, ktef@stnici vzdlavacich kurz a workshop

ziskavaji, byly co nejvice vyuzitelné v praxi.
PROFIMA, s. r. 0. je zaméfena na ¥i hlavni sméry ¢innosti:

1) firemni vzclavani,
2) vza&lavani véejné spravy,

3) vza&lavani v socialnich sluzbach.
Mezi firemni vzdélavani patii kurzy:

- marketing,

- management,
- finance,

- logistika,

- personalistika.
Mezi vzdélavani varejné spravy pafi:
Vzdélavani Gednilka:

- zakonna skoleni,
- Skoleni pro vedouci pracovniky,
- odborna Skoleni,

- osobni rozvo.
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Mezi vzdélavani v socialnich sluzbach pat:

- kvalifika¢ni kurz,

- vzcklavani v oblasti standailickvality socialnich sluzeb,

- metody socialni prace a o klienty,

- kurzy komunik&nich dovednosti,

- supervize v socialni praci,

- metody socialni prace a o klienty,

- manazerské dovednotiilicich pracovnik socialnich z#izeni,

- osobni rozvo.

[17]

PROFIMA

Obr.¢. 7: Logo firmy Profima, s. r. o.
[17]

16.2 WELDING, s. r. 0.

Spole&nost WELDING, s. r. 0. se specializuje na oblasiiavani, zkousek, poradenskou,
auditorskou a inspeéki cinnost v oblasti swavani. Nabizi také vypracovavani

technologickych postupaieSeni technickych problé&npii svaovani.

Zajistuji komplexni sluzby v oblasti Skoleni, \&évani a zkousSek si&ského personalu,
auditorskou, inspeii, poradenskou a obchodfihnost. V roce 2005 oslavila spofest
WELDING, s. r. 0. 75 let od svého zaloZzeni a dres¢j¥tSi instituci svého druhu

v Ceské republice co do pin vychovavanych swési i Skolenych technologii.
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Spole&nost WELDING, s. r. o. provadi rekvalifigai kurzy pro svéece a vysSi su@csky
personal (mezinarodni s\&ésky inZenyr, technolog, specialista a praktik).
Nabizené kurzy:

- pripravné kurzy pro svée, svdietské operatory a zasSkolené pracovnikgkladni
kurzy sva@ovani ve vSech metodach swedni, kurzy pdjeni, ffpravné kurzy

svaecu, apod.),

- kurzy pro gipravu vysSiho swacského personalu (mezinarodni s¢gky inZenyr,
mezinarodni sv@:sky technolog, mezinarodni seésky specialista, mezinarodni
sv&ecsky praktik),

- doskolovaci kurzy (doskolovaci kurzy pro instruktar&itele svaovani).

[18]

Skola
WELDING

Obr.¢. 8: Logo firmy WELDING, s. r. 0.

[18]
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ZAVER
Primarnim cilem této bakakké prace bylo navrhnout marketingovou kamgpol€&nosti

MARLIN, s. r. 0. pro vystavbu projektu ,Vybudova@entra dalSiho vztavani*.

Vystavba projektu trvala od roku 2009 a ukeni vystavby projektu je stanovenoifjan
roku 2011. V nsici prosinec budefjpraven meeting pro zafstnance a také pro zastupce

oslovenych firem, které spolupracuji s firmou MARLIs. r. o.

Kazda spravna firma by &a mit stanovené cile, kterych by &at dosahnout. Proto
i spol&nost MARLIN, s. .r 0. ma zvolené cile pro tentojpkb. Tyto cile jsou rozileny
do dvou skupin. Prvni skupinou jsou cile, kterdijstanoveny v obdobi realizace projektu
a druhou skupinou jsou cile v obdobi po realizadjgktu. O skupiny jsou velice
dulezité. Prvni cil, ktery je den v obdobi realizace projektu jeilezity proto, aby
fungovaly vSechny kroky spra¥ma as. Druhy cil je dlezity z hlediska vz&lanosti
Gcastnika kurzi, Skoleni, semirié. Cilem je vzdlavani osob. Diky vzidani si mohou lidé

najit lepSi pracovni pozici, mohou si najit pr&tera bude zarowgejim kontkem.

V projektu jsou sestaveny &&SWOT analyzy a to pro spaéleost MARLIN, s. r. 0. a také
pro samotny projekt ,Vybudovani Centra dalSiho &adani“. Tyto SWOT analyzy
mapuji, jaké jsou silné a slabé stranky, jéjigditosti a hrozby. Ze sestavedchto analyz
je patrno, Ze spotmost MARLIN, s. r. 0. a také projekt obsahujsinou silné stranky.
Jak bylo zmitno v bakaléské praci, spotamost MARLIN, s. r. 0. pdt mezi 5 nej¢tSich

vzklavacich organizaci.

V praci je navrZzena propagace projektu. Reklamaejeni dilezitd, protoZze je nedilnou
souwasti zZivota kazdého z nas. Na kazdélisopi reklama odli& proto jsou zvolené
raizné formy komunikace, které jsou zrmérly v praci. Byly zvoleny komunikai cesty
formou billboardu, public relations, event, webklagna v radiu, roll-up systémy
a reklamni pedméty. Z mého pohledu jsou zvolené reklamni cesty \8graa &Eelng,
protoZze fisobi na cilové skupiny Zznych sméri. V praci je vytvden plan

marketingovych aktivit, kterégsobi v iznych ngsicich.

Dulezitym bodem v této praci je santegré financovani. Projekt Centrum dalSiho
vzaklavani je financovaniémi zpisoby. Byla vyuZita ziskana dotace, kteéndi polovinu
vydaji na tento projekt. Tento #pob financovani je dité nejvyhodrjSi. Spol€nost

MARLIN, s. .r. o. financovala projekt také vlastnimdroji, které spolénost investovala
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do tohoto projektu z provoznich vyriostediska. Jako posledni igob financovani byl
ziskany bankovni @, kterycini polovinu vydaj na tento projekt.

Posledni kapitola této prace je z#gena na srovnani dvou konkudemch spolénosti
PROFIMA, s. r. 0. a WELDING, s. r. 0. Byly zvolepyaw tyto dw spol&nosti, protoze
jsou nej¢tSimi konkurenty spotmosti MARLIN, s. r. 0. Srovnaniméthto dvou
spole&nosti vyplynuly dlezité skuténosti. Spolénost PROFIMA, s. r. 0. se specializuje
pouze na firemni vadavani, vzdlavani Gedniki, vz&lavani v socialnich sluzbéach, apod.
Jiz zmirgna spolénost se zagfuje pouze na znalosti a dovednosti manazéredniki,
vedoucich pracovnikapod. Spolkénost WELDING, s. r. o. provadi rekvalifikai kurzy
pro svdece a vysSi sw&csky personal. Z toho vyplyva, Ze spatest MARLIN, s. r. o.
se specializuje, jak na Skoleni obsluhy CNC airegizovat CNC strofi, kurz svdovani,
skladnik, apod., tak i na v&dvani nékkych dovednosti managementiizéni projeki,
komunikace a prezentace, anglicky jazykmecky jazyk, apod.), zvySovani kvalifikace
vICT dovednostech (WORD, EXCEL, MS PowerPoint, @&po Spolénost
MARLIN, s. r. 0. je nejlepSi mezi srovnavanymi sgolostmi, protoze se zatiuje, jak
na vzélani a rekvalifikaci zamstnan@ v oblasti ngkkych dovednosti, tak i na v&dni
typu sdizovat CNC strofi, obsluha CNC stréj apod.
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RESUME

The main objective of the bachelor thesis was tggest marketing campaign of the
construction of project The Construction of the ttef Further Training for the company
MARLIN s. r. 0.

The Construction of this project lasted from theary@009. The Completion of the

construction is set for June 2011.

The main aim of the project is to build a modermtce of training focused especially

on education in human resources in the field ofigtd/ and bussines.

There are two SWOT analysis compiled in the th#ss summarise the strong and weak
points, opportunities and threats of both the campslARLIN, s. r. 0. and the project

as a whole.

The publicity of the project is proposed as welheTadvertisement is highly important
because it is an inseparable part of our lives. &tleertisement has different effect
on every person. This is reason for chosen formsoofmunication which are mentioned
in the thesis. The communication ways of billbognidgue, Public relation, event, internet,

advertisement in radio, roll-up systems and adsiediobjects were chosen.

The important point of the project is obviously dimg. The project is financed in three

ways: bank credit, own resources and grants imasuat of 50%.

In the thesis the objectives are divided into twougs. The first group is formed by goals
that are created in the period of realisation & pinoject. The second group is formed

by goals in the period after the realisation ofhgject. Both groups are essential.

Another part of the thesis is research by ques#man The questionnaires were sent
to companies by e-mail. The feed-back was veryesfat because 90% of the addressed

companies answered.

The last chapter is focused on the comparison ahitrg courses of the competing
companies PROFIMA, s. .r. 0. and WELDING, s. rThe result of this comparison is that
the company PROFIMA, s. r. 0. specializes only @ampany training and the company
WELDING, s. r. 0. specializes both in soft skillsdaeducation in the field of welding,

adjusting of CNC machines etc.
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PRILOHA P I: POZVANKA NA OTEV RENIi SKOLICIHO
STREDISKA

POZVANKA NA OTEV RENI SKOLICIHO

STREDISKA
Firma MARLIN, s. r. 0. si Vas dovoluje pozvat na

firemni akci, ktera se bude konat v gov m a r,'n

vybudovaném Skolicim idisku Centrum dalsiho vedéldvani
2.12.2011 v 18h S

Jste srdéné zvani
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PRILOHA P lIl: LOGO RADIA ZLIN A RADIA IMPULS
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Obr.¢. 9: Logo radia Zlin
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Obr.¢. 10: Logo radia Impuls
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