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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovym fizeni se zaméfenim na konkurenceschopnost
ve spole¢nosti Smartech Solutions, s.r.o. Teoreticka ¢ast diplomové prace se zamétfuje na
literatni reSerSi vztahujici se k marketingovému fizeni a konkurenceschopnosti. Prakticka
Cast se zaméfuje na zjisténi aktualniho stavu konkurenceschopnosti ve spolecnosti
Smartech Solutions, s.r.0. Na zakladé vysledkt analyzy jsou navrhnuty doporuéeni vedouci
k zlepSeni stavu. Nasledné je vypracovan navrh projektu eventovych aktivit a jsou

zhodnoceny jeho piinosy a rizika.

Klicova slova: Marketingové fizeni, event marketing, konkurenceschopnost, SWOT

analyza, PEST analyza, Porter analyza, Analyza konkurenceschopnosti

ABSTRACT

This master thesis focus on marketing management aimed at competitivness in the
company SmarTech Solutions, s.r.0. The theoretical part of my master thesis is to write up
literature search focusing on the marketing management and competitivness. The practical
part of my thesis focus on detection actual state of competitivness in the company
SmarTech Solutions, s.r.o. Based on the results of the analysis are suggested
recommendations to improve the state. Subsequently is developed the project of events

activities and evaluates the benefits and risk.

Keywords: Marketing Management, Event Marketing, Competitiveness, SWOT Analysis,

PEST Analysis, Porter Analysis, Analysis of competitivness
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UvVOD

V dnesni dobé existuje mnoho pohledi na to, jak fidit spole¢nost. Marketingové fizeni je
neodmyslitelnym prvkem v kazdé organizaci, kterd chce uspé$né fungovat. Cilem
spravného aplikovani marketingového fizeni by mélo byt v prvni fadé pochopeni, ¢eho
chce spole¢nost dosdhnout a mit také vhodné zvoleny marketingovy mix.
Do marketingového fizeni se daji zaradit vSechny aktivit, které se né¢jakym zplsobem
zabyvaji aplikaci marketingu ve spolecnosti. Tim je 1 event marketing, ktery je
v soucasnosti Velmi hojné vyuzivana forma komunikace. Event marketing je specifickym
z toho divodu, Ze u nabizené¢ho produktu ¢i sluzby zvysuje ptfidanou hodnotu, a tim je

vznik emoci spojeny s eventem.

Sevent marketingem se lze setkat denné napf.: akce, spojené s vyro¢im otevieni
nakupniho centra ¢i dobie planovana svatba nejlepsi kamaradky. Toto téma jsem si vybrala
z divodu toho, Ze jsem byla na pracovni stazi v zahranici, a kde jsem se ve spole¢nosti
zamétovala piimo na plénovani akci rizného druhu. Timto zaméfenim bych si chtéla

prohloubit mé praktické a teoretické poznatky a dale se rozvijet i v mé budouci profesi.

Cilem této diplomové prace je zaméfit se na marketingové fizeni s diirazem
na konkurenceschopnost spole¢nosti, vtomto piipadé poradenské firmy SmarTech
Solutions, s.r.o. Prace se sklada ze dvou casti, a tim je Cast teoretickd a prakticka.
V teoretické Casti prace jsou podrobné shrnuty teoretické poznatky vztahujici se k dané
problematice marketingového fizeni. Druhd ¢ast je zaméfena na analyzu soucasného stavu
marketingového fizeni a soucasti této analyzy je také SWOT, PESTEL A PORTER
analyza firmy. Dale je vypracovana podrobnd analyza piimych konkurentd firmy.
Na zaklad¢ ziskanych poznatka z praktické ¢asti prace je vypracovan navrh projektu, ktery
je prioritné zaméfen na novou aktivitu firmy ve spojitosti s marketingovym fizenim, a tim
je poradani eventovych aktivit pro klienty spole¢nosti Smartech Solutions, s.r.0. nejen

jednorazové, ale také do dalSich let fungovani spole¢nosti.

Tato diplomova prace je mym samostatnym projektem, ktery by mohl pomoci spolecnosti

SmarTech Solutions, s.r.0. s pofadanim eventu.

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

Cilem diplomové prace bylo analyzovat stav marketingového fizeni se zaméfenim
na konkurenceschopnost ve spolecnosti SmarTech Solutions, s.r.o. V ramci teoretické ¢asti
prace byla zpracovana literarni reSerSe, kterd shrnuje poznatky z oblasti marketingového
fizeni, event marketingu, marketingového mixu Vv event marketingu a také pojmy
z vyzkumu a vyvoje. Tato reSerSe uzce souvisi také s praktickou casti diplomové prace, ve
Které je analyzovan souCasny stav marketingového fizeni a také analyza konkurence
s pomoci analyzy SWOT, PESTEL a PORTER ve spole¢nosti SmarTech Solutions, S.r.0.
Nasledné byl vypracovan projekt eventové aktivity a byly zhodnoceny piinosy

navrhovaného opatieni.

Pro zpracovani této diplomové prace byla klicova zejména spoluprace s jednatelem
spolecnosti a také s marketingovym konzultantem spole¢nosti SmarTech Solutions, s.r.o.
V ramci této ¢asti prace bylo metod vyuzito kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu, kdy
bylo potieba detailné prostudovat pifimé konkurenty spolecnosti z pohledu potenciondlniho

zakaznika na zéklad¢ kritérii konzultovanych s vedenim firmy.

Vsechna pottebna data byla dikladné analyzovana a nasledné z nich byl proveden zavér,

vedouci k vypracovani navrhu eventovych aktivit.
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l. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO MARKENTINGOVEHO RiZENIi

Marketingové fizeni je dle Paulovéakové (2015, s. 48-50) neustaly proces analyzy,
planovani, implementace a kontroly, jehoz smyslem je vytvoieni a udrzeni dlouhodobych
vztahl s cilovymi klienty, které umoznuji podnikim a dalSim subjektim dosdhnout
stanovenych cili. Marketingové fizeni predpokladd wuplatnéni velmi peclivého

marketingového postupu. Mezi ukoly marketingového fizeni patii:

e Piiprava marketingovych strategii a plana
e Propojeni se zakazniky

e Budovani silné znacky

e Poskytovani a komunikovani hodnoty

e Zjisténi marketingovych informaci

e Dosazeni uspésného dlouhodobého rtistu

Ptedpoklady uspesného marketingového fizeni jsou splnény, pokud existuje (Paulovéakova,
2015, s. 50):

e Konkurence

e Vysoce rozvinuty trh

e Pifevaha nabidky nad poptavkou z pohledu kvantity

e Relativni nasycenost zdkladnich potieb spotiebitell

e Reseni potieb a pani u pohledu zakaznika

e Snaha o udrZeni ¢i zvySeni trzniho podilu

1.1 Strategické Fizeni

Pfi vymezeni pojmu marketingového fizeni se nesmi opomenout na strategické fizeni.
Podle Paulovéakové (2015, s. 39) je strategické fizeni predpokladem k uspéchu organizace
ve velmi vysokém konkuren¢nim prostfedi. Nej€astéji jsou rozliSovany tii zakladni faze

strategického managementu, a to:

e Formulovani strategie
e Implementace strategie

e Hodnoceni strategie
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1.1.1 Strategicky zamér

Velmi dilezitym pojmem ve spojitosti se strategickym fizenim firmy je strategicky zamér.
Obsahuje vychodiska a formulovani Zadouciho cilového stavu firmy na konci planovaciho
obdobi a predpokladané postupy k dosazeni. Mezi vyhody vymezeni strategického zdméru
pro organizaci patii zejména to, ze si firma sama vytvofi svoji budoucnost a nad svoji
budoucnosti ma po vytvoreni strategického fizeni kontrolu. Lépe si také uvédomuje
nebezpe¢i a hrozby plynouci z vnéjSiho prostiedi a dfive rozeznd zamysSlené strategie
konkurence. Mimo jiné také dosahuje vyssi ziskovosti a produktivity prace a minimalizuje

dopady neoc¢ekavanych zmén. ( Paulovcakova, 2015, s. 42)

1.1.2 Strategicka vychodiska

Strategicka vychodiska z hlediska procesu marketingového fizeni predstavuji formulovani

aurceni téchto pojmu:

e Poslani
e Vize

e Stanoveni cilu

Poslani vyjadiuje hlavni ucel, pro¢ organizace existuje. Poslani by mélo byt motivujici,
realizovatelné a ptimo identifikujici firmu. Poslani vyjadiuje zptisob, kterym lze dosahnout
vize. V poslani se odrazi etické hodnoty organizace a v souladu s nimi jsou provadény
veskeré aktivity organizace. Poslani by mélo pfedevs§im definovat soucasny ekonomicky
stav organizace a odraZet hlavni aktivity organizace. Dava odpovédi na mnoho otazek,

mimo jiné na: ( Paulov¢akova, 2015, s. 42)

e Kdo jsou zékaznici organizace?
e Cim je firma vyjime¢na a v &em chceme konkurovat?
e Jaka je image firmy na vetejnosti?

e Jaky je hlavni nosny produkt?

Vize organizace piedstavuje jeji budouci stav, hodnoti, kam smétuje, ¢eho chee dosahnout,
kam se chce posunout. Dobfe zvolena vize inspiruje zaméstnance, je pro organizaci

milnikem toho, ¢im chce byt a dava predpoklad konkurenceschopnosti.
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Cile organizace by m¢li navazovat na vizi a mély by vyjadfit dlouhodobé vysledky, které
se od organizace predpokladaji. Cilii je n€kolik druhd, napf.: marketingové, majetkove,

rozvojové, personalni ¢i ekonomické. (Paulovéakova, 2015, s. 42-47)

Zatimco se strategické fizeni zaméfuje na Sir$i strategické rozhodnuti, zabyva
se marketingové ftizeni konkrétnimi strategiemi pro konkrétni produkty c¢i sluzby.
Marketing ve firm¢ zastava poté dvé role: strategicky marketing a marketingové fizeni. Pro

leps$i pochopeni slouzi obrazek nize (Obr. 1). (Kincl, 2004, s. 19-20)

Marketing
!
| 1
Strategicky Marketingové
marketing fizeni
2 Vyvoj
Maéli:g;x:f%: S marketingovych
pland
Analyzy a Aplikace
informace marketingovych
plani pro
prudukty
Firemni_obchodni
a marketingova
strategicka
rozhodnuti

Obr. 1. Role marketingu ve strategickém rizeni (Kincl, 2004, s. 19)
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2 MARKETINGOVE PLANOVANI

Marketingové fizeni souvisi uzce také s marketingovym planovanim. Pod pojmem
marketingového pldnovani se rozumi proces zahrnujici planovani, realizaci, a kontrolu
v marketingu. NejcastéjSim divodem, pro¢ majitelé malych a stfedné velkych firem

neplanuji a nesestavuji marketingovy plan, jsou (Blazkova, 2007, s. 15-16):

e Nedostatek lidského a finan¢niho kapitalu
e Nedostatek zkuSenosti
e Mald firma nepotfebuje planovat, nebot své zdkazniky ziskdavd na zaklad¢

doporuceni

Na obrazku nize (Obr. 2) 1ze vidét proces marketingového fizeni.

Marketingové planovani

Rozhodovani

Realizace marketingového planu
Komunikace
Rozhodovani

Motivace

Marketingova kontrola
Rozhodovani

Obr. 2. Proces marketingového rizeni (Blazkovd, 2007, s. 15)

Dle Mc Donalda (2008, s. 8) je mysl marketingového planu vytvofeni konkuren¢ni
vyhody. Stale nejistd a neustadle ménici Se situace na trhu zdiraziiuje potiebu
systematického a disciplinovaného pfistupu k fizeni firmy a sestaveni marketingového

planu je prvnim krokem K pozdéjsimu uspéchu.
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Spole¢nost méla pii tvorbé marketingového planu odpoveédét na Ctyti otazky:

1. Kde se momentalné nachazime? V této fazi spole¢nost analyzuje svou
momentalni situaci na vSech urovnich, jako je celkova situace firmy a celkové
portfolio nabizenych sluzeb ¢i vyrobkii. NejpouzivanéjSimi technikami, které slouzi
k témto analyzam, jsou SWOT analyza, BCG matice a analyza zivotniho cyklu
produktu.

2. Ceho chceme dosahnout? V této fazi si firma stanovuje piedeviim cile, kterych
chce v ur¢itém cCasovém horizontu dosdhnout. Na zaklad¢é podnikovych cilt si poté
stanovi cile marketingové. Ke stanoveni marketingovych cilii se nejéastéji pouziva
Ansoffova matice, ktera vyjadiuje vztahy mezi produktem a trhem.

3. Jakym zpisobem toho dosahneme? Zde si pfeméniujeme stanovené cile v jasné
vyjadiené marketingové strategie. Strategie popisuje prostfedky k dosaZeni cild,
Casovy harmonogram a zdroje, které jsou nutné k dosazeni cila.

4. Jak pozniame, Ze jsme toho dosahli? Posledni ¢ast marketingového planu. Patii
zde sledovani, hodnoceni a revize. Jde vlastné kontrolni mechanismus, diky némuz
se firmy ujisti, Ze vysledky odpovidaji o¢ekavani. (Horner, Swarbrooke, 2005, s.
147 - 181)
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3 KONKURENCNI SCHOPNOST PODNIKU

V trznim hospodaistvi bude vzdy existovat konkurence a konkurence taky kazdym rokem
stoupa. Novi konkurenti pfichdzeji ze vSech stran, chtivi uchytit se na novych trzich, tak
jako online konkurence, ktera se v poslednich letech rozrusta. Je tieba proto sledovat

konkurenci a identifikovat ji, znat jeji moznosti, silu ¢i strategii. (Kotler, 2007, s. 379-380)

3.1 Analyza konkurence

Dle Blazkové (2007, s. 61) je analyza konkurenti dilezitou soucasti planovaciho procesu.
Nekteré spole¢nosti se domnivaji, ze analyzovat konkurenci neni tieba, opak je vSak
pravdou. Firma by méla analyzovat pfimé konkurenty, ale také nepfimé a potencionalni.

Vice v nize vyobrazeném obrazku (Obr. 3).

Hodné
POTENCIONALNI PRIMI KONKURENTI

.- KONKURENTI m
-'E. o
3 . KONKURENTI V NEPRIMI KONKURENTI 5
Q - ) 5
& < ZARODKU

Malo

Podobnost schopnosti

Obr. 3. Matice identifikace konkurentii (Blazkova, 2007, s. 62)

V této kapitole teoretické Casti prace se zaméfim piedevSim na situacni analyzy podniku,

kterymi je Porterova analyza péti konkuren¢nich sil, SWOT analyza a PESTEL analyza.

3.2 Konkuren¢ni sily

Michale Porter urcil pét sil, které rozhoduji o dlouhodobé aktivité¢ trhu nebo trznim

segmentu. Témito silami jsou (Kotler, 2007, s. 380) :

e Konkurenti v odvétvi — konkurenéni rivalita
e Hrozba vstupu novych konkurentti na trh

e Hrozba vzniku substitut

e Vyjednavaci sila kupujicich

e Vyjednavaci sila dodavateli
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3.2.1 Konkuren¢ni rivalita

Konkurenéni rivalita vzniké predevsim v ptipadech, kdy je segment neatraktivni, a ptisobi
v ném silni nebo agresivni konkurenti. Jesté vice je neatraktivni, pokud stagnuje nebo
upada, jestlize jsou fixni néklady a bariéry vstupu vysoké, nebo pokud maji konkurenti
vysokou motivaci se v daném segmentu drzet. Tyto podminky vedou ¢asto k cenovym
valkdm, umélému snizovani cen, zavadéni velkych reklamnich kampani nebo novych

produktt, tim padem je soupefeni nakladné. (Kotler, 2007, s. 380)

3.2.2 Hrozba vstupu novych konkurentu na trh

Segmenty pro vstup se lisi dle atraktivity. Nejvice atraktivni segment je ten, jehoz bariéry
vstupu jsou vysoké a bariéry vystupu nizké. Existuje jen malo firem, které do ného dokazi
vstoupit a Spatné vedené firmy mohou snadno odejit. Pokud jsou bariéry vstupu i vystupu
vysoké, je vysoky také ziskovy potencial, ovSem firmy se vystavuji vysokému riziku.
Nejhor$im ptipadem je ptipad, kdy jsou bariéry vstupu nizké a vystupu vysoké. Zde firmy
za dobrych Cast vstupuji, ale poté zjist'uji, Ze ve Spatnych dobach lze velmi tézko odejit.
Konkrétnim ptipadem jsou letecké spolecnosti, které bojuji pii kazdém hospodatrském

poklesu mezi sebou. (Kotler, 2007, s. 381)

3.2.3 Hrozba vzniku substituta

Segment neni atraktivni, pokud v ném existuji nadhrazky, které mohou nahradit na§ novée
zavedeny produkt ¢i sluzbu. Tato ndhrazka — substitut, mize ovlivnit ceny 1 zisky.
Spole¢nost proto musi peclivé sledovat cenové trendy. Pokud se pak v odvétvi nahrazek
zvysi technologicky pokrok nebo konkurence, je potfeba na to zareagovat, jelikoZ spadnou

pravdépodobné i ceny a zisky. (Kotler, 2007, s. 380)

3.2.4 Vyjednavaci sila kupujicich

Maji-li zakaznici velkou nebo vzrustajici vyjednavaci silu, je segment také neatraktivni.
Vyjednavaci sila zakaznikG roste, jsou-li koncentrovanéj$i a organizovanéjsi, pokud
vyrobek piredstavuje velkou cast ndkladi pro zdkaznika ¢i pokud vyrobek nebo sluzba
je nediferencovand. Velkou hrozbou je v tomto ptipad¢ zisky zakaznikl; pokud jsou nizké,
je vyjednavaci sila vysoka. Vyrobci by si proto méli své zédkazniky diferenciovat, vybirat
si takové, u kterych neni vyjednavaci sila vysokd, ale nizkd. DalSi obrana spociva
ve vytvoieni lepsi nabidky, kterou ani silni zakaznici nemohou odmitnout. (Kotler, 2007,
s. 380)
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3.2.5 Vyjednavaci sila dodavatelu

Pokud jsou dodavatelé¢ schopni zvySovat ceny, aniz bychom to mohli né&jak ovlivnit,
je segment neatraktivni. Nejlepsi ochrana je v tomto piipadé vytvoreni takovych vztaht
s dodavateli, kdy jsou vitézi ob& strany nebo Ize vyuzivat vice zdroju dodavek. (Kotler,
2007, s. 380)

Potencionaini
novi |
konkurenti

s | ) Konkurenéni L S
Dodavatelé ]_ ',‘ sivality § | Odbératelé
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Obr. 4. Porter model (Magretta, 2012, s. 37)

3.3 SWOT analyza

Analyza SWOT se sklada z celkového vyhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti,
a prilezitosti a hrozeb. Zabyva se monitorovanim interniho a externiho marketingového

prostiedi podniku. (Kotler, 2007, s. 90; Smith, 2000, s. 97-99)

3.3.1 Analyza interniho prostiedi

Kazda firma by méla vyhodnotit a urcit si své silné a slabé stranky. Je zfejmé, Ze firma
nemusi nutné napravovat vSechny své slabé stranky, ale zaméfit se spiSe na silné stranky
a podpofit je. Otdzkou je, zda by se firma méla omezovat na ty prilezitosti, které
koresponduji S jejimi silnymi strankami, nebo zda by méla zvazovat i ptilezitosti, pro které

by musela v budoucnu urcité silné stranky ziskat nebo si je vytvorit.(Kotler, 2007, s. 91)
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3.3.2 Analyza externiho prostiedi

Hlavnim divodem zkoumdni externiho prostiedi je nalézt nové pfilezitosti. Dobry
marketing se v mnoha piipadech pozna uménim nalézt a rozvijet piilezitosti a vydélavat na
nich. Marketingova pfilezitost je oblast potfeb a zajmu zakaznikli — existuje zde vysoka
pravdépodobnosti, Ze firma dokéze se ziskem tyto potfeby naplnit. Dle Kotlera (2012,

s. 90) existuji tfi hlavni zdroje trznich pfilezitosti, a tim je:

e Dodavat néco, ¢eho je na trhu nedostatek
e Dodavat vyrobek, ktery jiz existuje, ale novym a vylepsenym zplisobem

e Dodavat novy vyrobek ¢i sluzbu

Ptilezitosti plynouci z externiho prostfedi mohou nabyvat mnoho podob, a marketéii

si musi davat pozor, aby jim neunikly.

Cast vyvoje v externim prostiedi predstavuji hrozby, které jsou vyzvou predstavovanou
néjakym nepfiznivym trendem na trhu ¢i vyvojem. Hrozby klasifikujeme dle véaznosti

a Cetnosti vyskytu. (Kotler, 2007, s. 91)

3.4 PEST analyza

Analyza PEST vychazi ze specifikaci typickych pro vnéjsi prostiedi podniku a posuzuje
se pfi ni, jakym zpisobem jsou tyto faktory ménény v €ase. Po tomto odhadu se vy¢€leni,
do jaké miry se v dusledku téchto zmén zvysuje, ¢i snizuje jejich dilezitost. V ramci PEST
analyzy se zkoumaji nasledujici faktory (Vachal a Vochozka, 2013, s. 97-99):
1) Politicko — pravni faktory
e Politickd orientace vlady
e Antimonopolni opatieni, dané
e Socialni politika
e Legislativa podnikatelského sektoru
2) Ekonomické faktory
e Trendy vyvoje HDP
e Soucasny stav ekonomiky s ohledem na hospodarsky cyklus
o Urokova sazby

e [nflace
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e Nezaméstnanost
e Dostupnost a ceny energii
3) Socialn¢é — demografické faktory
e Vyvoj zZivotni urovné obyvatelstva
e Mobilita pracovni sily
e Pristup k praci aj.
4) Technologické faktory
e Podpora védy a techniky prostiednictvim vlady

e Trendy v inovacich a vyvoje technologii

Variantou analyzy PEST je zavedena analyza PESTEL, ktera ptidava k ptivodnim ¢tyfem

faktortim dalsi dva, a to (Vachal a Vochozka, 2013, s. 97-99):

e Environmentalni

e Legislativni
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4 VYZKUMAVYVOJ

Vramci védy a vyzkumu se rozliSuje dle Hobzy (2009, s. 82) zakladni vyzkum

a aplikovany vyzkum a vyvoj.

Zakladni vyzkum generuje nové poznatky v Sirokém spektru obord. Zakladni vyzkum
je hlavni naplni prace na univerzitach a védeckych institucich. Mezni naklady jsou nulové,
jelikoz znalosti ziskané jsou relativné volné dostupné, a neni zde moznost vykonavat

zékladni vyzkum za ucelem zisku.

Mnoho firem a soukromych spolecnosti se realizuje v fadé¢ vyzkumnych a inovacnich
aktivit. Tyto aktivity maji aplikovany charakter a kryji jak vyvoj novych vyrobkd ¢i sluzeb,
tak nové procesy a technologie. Tyto vyvoje posouvaji globélni technologickou hranici

a zvySuji piimo produktivitu prace a kapitalu.

Hlavnim kritériem pro odliSeni vyzkumu a vyvoje od piibuznych ¢innosti je pfitomnost
ocenitelného prvku novosti a vyjasnéni vyzkumné nebo technické nejistoty. (SmarTech, ©

2015)

4.1 VySe odpoctu na podporu vyzkumu a vyvoje

V Ceské republice &ini odpoéet na podporu vyzkumu a vyvoje 100 % vydajii vynaloZenych
v obdobi na realizaci projektu vyzkumu a vyvoje zahrnovanych do odpoctu. Tyto vydaje
nepievySuji thrn vydajii vynalozenych v rozhodné dob¢ na realizaci projektu. Déle pak

110 % vydajt, které v dobé realizace projektu prevysuji tthrn vydaja.

Rozhodné doba je vétSinou zdanovaci obdobi, nebo obdobi, za které se podava danoveé

pfiznani. (Doporuceni Rady pro vyzkum a vyvoj k aplikaci zakona ¢. 586/1992 Sb., 2006)

4.1.1 Vydaje zahrnované do odpoctu

Vydaje, zahrnuté v projektu na vyzkum a vyvoj jsou ndklady, které se vynaloZi pfi
realizaci projektu, a to (Doporuceni Rady pro vyzkum a vyvoj k aplikaci zakona
¢. 586/1992 Sb., 2006):

e Experimentélni nebo teoretické prace
e Vypocty

e Navrhy technologii

e Projek¢ni nebo konstrukéni prace

e Vyroba funkéniho vzorku ¢i prototypu produktu
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4.2 Projekt vyzkumu a vyvoje

Projekt vyzkumu a vyvoje je dokument, ve kterém poplatnik pfed zahijenim projektu
vymezi svoji ¢innost ve vyzkumu a vyvoji dle zdkona upravujici podporu vyzkumu
a vyvoje, ktery obsahuje nalezitosti, jako informace o firm¢, dobu feseni projektu, ale také

zpusob kontroly a hodnoceni postupu fesSeni projektu a dosazenych vysledkii.

Projekt vyzkumu a vyvoje dale upravuje zejména pokyn D — 288, ktery se touto
problematikou a zakony zabyva hloubéji. (Zatloukal, 2008, s. 206)

4.3 Pokyn D —288
Pokyn D — 288 je specialni ustanoveni upravujici VaV od roku 2005.

POKYN D — 288 je aktualni ke dni 3. 10. 2005 Ministerstva financi k jednotnému postupu
pfi uplatiiovani ustanoveni § 34 odst. 4 a5 zakona ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu,
ve znéni pozd¢jSich predpist €. j.: 15/96 003/2005-151 a déle je aktualizovén z obdobi
duben 2010 az biezen 2014. (SmarTech, © 2015)

V pokynu D — 288 jsou upraveny nasledujici nalezitosti (SmarTech, © 2015):

e Projekt VaVv

e Vymezeni VaV pro Ucely zékona

e Cinnosti provadéné poplatnikem pfi realizaci projekti
e Vydaje vynaloZené pii realizaci projekt

e Obdobi uplatnéni vydajt (naklad)

e Soubéh odcitatelnych polozek § 34 odst. 1 a 4 zdkona
e (Obdobi, ve kterém lze odpocet vyuzit

e Dodate¢né danové piiznani

e Ptenos neuplatnéného odpoctu na pravniho zastupce

e Vydaje na VaV u zanikajici spole¢nosti

Vyse odpoctu od zakladu dané
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5 EVENT MARKETING

Pro event marketing existuje vice pojmu, se kterymi se mizeme setkat v oblasti
marketingové komunikace — special event, event markteing nebo eventy. Z vyznamového
hlediska je vSak potieba pojmy event a event marketing od sebe odlisit. Event marketing
je totiz chapan jako forma dlouhodobé komunikace vyuzivajici v urcitém Case nékolik
eventll, zatimco event je spojovan S akcemi nejriiznéjSiho charakteru, jako firemni akce,

konference, kulturni akce & veletrhy. (Sindler, 2003, s. 20-23)

Event je také mnohdy oznacovan jako komunikaéni nastroj. Je potieba si ale také
uvédomit, ze ne kazdé predstaveni lze povazovat za event a stejné ne kazdy, kdo eventy

organizuje, je povazovan, ze déla event marketing. (Sindler, 2003, s. 20)

5.1 Podstata event marketingu

Nejzasadnéjsi funkei event marketingu je zvySovani oblibenosti znacky. Event umoznuje
posilovani emocionalni slozky postoje cilové skupiny k dané znacce a také zvySovani
loajality stavajicich zdkazniki ke znacce. Je to zejména proto, ze poskytuje ptilezitost
K neformalnimu osobnimu setkani. Na obrazku nize (Obr. 5) lze vidét participaci

marketingového eventu.

Pozitivni
vnimani
znacky

Pozitivni
vnimani
eventu

Zapojeni do
urcité
aktivity

Pozitivni
emoce

Obr. 5. Podstata event marketingu (Karlicek a Krdl, 2011, s. 137)

5.2 Vyznam event marketingu v podnikové praxi

Dle Sindlera (2003, s. 16-17) existuje mimo celosvétovych spole¢enskych a ekonomickych
sméru také cela fada tendenci v oblasti podnikéani a marketingové komunikace. Tyto trendy
ovlivituji soucasné i budouci formovani event marketingu. Mezi potlacujici tendence
naptiklad patfi rostouci naroky na eventmarkenting ¢i nizky pocet ucastnikii. Podporujici
tendencemi jsou zmény stylu komunikace médii neustale rostouci konkurence, substituce

vyrobkd, nasycené trhy ¢&i rostouci naklady na reklamu. (Sindler, 2003, s. 17)
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Dle Karlicka a Krale (2011, s. 141) nese organizovani jakékoliv akce, nejenom eventové
akce pro firmu rizika. Event, ktery neni organizacné zvladnutelny, muize vést
k negativnimu WOM a také k negativni publicité. V nékterych piipadech mize mit

dokonce pravni dopady.

5.3 Diivody vyuZivani event marketingu v podnikové praxi

Event marketing neni vyuzivany jen velkymi spolecnostmi, ale také malymi firmami

s vyhradné ¢eskym kapitalem.

Hlavnimi tendencemi, které stavi event marketing pied klasické nastroje marketingové

komunikace jsou nésledujici (Sindler, 2003, s. 17-18):

e Klesajici u€¢innost ATL komunikace

e Rostouci ceny medialniho prostoru

o Kiritickd reakce spotiebiteld na uméle vytvarené prostiedi, které nese klasicka
reklama

e Piemira informaci, pfesyceni

e Zkracujici se zivotni cyklus vyrobki

e Velmi rostouci potieba exkluzivity

e Ovlivnéni spotfebniho chovani jednotlivcl dle preferenci volného ¢asu, orientace

na zazitky
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5.4 Vazby event marketingu a dal§imi nastroji v marketingové komunikaci

V praxi dochazi k propojovani jednotlivych komunika¢nich nastroji s cilem dosazeni

synergického efektu ze vztahu mezi jednotlivymi komunika¢nimi nastroji (Obr. 4).

Vystavy a
veletrhy

Podpora

Sponzoring prodeje

Event
Osobni ma rketing

komunikace Reklama

Public Direkt
relations marketing

Obr. 6. Event marketing a komunikacni mix firmy (Sindler,
2003, s. 30)

5.5 Stanoveni cili event marketingu
Z provedené situagni analyzy vychazi dle Sindlera (2003, s. 47-49) nésledujici cile:

e Financni cile — klicové hospodatské ukazatele, jakymi jsou rist zisku, obratu aj.
e Strategické cile — t€émi jsou napf.: zvyseni kvality produktd ¢i nartst trzniho podilu.
Tyto cile 1ze doplnit o cile komunika¢ni, které jsou klicové pro uroven komunikace

e Taktické cile — tvoteny cili kontaktnimi - pfitomnost G€astnikl na dané akci.
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5.6 ldentifikace cilovych skupin event marketingu
Zékladni déleni dle cilovych skupin je podle Sindlera (2003, s. 50-53) nésledujici:

e Primarni cilova skupina — skupina, kvili které je samotny event organizovan
a kterd se akce pfimo zucastni.
zprostfedkovang.

e DalSimi skupinami, které se musi odlisit, jsou:

e Interni skupina — zaméstnanci spolecnosti, vlastnici aj.

e Externi skupina — zakaznici, dodavatelé, obchodni partnefi firmy, média aj.

5.7 Stanoveni strategie

Z hlediska formalniho &lenéni jsou ziskany Gtyfi typy strategie event marketingu (Sindler,

2003, s. 56-57):

1. Koncentrovana strategie standardizace — cil je ovlivnit malé homogenni skupiny
jednim eventem, popt. nékolika eventy.

2. Diverzifikovana strategie standardizace — vyuziva se Vv ptipad¢, ze cilova skupina
neni homogenni a spole¢nost se ji snazi zasahnout tematicky zamétenymi eventy.

3. Koncentrovana strategie diferenciace — spolecnost se v této strategii snazi jednim
nebo nékolika eventy oslovit co nejvétsi pocet lidi, €ili cilovych skupin.

4. Diverzifikovana strategie diferenciace — vyuziva vysSiho poctu riznych akei, které

jsou ur¢eny velmi izkym cilovym skupinam.
Z hlediska obsahu pak rozlisujeme (Sindler, 2003, s. 57):

e Zavadéci strategie — slouzi k pfedstaveni nové sluzby ¢i produktu do urc¢itého
segmentu trhu.

e Cilen¢ rozvijejici strategie — existuje k rozvoji vztah se stavajicimi cilovymi
skupinami nebo k osloveni novych cilovych skupin.

e Imagova strategie — pokousi se o vytvoieni silného pozitivniho emociondlniho
propojeni mezi znackou a doprovodnym zazitkem.

e Na zazitky orientovana strategie — cilem je pfipravit akci, kde je cilova skupina

vtazena do déni a produkt proziva v realném case.
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5.8  Volba eventu

Volba eventu je velmi dulezitym krokem. Zvoleni scénafe je zasadni pro vSechny
Gicastniky akce, od dodavateli po éinkujici a p¥ipadné moderatory.(Sindler, 2003, s. 64-

68)

Eventové aktivity funguji jen v pfipadé, ze je cilova skupina motivovana dostatecné se na
nich participovat. Koncept eventu se proto mize povazovat za jakousi alfu a omegu celé
akce, a také je zakladnim piedpokladem k tspéchu.(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 139)

Pted samotnou akci je dilezité udélat si tzv. brainstorming, kdy se zastupci kreativniho
odd¢leni sejdou a zapisuji se napady. Dle Slavika (2014, s. 177) je brainstorming metoda
kolektivniho rozhodovani, kde jsou v prvni fazi generovany naméty, které jsou ve druhé
fazi posuzovany. Pro event dale jsou dulezité realizovat kroky jako misto, program,

catering aj.

5.8.1 Druh eventu

Lattenberg (2010, s. 10) dale popisuje druh eventu, ktery se li§i n€kolika aspekty. Témi
jsou ptedevsim cile, které mohou byt pracovni, Skolici, propojujici, ziskani nové klientely
¢i prezentace firmy a znacky. Druhy eventu se také 1iSi dle cCasu, jako kratkodobé
¢i dlouhodobé, nebo také dopoledni, odpoledni ¢i vecerni. Rlizny druh eventti s sebou i jiné

charakteristiky dress codu ¢i etikety. Mezi druhy tedy povazujeme:

e Meeting

e Porada

e Konference

e Workshop

e Promotion

e Spolecensky vecer

e Teambulding aj.

5.8.2 Vybér mista pro konani eventu

Karlicek a Kral (2011, s. 139) uvadi, ze misto a ¢as eventu musi byt zvoleny s ohledem na

cilovou skupinu tak, aby se mohla zacastnit bez nadmérného usili.

Eventy lze organizovat venku (outdoorevent) nebo ve vnitinich prostorech (indoorevent).

MoZné je 1 propojeni obou variant. Jistym minusem pii planovani outdooreventu
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je moznost §patného pocasi, v tomto pfipad¢ je nutnost mit ndhradni plan. S mistem konani

eventu je spojovano:

e Kapacitu objektu — kapacita objektu musi byt pfesn¢ zadana, aby pak pii samotné
akci nedoslo k problému napf.: s malou kapacitou
e Zajisténi dopravy a ptipadného ubytovani hosti

e Zajisténi zazemi — Satny pro hosty, kapacity WC, technické vybaventi aj.

Dobrym feSenim, jak obejit problémum s vybavenosti ¢i kapacitou mista pro konani
eventu, je jeho duikladné prozkoumani pied kondnim akce samotné. Lze pofidit
videozaznam, ¢i fotografie, které pti planovani znacné usnadni praci. Je nutné piedem
védét, kde bude umisténé pddium, kde bude bar ¢i kolik hostesek bude na celou akci
potieba. (Kotova, 2015, s. 31)

5.8.3 Program eventu

Program eventu by m¢l podléhat jeho zaméfeni a celkovému stylu. Pro event managera
nyni nastdva chvile, kdy musi pfipravit program $ity na miru tak, aby byl atraktivni,

stylovy a originalni.

Pro kone¢ny program eventu je dilezité zvolit:

Vhodného moderatora — udéla akei dobrou, nebo Spatnou, dbét na reference okoli

¢1 jinym firem

e Vystoupeni celebrit ¢i tanecnikli — ovéfit si, jakou techniku umélei vyuzivaji
a jakou cenu si Uctuyi

e Doprava techniky a ucinkujicich — tato polozka nesmi byt opomenuta jiz
v piipravné kalkulaci pro klienta, jedna se o nemalé Castky

e Smlouvy s G¢inkujicimi — dulezité se domluvit s G¢inkujicimi na vSech detailem

a tim ptedejit konfliktim. Témito podminkami je odména za vystoupeni, ptipadna

zaloha, storno poplatky, zda a jak bude ucinkujici ubytovan a kdy pfesné¢ ma

na akci pfijet, pfipadna generalka. (Lattenberg, 2010, s. 85)

5.8.4 Catering
Dle Svobody (2009, s. 148) hraje catering u vicedennich akcich velkou roli.

Catering lze délit na piknik, lehké bufety ¢i rauty. Pfi pldnovani cateringu se fesi

nasledujici otazky:
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e Kolik osob se cateringu zacastni?
e Jaky je rozpocet?

e Co Vse je zahrnuto v cené cateringu?

Celkové mé samotny event néjakou podobu ¢i koncept, ktery by mél byt dodrzen
I v cateringu. Napf.: akce podobna business for breakfast bude mit spiSe snidanové, nebo

brunch menu a méli by byt vhodné€ zvoleny i dopliikky na akci. (Kotova, 2015, s. 33)
5.8.5 Technické zajiSténi akce
K technickému zajisténi akce spada:
e Napojeni techniky na zvuk, elektfinu aj.
o Casové vymezeni akce - kdy ma byt technika pfipravena, a kdy odvezena
e Dodavatel techniky by mél mit scénaf a prohlédnout si prostor, s dodavatelem

je nutno uzaviit smlouvu o spolupraci s piesné¢ vymezenymi povinnostmi, pravy

a sankcemi. (Kotova, 2015, s. 33)

5.8.6 Doprava a logistika

vvvvvv

dodavatelé by méli piijizdét dle pfedem prfipraveného scénate a dobré je také zvolit osobu,

ktera na tyty véci bude dohlizet.

V neposledni fad€ je nutné oznacit parkovani pro hosty.

5.8.7 Planovani zdroji
Dle Sindlera (2009, s. 68-69) je dulezité planovat nasledujici zdroje:

e Lidské zdroje — personalni zajiSténi akce (Zaméstnanci, dodavatelé, konzultanti aj.)
e Hmotné zdroje — zde fadime zvoleny prostor, technika, doprava, catering aj.

¢ Financ¢ni zdroje — vy€lenéno ve finan¢nim planu akce dle poZadavki klienta



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

5.8.8 Stanoveni rozpoctu

Dle Mikese a Vysekalové (2010, s. 36) jsou uvadeény zékladni ¢tyfi moznosti pti planovani

rozpoctu, témi jsou:

1. Metoda zustatkového rozpoltu — organizace zde vychazi ze svych financnich
moznosti a davd do rozpoctu ,.tolik, kolik mize“, a co dle jejiho nazoru ,,zbyde*
po zaplaceni vSech ostatnich nakladii spojenych s organizovanim.

2. Metoda procentualniho podilu z obratu — tento pfipad stanovuje rozpocet jednoduse
formou procenta z realizovaného obratu v budoucim roce

3. Metoda konkurenc¢ni parity — tento pfistup stanovuje rozpocet ve stejné ¢i podobné
vysi, jako je to u konkurence a na tomto zakladé ho stanovuje

4. Metoda orientovana na cile — tento pfistup udava do poptedi stanoveni cili, kterych

chceme dosahnout

Pro sestaveni rozpoctu hraje velkou roli i zkuSenost, kterou mame. Mnohdy pomuze
i zdravy selsky rozum, ale n¢ktera pravidla je nutno splnit vzdy. (Mike§ a Vysekalova,

2010, s. 37)

5.9 Event controlling
Pi#i kontrole event marketingu jsou kladeny dva druhy otazek (Sindler, 2003, s. 97):

»Plijde ve zvoleném eventu o ucelné vynalozené financni prostredky ve srovnani s jinymi

formami marketingové komunikace? ,,Jaka je EFEKTIVNOST?

,,Budou prostrednictvim zvoleného eventu naplnény stanovené cile event marketingu? *

Jaka je UCINNOST?
Sindler (2003, s. 101-102) dé&li kontrolu do tfi hlavnich oblasti:

1. Pfedbézna kontrola — jednd se o posouzeni vhodnosti nasazeni event marketingu
Vv konktrétné situaci a dle specifickych pozadavki cilové skupiny

2. Priibézna kontrola — tato kontrola neustale kontroluje a vyhodnocuje jednotlivé
kroky, které jsou pfedem voleny. Tato kontrola umoznuje v€asné odhaleni chyb ve
fazi kreativniho zpracovani konceptu.

3. Nasledna kontrola — nasleduje po skonceni eventu a je nutné zhodnotit predevsim

efektivnost.
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Predbézna Prubézna Nasledna

kontrola kontrola kontrola

Obr. 7. Kontrolni mechanismy event. controllingu (Sindler, 2003, s. 99)

5.10 Kontrola efektivity v marketingu

V ramci firmy je potfeba porovnavat rizné ukazatele, jako je spokojenost zdkaznika,
efektivnost jednotlivych slozek marketingového mixu ¢i jednotlivych vyrobkl nebo sluzeb.
Nasledné uvedené poméry jsou vyuzity pro zhodnoceni efektivnosti marketingovych

funkei, témi jsou napf.: (Blazkova, 2007, s. 218-219):

e Marketingové vydaje vs. pfijmy z prodeje
e Vydaje na marketingovy vyzkum vs. piijmy z prodeje

e Marketingové vydaje vs. novi klienti

Pro efektivnost jsou dilezité i finanéni méfitka, jako je navratnost investic, cash-flow,
naklady, vynosy, zisk. Dale nefinan¢ni métitka jako trzni podil, objem prodeju, loajalita

zakaznikd, ¢i image a povédomi o firmé. (Blazkova, 2007, s. 219)

5.11 Marketingovy mix v event marketingu

Dle Prestona (2012, s.12) existuje i v event marketingu jeho marketingovy mix. Tvofi ho
Ctyfti P:
1. Produkt (Product)
2. Cena (Price)
3. Misto (Place)
4

Propagace (Promotion)

5.11.1 Produkt

Uspé&sny event marketér je prvnim dokonalym studentem svého produktu. Produkt miize
byt vzdélavaci program, venkovsky veletrh nebo pln¢€ zaplnéné konference. Samotny event
je produktem, takZe je nutné piizpusobit ho potiecbam lidi a doufat, ze je prilaka.

To znamena nedivat se jen na event samotny, ale také na akce pted a po eventu, jako napf.:
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soutéze v ramci eventu na socialnich sitich nebo po-eventové akce. Pro akce, které jsou
zpoplatnény, je nutné zjistit cenu, kterou je ochotna skupina lidi, kterd se bude ucastnit

eventu, zaplatit. (Preston, 2012, s. 12-19)

5.11.2 Cena

Cena za event ma rizné podoby. Placeny event je v ptipadé pokryti ndkladi nebo ¢asti
nakladt,, nebo také k dosaZzeni zisku. Zahrnuje néklady na planovéni, reklamni akce,
zafizeni a vybaveni, lidsky kapital darky, poplatky, obCerstveni ¢i pied-eventové nebo po-
eventové aktivity. Moznym zpiisobem Ize vytvofit prilezitost sponzorstvi a tim si naklady
na event snizit. Dobrym zpiisobem je navazat sponzorstvi s n¢jakym klientem, ktery nam
za své protisluzby nabidne sponzorstvi akce. (Small business, © 2016; Shimp, c2010,
s. 564)

5.11.3 Misto

Dobfe zvolené misto muze firm¢ usetfit naklady, napf.: vhodné zvolena lokace pro
logistiku 1ze snadno vyuzit pro snizeni nakladi. Lokalita akce muze diktovat nejenom

pocet lidi, ktefi se rozhodnout akce zicCastnit, ale také charakter akce samotné.

5.11.4 Propagace

Propagace je dle Prestona (2012, s.16) hlavni c¢asti marketingového mixu v event
marketingu. Event marketér mtze propagovat cokoliv, co chce — to je to, co fika néco
0 organizaci a o samotném eventu. Pokud jiZ ma spolecCnosti sponzory, je mozZné
propagovat akci na jejich webovych strankdch nebo na socialnich strankach. Propagovat
akci lze i na obchodnich mistech, 1ze pozadat i dodavatele ¢i odbératele k pomoci pii

propagaci. (Small business, © 2016)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PROFIL SPOLECNOSTI

V této casti diplomové prace se budu zabyvat komplexni analyzou spolecnosti SmarTech
Solutions, s.r.o. a to zejména souCasnému stavu marketingového fizeni ve firmé
a podrobnou analyzou konkurence. Vysledky této analyzy mi poslouzi pro urceni
vychozich bodu projektu a pro jeho posouzeni. Na tuvod piedstavim spole¢nost

SmarTechSolutions, s r.0., jeji vyvoj a soucasny stav.

6.1 Charakteristika podniku

Spole¢nost SmarTechSolutions s.r.o., dale jiz jako SmarTech, byla zaloZena v roce 2012.
Datum zépisu do obchodniho rejstiiku je 21. unora 2012. Je to ryze Ceska poradenska
spolecnost, kterd se zabyva oblasti identifikace vyzkumnych a vyvojovych aktivit,
za Ucelem snizeni nakladl uplatnénim prosttednictvi tzv. od¢itatelné polozky na vyzkum
a vyvoj, coz je nepfimd vefejnd podpora vyzkumu a vyvoje. Spole¢nost SmarTech si
zaklada na odbornosti svych technickych konzultantii a jejich zkuSenostech s vyzkumem
a vyvojem v riznych oblastech. Firma SmarTech cti vysoké moralni a etické hodnoty
a zaroven pristupuje ke spolupraci oteviené, s pratelskym a lidskym zpisobem. Spole¢nost

SmarTech se také zabyva (SmarTech, © 2015):

e Propojovani firem z riznych odvétvi
e Rychla spedice SmarTech Transport

e Modernizace webovych stranek

Firma SmarTech si vyvinula vlastni systém auditu na vyzkum a vyvoj. Diky této metodice
tak dokaze efektivné zhodnotit i naro¢né projekty, tykajici se pravé vyzkumu a vyvoje.
Toto vyvinuté feSeni firmou SmarTech splnilo kritéria projektu ,,Inovace roku®, a patii tak
mezi nejlepsi inovacni projekty roku 2014. Firma SmarTech také ve stejném roce ziskala
Cenu Inovace roku 2014 za ,,Systém auditu pro zhodnoceni vyzkumu a vyvoje ceskych

podnikii“. (SmarTech, © 2015)

Firma SmarTechSolutions se také snazi propojovat mezi firmami. Nejde jen o firmy ze

stejného ekonomického odvétvi, ¢ili poradenstvi, ale také z jinych sfér.

SmarTech se mimo jiné také zabyva spedici, konktrétné ptepravou po Evropé¢ a Rusku.

(SmarTech, © 2015)
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Solutions

CR podporuje vyzkum a SmarTech pomaha Ceské firmy pak maji
Vyvoj pomoci firmam této podpory usporu na nakladech

odcitatelné polozky na vyuZivat spojenych s VaV
vyzkum a vyvoj cinnostmi

Obr. 8. Schéma podpory VaV spolecnosti SmarTech(SmarTech, © 2015)

6.2 Zakladni informace o firmé
Obchodni firma: SmarTech Solutions, s.r.o.
Sidlo firmy: Praha, pobocky Zlin a Olomouc
Jednatel: Ing. Miroslav Pali¢ka

Pocet zaméstnancii: cca 18; 11 technickych konzultantt, 3 telefonistky, 1 marketingovy

specialista
Datum zalozeni:21. 2. 2012

Piedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zédkona
Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Ziakladni kapital: 200 000 tis. K¢
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Obr. 9 Pobocky firmy (Mapy, © 2016)
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6.3 Interni analyza

Interni analyza pomtze k pochopeni marketingového fizeni ve spole¢nosti.

6.3.1 Marketing firmy

Marketingovad podpora je ve firmé fizena v podstaté jedinym clovékem, a tim je
marketingovy specialista Mgr. Radek Tejkl. Zbytek marketingovych aktivit tedy zistava
na jednateli spolecnosti, Ing. Miroslavu Palickovi a také na technicich, ktefi by svymi

komunika¢nimi znalostmi méli byt schopni presvédcit klienty o spolupréci.

6.3.2 Organizacni struktura

Spole¢nost nema stanovenou organizac¢ni strukturu, ale na zakladé zkusenosti z podnikové
ekonomiky byla vytvorena jednoduché liniova organizacni struktura, kterd je typicka pro
mensi podniky a je typicka pfedev§im pyramidovou strukturou. Vyhodou této organizacni
skupiny jsou jasné€ stanovené vztahy mezi nadfizenymi a podiizenymi.

Na nize uvedené obrazku (Obr. 10) 1ze vidét organizac¢ni strukturu firmy a pobocku firmy

ve Zliné.

Vedeni spolecnosti

Obr. 10. Organizacni struktura firmy (Interni materialy spolecnosti,

zpracovani vlastni)
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Obr. 11. Pobocka firmy ve Zline
(SmarTech, © 2015)

6.3.3 Sortiment spole¢nosti SmarTech

Jak jsem uvedla vySe, firma SmarTech je Cisté poradenska firma. Cilem je uSetiit
spolehlivé a bez rizika. Poslanim spolecnosti je, aby klient ziskal vice prostoru na své

podnikéni.

SmarTech si siln¢ zakldda na odbornosti, proto zaméstnava celkové 11 technickych
konzultantli. Ve spolupraci s Generdlnim finan¢nim feditelstvim Skoli metodiky finan¢nich

ufadul a finan¢ni kontroly. (SmarTech, © 2015)

SmarTech v prvni fad¢ identifikuje vyzkumné a vyvojové projekty, dale vypracovava
dokumentaci ,,na kli¢* a v poslednim bodé& své Cinnosti také ruci za uspéSné uplatnéni
podpory. Tento bod v podstaté znamena, ze SmarTech stoji jako ,rucitel” tzn.: polozka,
kterou si firma odecte z dani za vyzkum a vyvoj, se nebude muset pii kontrole vracet statu

nazpét. (SmarTech, © 2015)

6.4 Analyza trhu

Klienti spolecnosti SmarTech jsou z riznorodé oblasti primyslového zaméteni. V
soucasné dobé ma spolecnost cca 150 podnikii (tnor 2016), kterym pomaha v oblasti
vyzkumu a vyvoje s feSenim snizovani nakladii prostfednictvim odcitatelné polozky na
vyzkum a vyvoj. Diky této polozce si mohou firmy odecist ze zdkladu dané az 100%
nakladl, spojenych s vyzkumem a vyvojem, jest¢ jednou. Tato moznost odpoctu na
polozky VaV lze vyuzit od roku 2005. Ministerstvo financi CR zavedlo tuto polozku,
uplatnitelnou jednou ro¢né v ramci dafiového ptfiznani kvili tomu, aby podpofila pftiliv

investic do vyzkumu a vyvoje a zvySila tak konkurenceschopnosti Ceskych firem.
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Spole¢nost SmarTech roz€lenila zakazniky do nékolika kategorii podle zaméfeni

Vv primyslu (SmarTech ,© 2015):

e Strojirenstvi

Plastikatsky a gumarensky priimysl
e Elektrotechnika

e Energetika

o IT

e Stavebnictvi

Chemicky primysl a farmacie

Potravinarsky pramysl

Textilni primysl

Projekce a inzenyrské prace

Zakazniky se nemusi stat pouze velké primyslové a vyrobni podniky, ale také mensi
spole¢nosti, které¢ nevyrabi velkosériové vyrobky. Diky této podpoie proto mohou vyrazné
usetiit 1 malé spole¢nosti, které vyviji v néjakém sméru novy a inovativni vyrobek.
Je obecné znamo, Ze vyzkum, vyvoj a inovacni ¢innosti jsou nejvice nakladovou poloZzkou
pii produkovéani nového vyrobku, se kterym chce dany podnik vstoupit na trh. Mezi
zékazniky, kterym spolecnost SmarTech uspéSné snizuje naklady spojené s vyzkumem
a vyvojem patii naptiklad: Slovacké strojirny a.s., Gumarny Zubfi, a.s., Magneton, a.s.,
HOBES, spol. s r.0., Tenzovahy, s.r.o.,LaborTech s.r.o. a mnohé dalsi (SmarTech,
© 2015).
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Tab. 1. Klienti firmy dle sektorti v % (Vlastni zpracovani na zakladé internich

materidlu spolecnosti)

Prumyslovy sektor Procentualni vyjadreni z celkového

poctu stavajicich klienti

Automobilovy priamysl 3%
Elektrotechnika 6%
Energetika 2%
Chemicky prumysl a farmacie 5%
IT technologie a vyvoj software 14 %

Plastikarsky a gumarensky pramysl 7%

Letecky a kosmicky primysl 1%
Potravinarsky primysl 2%
Stavebnictvi 1%
Strojirenstvi 47 %
Projekéni a inZenyrské prace 5%
Jiny sektor 7%

Vyse uvedend tabulka vyjadiuje procentudlni podil z celkového poctu stavajicich klienti
firmy SmarTech dle jejich primyslovych sektorli. Jak 1ze z tabulky vy¢€ist, nejvetsi podil
klientely se nachazi v strojirenském sektoru, a to témét polovina, pfesné 47 %. Druhym
vetsim podilem jsou pak firmy z odvétvi IT technologii a vyvoje softwaru. Tyto informace

byly ziskany z internich zdroju firmy a jsou aktudlni k tnoru 2016.

Od roku 2005, kdy je moznost v Ceské republice vyuzit dafiovy odpolet na vyzkum
a vyvoj, stoupa pocet podniku, kteti vyuzivaji tuto moznost snizeni danového zakladu.
NiZe je piilozen graf z Ceského statistického Gifadu. Jak je viditelné, moZnost riistu firmy je

vysoka, jelikoz je podil firem nevyuzivajicich vyzkum a vyvoj vysoky. Informace



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

z Ceského statistického Gfadu jsou aktualni pro rok 2014. (Cesky statisticky ufad, © 2015)
Celkovy pocet pracovist VaV : 2840 firem, z toho 246 vyzkumnych pracovist. Tento
podet udava pocet podniki, ktefi vyuZivaji VaV pro odpodet z dani. (Cesky statisticky
urad, © 2015)

Vydaje na VaV celkem: 85 104 mil. K¢, tj. 2% HDP zemé.

Vvdaje VaV dle sektoru v %:

e 56 % podnikatelsky
e 18,2 % vladni
e 25,4 % vysokoskolsky

e 0,4% neziskovy

Firma SmarTech se ve své Cinnosti zabyva zejména formou VaV v podnikatelském
sektoru. Zde je i nejvétsi podil zakaznikil, viz tabulka vySe. (Cesky statisticky tfad,

©2015)
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7 SITUACNI ANALYZA

7.1 SWOT analyza firmy

Silné stranky

e Vysoce technicky vzd€lani zaméstnanci

e Kbvalitni sluzby (projekty na klic)

e Minimalni riziko pro zékazniky pfi spolupraci se SmarTech
e Konkurence je relativné nizsi

o Stala klientela, networking

e Osobni ptistup

Slabé stranky

e Image spolecnosti - kratké ptisobeni na trhu (od 2012)

e Nedostate¢na marketingova komunikace
Ptilezitosti

e Vice potencionalnich zédkazniki na trhu

e Chybné zvolena strategie konkurence

e Snadnégj$i vstup na nové trhy

e Orientace zakaznikl na kvalitu a vyssi cenu

e Zapojeni se do novych projekti

e Pfizniva ekonomicke situace pro podnikatele

e Nové informacni technologie

e Zajem zahrani¢nich zakaznikl — Slovensko

e Zajem o doplikové produkty — dafiové poradenstvi, vedeni G€etnictvi aj.

Hrozby

e Vstup nové konkurence na trh
e Hrozba substituti
e Ztrata vyznamnych zékaznikid prechodem ke konkurenci

e Zmeéna legislativy

SWOT analyza, jak je popsano vySe v teoretické ¢asti, slouzi k ur€eni slabych a silnych

stranek jako interni faktory, a pfilezitosti a hrozeb jako faktory externi.
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Vypracovand SWOT analyza bude slouzit ptedevsim k lepSimu pochopeni souhrnnych

¢innosti firmy a pro jednatele firmy k provedeni opatieni k budoucimu fizeni spole¢nosti.

Mezi nejsilnéjsi stranky firmy patii zejména kvalifikovany personal, ktery tvofi tzv.:
projekty na klic. Tito technic¢ti konzultanti jsou vysoce zkuSeni v oblasti vyzkumu
a vyvoje. Je poteba podotknout a zdiraznit, ze tito lidé nejsou ufedniky, ale opravdu
vysoce kvalifikovani technici. To znamend, ze vypracovavaji projekty invidudlné pro
kazdou vyrobni firmou zvlast’, dle jejiho sortimentu a pozadavki, a ruc¢i plné¢ za uplatnéni

podpory. Zarukou téchto projektu je jejich zavéreéna obhajoba.

Dalsi vyhoda se tyka zaméstnanct. Tito technici také Skoli zaméstnance z Finanéniho
ufadu, kteti kontroluji projekty v ramci posouzeni odecitatelné polozky na Vyzkum
a vyvoj.

Dalsim bodem SWOT analyzy SmarTechu je postaveni konkurence. Konkurence v tomto
odvétvi podnikani je niz$i, souhrn konkuren¢nim firem je sepsan vySe. Klienti, ktefi

se rozhodli v minulosti spolupracovat se SmarTechem, zGstavaji u firmy jako zékaznici.

Dalsi silnou strankou je vybudovand sit’ v soucasné dobé 1 z jiz stavajicich zakaznikl
a obchodnich pratel, tzv. networking. Toto je velmi vyhodné pro ziskdvani novych

zakaznikt (klienti), protoze se zde vychézi hlavné z osobniho doporuceni.

Nejveétsi slabou strdnkou je relativné niz§i marketingovd komunikace a celkova
komunikace se zakazniky a to jak formou osobniho kontaktu, tak kontaktem ptes média.
SmarTech sice zaméstnava telefonistky ke kontaktovani budoucich zakazniki, toto ale
neni dostacujici. Spole¢nost malo investuje do komunikace, kterd by upozoriiovala na

znacku a nabizeny produkt.

Jakou dalsi slabou stranku bych uvedla, ze firma je na ¢eském trhu od 21. 2. 2012, coz ji
stale fadi mezi novacky na trhu v daném odvétvi. Spolecnost si bude muset dale budovat

svou image a projekty, kterymi by se odlisila od konkurence.

Mezi nejvetsi prilezitosti spoleCnosti patii nové moznosti na trhu, objeveni diky
telefonistkdm a néasledné osobni schiizce vice firem, které by se rozhodli stat se novymi
zakazniky firmy a nechali si vytvofit projekt pro svoji firmu. Také chybné zvolena

konkurenéni strategie by mohla byt dilezita pro budouci ptileZitosti firmy.
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Jakou nejvétsi prilezitosti spolecnosti lze tadit zapojeni klienti do novych projekta.
Takovym projektem by mohlo byt spojovani firem z riznych odvétvi, a tim nové budouci

spolupraci ke zvyseni zisku.

Dalsi piilezitosti by mohl byt zajem ze strany naSich sousedt - Slovenska — o sluzby

SmarTechu ¢i doplnkové sluzby, jako je ucetnictvi ¢i dotacni poradenstvi.

K dalsim pfilezitostem bych fadila pfiznivou ekonomickou situaci nejen pro urcity

ekonomicky sektor, ale pro podnikatelsky sektor vSeobecné.

Ptilezitosti muze byt také posun v informacnich a technickych zatfizenich, které mohou

urychlit podnikani ¢i zefektivnit kontakt se zakaznikem.
Spole¢nost SmarTech je na trhu relativné nova, tedy bez renomé, které si teprve buduje.
V této oblasti trhu jsou jiz zavedené firmy, které tuto sluzbu poskytuji delsi dobu.

Hrozbou je vstup nové konkurence na trh, ktera mize mit jinou a niZs$i cenovou strategii,
kterda maze firmu ohrozit. Také ztrata jiz stalych zakaznikd, ktefi prejdou k substitutiim,
muze podnikani firmy ohrozit. Teoreticky by také mohlo stat, ze v piipad¢ zmény politické

reprezentace by mohla tato podpora pro Vyzkum a Vyvoj okamzité zaniknout.
7.2 PESTEL analyza

7.2.1 Politické faktory (P)

Politické déni ve staté zasadné ovliviiuje situaci na trhu. Mezi politické faktory patii mimo
jiné také povinné danové odpocty, které jsou zatézujici pro podnikatele. V souhrnu lze fici,
ze policka situace je stabilni a v souladu s analyzovanou firmou a odvétvim nepfinasi

zadné zmény.
7.2.2 Ekonomické faktory (E)

Ekonomické faktory jsou dilezité v pfipadé nasi spole¢nosti pii pfijimani novych
pracovnikl a pfi tempu rastu firmy jako takové. Jelikoz jsou zde zahrnuty slozky, jako
ekonomickd trovent zemé (hruby domaci produkt a tempo jeho riistu, mira inflace ¢i mira
nezamé&stnanosti a jiné), ekonomickd situace domacnosti a faktory ovliviwjici strukturu

jejich vydaju (tempo ristu mezd, Gspory obyvatelstva, dostupnost vért v ekonomice aj.).
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Casy, kdy byla &eska, ale i zahraniéni ekonomika v recesi, jsou davno pry¢. Celosvétova
ekonomika roste a naopak nezaméstnanost klesd. Tim se otevird moznost pfijmu novych
zaméstnancl. Nezaméstnanost se drzi zatim na Grovni kolem 6%. (Kurzy.cz, © 2016)

Dle nejnovéjsich zprav by mél byt rok 2016 pro zaméstnavatele zlomovym. Rist ¢eské
ekonomiky s novymi investi¢nimi projekty ve vyrobé ¢i IT naznacuje, Ze pfisti rok bude na
trhu prace tézky. Problémem by ale nemé¢lo byt najit zaméstnani, ale velkd konkurence
mezi firmami a jejich boj o kvalifikované zaméstnance. (Novinky.cz, © 2015)

Vyznamnou ekonomickou veli¢inou je také primérnd mzda, kterd se zvysi oproti roku
2015 0 395 K¢ (¢astka pramérné mzdy pro Gcely pojistného je 27 006 K¢/2016, 26 611 K¢
/2015). S vyssi mzdou ale také porostou naklady pro zaméstnavatele na odvody, takze to

ma své pro i proti. (Haban, © 2015)

7.2.3 Socialné-demografické faktory (S)

V ramci socidlné-demografickych faktor se lze zaméfit na obyvatelstvo jako celek, jeho
pocet, vékovou strukturu, zaméstnani, a dalsi veli¢iny a to nejen stav téchto slozek ale
1jejich zmény, jako je napt. vyvoj porodnosti a umrtnosti (Zamazalova, 2009, s. 49).
Obecné lze fici, Ze roste narok na dosazené vzd¢lani, tim bude rast 1 narok téchto lidi na
mzdu.

Pocet obyvatel Ceské republiky se v prvnim pololeti roku 2015 zvysil o 3,2 tisice na 10
541,5 tisice. (Parlamentni listy, © 2015)

7.2.4 Technicko-technologické faktory (T)

Ve firm¢ pusobi $pi¢kovy technicti konzultanti, ktefi hodnoti, zda je firma, se kterou
navaze spolupraci, vhodna k vytvareni projekti. Tito techni¢ti konzultanti pak pracuji na
specializovanych softwarech. Pokud by se tyto softwarové systémy néjak zménily, musi
tyto zmény podnik vypozorovat a aplikovat.

Jsou zde také dilezité zmény v informacnich technologiich, mezi které mizeme v ramci
firmy SmarTech tadit nové druhy komunikace se zakazniky. Napiiklad oslovovani

zakazniku prostfednictvim e-mailu. (Business vize, © 2010-2011)
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7.2.5 Legislativni faktory (L)

Co se tyka legislativnich faktor firma SmarTech klade velky diiraz na dodrzovéni veskeré
legislativy, spojené s pokynem D-288. (SmarTech, © 2015)V soucasné dobé se firma fidi
nasledujicimi pravnimi ptredpisy, které dodrzuje:

zakon €. 513/1991 Sb., Obchodni zakonik

e zdkon €. 262/2006 Sb., Zakonik prace

e zakon ¢. 435/2004 Sb., Zakon o zamé&stnanosti

e zikon €. 2/1991 Sb., Zakon o kolektivnim vyjedndvani (pracovné pravni pravo)
e zakon €. 40/1964 Sb., Obcansky zakonik

e zikon €. 634/1992 Sb., Zakon o ochrané spotiebitele

e zakon ¢. 563/1991 Sb., Zakon o ucetnictvi

7.2.6 Environmentalni faktory (E)

V ramci environmentdlnich faktort jde pfedevSim o zivotni prostiedi a pfilisSného
nezasahovani do pfirody pfi¢inénim svym podnikanim. Jelikoz SmarTech vyuziva pfi
svém podnikani pouze kanceladfe, neni Zivotni prostfedi ohroZeno, jak byva naptiklad
u vyrobnich firem.

Firma SmarTech pracuje tak, Ze se vSichni zamé&stnanci podileji na chodu a maji kolektivni

zodpovédnost. Toto zahrnuje i ekologii. (Business vize, © 2010-2011)

7.3 PORTER analyza péti konkurencnich sil
Porter analyza péti konkurenénich sil se sklada z nasledujicich:

e Konkuren¢ni rivalita

e Hrozba vstupu novych konkurentt na trh
e Hrozba vzniku substitut

e Sila kupujicich

e Sila dodavatelu

7.3.1 Konkurendéni rivalita

Prvni z péti Porterovych konkurenénich sil, které ovliviiuji podnikani, je konkurenéni
rivalita. Jak je jiz popsano vyse, v samotné analyze konkurence, pro SmarTech jsem na
zaklad¢é rozhovoru s marketingovym specialistou definovala 13 konkurentt, ktefi firmu

mohou ohrozit. Jsou to poradenské firmy, které se zamé&iuji jak na problém dotaci a danove
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odcitatelné polozky na vyzkum a vyvoj, ale také jinym poradenstvim, jako je Ucetnictvi aj.
Jak je tedy zfejmé, nékteti konkurenti pisobi ve vice sektorech, nez samotny SmarTech.
Tito konkurenti pro firmu mohli byt ohrozenim. Také ptisobnost na trhu je v tomto piipadé
klicovym, jelikoz SmarTech je relativnim novackem na trhu. Pfi analyze této sily je
potteba si také uvédomit, zda je firma schopna né¢jakym zpisobem konkurovat uvedenym

konkurentum.

7.3.2 Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

Tuto hrozbu je dulezité specifikovat z ditvodu toho, ze je moznost pouze nékolik let
odecCist si polozku na danovém =zakladu (konkrétné od roku 2005), tudiz se touto
problematikou nezabyvd mnoho firem. Proto je zde mozné a reélné, ze konkurentti bude
pfibyvat. Proto se v projektové ¢asti této prace budu zabyvat zpiisoby, jak se odlisit od

konkurence.

Podstatnou roli pii vstupu novym konkurentd na trh hraje kapital, ktery je v tomto sektoru

minimalni. Je tedy otdzkou, jakym tempem bude novych konkurentt pribyvat.

7.3.3 Hrozba vzniku substitutu

Dalsi konkurencni hrozbou je hrozba vzniku substituti. Substituty jsou v tomto ptipade
veskeré sluzby ¢i produkty, ktery je stejny ¢i hodné podobny s produktem SmarTech,
ktery nabizi jina firma. Takovou nahraZkou bych v tomto ptipad€ uvedla naptiklad vznik
nové konkuren¢ni firmy, ktera bude nabizet stejnou sluzbu, avSak levnéji a nebude za ni
rucit. Otazkou je, zda si zdkaznik rad&ji pfiplati a bude mit na sviij projekt dokument, nebo

uSetii penize s moznou hrozbou navraceni dotace zpé&t statu.

Dalsim substitutem jsou ve spojitosti s analyzovanou firmou urCeny firmy, které
se zabyvaji audity. Téchto firem je velky pocet, existujici v kazdém 1 men$im meésté, které
muizou svymi auditorskymi sluZbami nabidnout firmam urcity substitut sluzby nabizené

SmarTechem.
7.3.4 Vyjednavaci sila kupujicich
Kupujici, neboli zdkaznici jsou firmy z odvétvi:

e Strojirenstvi

o Plastikarsky a gumarensky primysl
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» Elektrotechnika

o Energetika

e IT

o Stavebnictvi

e Chemicky prumysl a farmacie
o Potravinafsky primysl

e Textilni primysl

e Projekce a inZzenyrské prace

Z tohoto je zfejmé, Ze rozsah kupujicich je Siroky, také segmentace trhu bude Siroka.
Vyjednavaci sila kupujicich je zejména po ekonomické krizi velmi dualezitou ¢asti

PORTER modelu péti konkurenénich sil.

V této oblasti je dulezité¢ se také podivat na to, jak je produkt firmy unikatni a co
spole¢nost nabizi navic, jako pfidanou hodnotu ke sluzbg. V posuzovaném piipadé to bude
zaruka vypracovani projektu a jistd nemoznost vraceni pifi kontrole Finanénim ufadem

dotace nazpét statu.

7.3.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatelll je v tomto pfipadé relativné mala, SmarTech je poradenskou
firmou a tudiZ nepotfebuje dodavatele. Technologicka ¢i jina zavislost na dodavatelich je

velmi nizka.(Kotler, 2007, s. 380)

7.4 Analyza konkurence

Firma plsobi v odvétvi, ve kterém se nachdzi pomémé velké mnoZstvi obchodnikd,
zabyvajicich se stejnymi nebo podobnymi produkty. Porovnavanym odvétvim jsou v tomto
piipadé poradenské sluzby tykajici se inovaci a vyzkumu a vyvoje.

K analyzovani konkurence jsem vypracovala nize uvedeny seznam firem, které jsou pro
SmarTech konkuren¢nimi. Tento seznam firem byl konzultovan s vedenim firmy
SmarTech a byl aktualizovan k roku 2016. Firmy, které budu v této analyze porovnavat,

jsou nasledujici:
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Tab. 2. Prehled analyzovanych firem (Vlastni zpracovani)

Nézev firmy Sidlo, ptipadné pobocky

A.A.T.spol.sr.o. Praha 5
RESEA s.r.o. Brno, poboc¢ky Praha a Ostrava
FINAPP audit s.r.o. Praha 1
Burian a partner, s.r.o. Praha 4

Deloitte Central Europe Service Centre

S.r.o.

Praha 2x, poboc¢ky Brno, Ostrava, Plzen

BDO Advisory s.r.o.

Praha, pobo¢ky Brno, Ostrava, Ceské

Bud¢jovice, Plzen

KPMG Advisory, s.r.o.

Praha 8, pobocky Brno

eNovation s.r.o.

Praha 1

Alma CG

Praha 2

Uspora.cz s.r.o.

Strancice u Prahy

Meridea s.r.o.

Brno

HP konzult, s.r.o.

Praha, BeneSov

TPA Horwath

Opava, Praha

Vyse uvedena tabulka (Tab. 2) znazorfuje prehled firem 13 konkurentl, kritériem vybéru

byla sluzba vypracovani projekti tykajici se vyzkumu a vyvoje ve firmach. Tito konkurenti

jsou piimymi konkurenty firmy.

V této ¢asti prace by meli byt feSeny vlastnosti, které jsou pro SmarTech duilezité a které

by firma chtéla porovnat s konkurenci. Uvedené vlastnosti zadala firma SmarTech a jsou

nasledujici:

e Snadné orientace na webu

e Divéryhodnost firmy z pohledu potencionalniho zakaznika

e Reference klientl na www strankach

e Zpusob uvedeni ceny
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e Ruceni za projekty

e Srovnani produktt

e VaV vysvétleni

e Technicka odbornost

e Vyuziti barev na webovych strankach

e Vyuziti socialnich siti

Jednotlivé body vlastnosti budu porovnavat v tabulkach dle kritérii, které jsem vytvarela
spolecné¢ s vedenim firmy SmarTech. Téchto 10 kritérii bylo vybrdnopro analyzu
konkurence dle aktualnich potieb firmy. Firma SmarTech je uvedena v tabulce také, ale ve
vyhodnocovanych grafech neni procentudlné zaznamendna, stoji mimo toto hodnoceni
a je hodnocena v komentafich zvlast. Nasledujici analyzu konkurence jsem vytvaiela na

zakladé mého hodnoceni. Zadavatel v§ech parametri je firma SmarTech.
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7.4.1 Snadna orientace na webu

Tab. 3. Snadna orientace na webu (Vlastni zpracovani)

Posuzovana firma |ano
ADVISORY sro. X
AAT spolsro.
RESEA sr.0.
FINAPP audit s.r.o.
Burian a partner, sr.o.
Deloitte Central Europe Service Centre s.r.o. X
BDO Advisory sr.o. X
KPMG Advisory, sr.o. X
eNovation s.r.0. X
Alma CG X
Usporaczsr.o. X
Meridea s.r.0.
HP konzult. sr.0.
TPA Horwath

Kritérium ,,snadna orientace na webu“ bylo analyzovano dle prvotniho dojmu z webu
a kolik tzv.: prokliknuti je tfeba k ziskani zakladnich informaci o firmé, kontaktnich
osobdach, cen¢ ¢i jinych nabizenych sluzbach. Jako odpovédi postacili 2 zvolené ze 4. Je to
1 dikaz k tomu, Ze v dneSni dobé si firmy jiz zakladaji na vysoké kvalit¢ webovych
stranek, kterd mlzZe slouZit i jako osloveni potencionalnich zékaznikli. Z grafu nize vysli
nasledujici data: 54% webovych stranek firem konkurence jsem analyzovala s odpovédi
,»ano®, velmi snadnd orientace na webu, zbyvajicich 46% jako ,,spiSe ano®. Orientace na
webovych strankach bude na velmi podobné Urovni, zvlast mimo graf jsem analyzovala

SmarTech s odpovédi ,,ano“, tedy snadna orientace na webovych strankach.

Snadna orientace na webu

= ano
M spise ano
W spisene

Ene

Graf 1. Snadna orientace na webu (Vlastni

zpracovani)
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7.4.2 Divéryhodnost z pohledu potencionalniho zikaznika

Tab. 4. Duaveryhodnost z pohledu potenciondlniho zdkaznika

(Vlastni zpracovani)

Posuzovana firma Dobri |primérna| $patna
ADVISORY sr.o. X
AAT spolsr.o. X
RESEA sro.

FINAPP audit sr.o.
Burian a partner, s.r.o. X

Deloitte Central Europe Service Centre s.r.0. X
BDO Advisory s.r.0. X
KPMG Advisory, sr.0. X
eNovation s.1.0. S
Alma CG X
Uspora.czsr.o.

Meridea sr.o.
HP konzult. sr.o.
TPA Horwath

Diivéryhodnost z pohledu potenciondlniho zdkaznika je velmi dillezitym kritériem. Pii
prvotnim pohledu na webové stranky bych se jako potencionalni klient méla citit bezpecné.
Tyto kritéria jsem hodnotila pfedevS§im z pohledu nezaujatého potencionalniho klienta,

ktery ma vice moznosti vyberu firmy pro provedeni vybrané sluzby.

SmarTech, ktery nespada do procentualniho hodnoceni, jsem vyhodnotila z pohledu
diivéryhodnosti jako velmi vysokou. Spatné nedopadli ani konkurenti, kdy 46%
konkurenénich firem bylo vyhodnoceno stejné, jako Smartech. 39% hodnocenych spada do
polozky vysokd a zbylych 15%, vsouétu 2 firmy jsem vyhodnotila jako nizka
davéryhodnost. Hlavnimi divody vtomto pifipadé byla nedostate¢na orientace na
strankach, nedostacujici kontakty ¢i orientace z hlediska polohy firmy.
Duvervhodnost firmy z pohledu
potencionalniho zakaznika

152, 0%

S

Graf 2. Diveryhodnost  firmy  z pohledu

Hano
M spise ano
W spisene

ne

potenciondlniho zakaznika (Vlastni zpracovani)
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7.4.3 Reference klientd na www strankach

Tab. 5. Reference klientii na www strankach (Vlastni

zpracovani)

Posuzovana firma ano ne
ADVISORY sr.o.
AAT spolsr.o.
RESEA sr.o. x-vyzadani
FINAPP audit sr.o. X
Burian a partner, s.r.o.
Deloitte Central Europe Service Centre s.r.0. X
BDO Advisory sr.o.
KPMG Advisory, sr.0.
eNovation s.r.0.

Alma CG
Usporaczsr.o.
Meridea s.r.o.

HP konzult. sr.o. X
TPA Horwath X

ES I i i

Toto kritérium bylo z pohledu vedeni firmy SmarTech velmi dilezitym. Samotna firma se
totiz pii aktualizaci webovych stranek, ke které dochazi pomérné casto, soustiedi
Vv soucasné dob¢ na doladéni referenci z pohledu kraji a z pohledu primyslového odvétvi
svych klientii. Potencionalni klient si tedy miiZze vybrat odvétvi a kraj, ze kterého pochazi
a je mozné, Ze najde na webovych strankéch firmu konkurenéni, kterd jiz se SmarTechem
spolupracuje a jsou zde tak z jeji strany reference.

Z hlediska konkurence SmarTechu bylo vyhodnoceno 54% pro reference piimo na
strankach, zbylych 46% reference nemélo. Do této odpoveédi spada jesté konkurenéni firma
RESEA s.r.o0., kterd nabizi reference na vyZzadani.

Reterence klienti na www
strankach

Hano

/ 0
46% 54%  mn

Graf 3. Reference klientit na www strankach

(Vlastni zpracovani)
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7.4.4 Uvedeni ceny za sluzby

Tab. 6. Uvedeni ceny na www strankach (Vlastni zpracovani)

Posuzovana firma ano ne
ADVISORY sr.o. X

AAT spolsro. X
RESEA sro. X

FINAPP audit sr.o. X

Burian a partner, s.r.o.
Deloitte Central Europe Service Centre s.r.o.

BDO Advisory sr.o. X

KPMG Advisory, s.r.0. X

eNovation s.r.0. X
Alma CG X

Uspora.cz sr.o0.
Meridea s.r.o.

HP konzult. sr.o. X
TPA Horwath X

Kritérium ,,Uvedeni ceny na www strankach® bylo velmi dulezitym pro vedeni
SmarTechu. Sam totiZ nabizi prvotni konzultace zcela zdarma. Konkurenéni firmy mély
ale v 46% cenu neuvedenu a nebylo mozné ji ani nijak zjistit. O zpGsobu uvedeni ceny
nebylo na webovych strankach napsano ani v zadné jiné nabizené sluzb¢. Uvazuji tedy, ze
cena se ur¢i az pii osobnim styku s klientem.

Ve 39% jsme cenu uvedenou méli, napt.: v ptipadé konkurencni firmy Alma CG se plati
1500 K¢ za kazdou hodinu konzultace nad nabizenymi sluzbami.

Zbylych 15%, tedy 2 konkurené¢ni firmy v souctu cenu neuvadi, konzultace bude s nejvétsi

pravdépodobnosti zdarma.

Zpusob uvedeni ceny

3 9% Hano
1.0 ~
46% e
‘ W nezjisténc

\15%

Graf 4. Zpiisob uvedeni ceny (Vlastni zpracovani)
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7.4.5 Rucleni za projekty

Tab. 7. Ruceni za projekty (Viastni zpracovani)

Posuzovana firma L
ADVISORY sr.o. X
AAT spolsro.

RESEA sro.

FINAPP audit sr.o.

Burian a partner, sr.0.

Deloitte Central Europe Service Centre sr.o.
BDO Advisory sr.o.

KPMG Advisory. sr.o.

eNovation s.r.0.

Alma CG

Uspora.cz s.r.o.

Meridea s.r.o0.

HP konzult. sr.o.

TPA Horwath X

Lo R I I I I i

Rucit za projekty, které firma vypracuje, je uréitym rizikem.
Jak je patrné z tabulky (Tab. 7) a poté z grafu (Graf 5.) nize, jen 15%, ¢ili 2 firmy také ruci
za své projekty. Zbylych 85% neruci za své projekty, ¢i nebyla o tomto kritériu zminka na

webovych strankach.
Ruceni za projekty
15%

A

Hano

Hne

85%

Graf 5. Ruceni za projekty (Vlastni zpracovani)
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7.4.6 Srovnani produkti

Tab. 8. Srovnani produktii (Viastni zpracovani)

SmarTech X

AAT. spolsr.o. X : S X X
RESEA sr.o. X X X

FINAPP audit s.r.o. X X X X
Burian a partner, s.1.0. X X X

Deloitte Central Europe Service Centre sr.0. X X X X X X
BDO Advisory sr.0. X : X X

KPMG Advisory. s.r.0. X X X X

eNovation s.r.0. X X

Alma CG X X

Uspora.czsr.o. X X

Meridea s.r.0. X

HP konzult, sr.0. X X X

TPA Horwath X X X

Firmy, které jsem ve své analytické cCasti price porovnavala, nenabizi jen Cisté

vypracovavani projekti pro vyzkum a vyvoj. Ve svém portfoliu nabizenych sluzeb nabizi

dale hlavné dafiové sluzby a éetni poradenstvi. Sirsi analyzu nabizenych projekt ukazuje

tabulka nize. Ztéto tabulky je zfejmé, ze 10 konkurentl nabizi danové sluzby

a poradenstvi, 9 firem nabizi vedeni ucetnictvi a 7 firem kompletni audit. V mensi mife

nabizi konkurencni firmy také dotace. Z diivodu, Ze vSechny firmy, v€etn€ Smartechu,

nabizi ekonomicko-technické poradenstvi, nebyla tato sluzba zahrnuta do grafu nize (Graf

6.). Samotna ¢innost SmarTechu je popsana v popisu spole¢nosti.

ekonomicke..

struk fondy

verejne zakazky
pravni poradenstvi
ucetnictvi

dotace

mzdove poradenstvi

audit

danovesluzby a .

Srovnani produktu

Graf 6. Srovnani produktii (Vlastni zpracovani)

12
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7.4.7 VaV vysvétleni, pokyn D - 288

Tab. 9. VaV vysvetleni (Viastni zpracovani)

ADVISORY sr.o. X
AAT spolsr.o. X
RESEA sro. X
FINAPP audit s r.o.
Burian a partner, s.r.o.
Deloitte Central Europe Service Centre s.r.o0. b
BDO Advisory sr.o. X
KPMG Advisory, sr.o.
eNovation s.1.0.

Alma CG
Usporaczsr.o.
Meridea s.r.0.

HP konzult. sr.o.

TPA Horwath

ES I B I G I

Kritérium ,,Vysvétleni Vyzkumu a vyvoje* jsem jiz zminila pfi popisu analyzy tykajici se
vysvétleni pokynu D288. Jak jsem zminila vySe, vysvétleni Vyzkumu a vyvoje ve svém
portfoliu nabizenych sluzeb nabizi vice firem, nez jen 2, jako v pfipadé pokynu D288.
Procentualné 69% vysvétluje na svych webovych strdnkdch moznost odpoctu z dani a
pfinos pro vyrobni firmy. Zbylych 31% tento pojem nevysvétluje. Jedina firma eNovation
jesté vysvétluje také pokyn D — 288, ktery vysvétluje i samotny Smartech na svych

webovych strankach. Vice o pokynu D — 288 na stran¢ 23 v teoretické Casti prace.

VaV vysvétleni

31%

M ano

M ne

69%

Graf 7. VaV vysvétleni (Viastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

7.4.8 Technicka odbornost

Tab. 10. Technickad odbornost (Viastni zpracovani)

Posuzovana firma | amo ne |mezisti
ADVISORY sr.o. X
AAT spolsro. X
RESEA sr.o. X
FINAPP audit sr.o.

Burian a partner, sr.o.
Deloitte Central Europe Service Centre s.r.o0. X
BDO Advisory sr.o. X
KPMG Advisory, s.r.0.
eNovation s.r.0. X
Alma CG X
Usporacz sr.o. X
Meridea sr.o. X
HP konzult. sr.o. X
TPA Horwath X

Technickd odbornost je z hlediska porovnani sluzeb - finalniho vypracovani projektii
velmi dulezitym kritériem. V samotném SmarTechu si zakladaji a svoji pfednosti a silnou
stranku stavi pfedev$im na technické odbornosti svych technickych konzultantti. Jsou to
predevsim lidé, ktefi maji vysokoskolské vzdélani na technickych univerzitach, nikoli na
ekonomickych fakultach, jak je to v 61% konkurenénich firem a dalSich 31% nezjisténych.
Velkym konkurentem se pro firmu tedy muze zdat firma RESEA s.r.o., kterou jsem jiZ
zminila. Ta jako jedind z porovnavanych konkurenc¢nich firem vyuzivd a zaméstnava

technické pracovniky pii vypracovavanim projektd pro klienty.

Technicka odbornost
8%

M ano
Hne

W nezjisténo

Graf 8. Technickad odbornost (Viastni zpracovani)
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7.4.9 VyuZiti barev

Tab. 11. Vyuziti barev (Viastni zpracovani)

Posuzovana firma

]

ST

Cerna

tervena| Seda | zelena |oraniovil

ADVISORY sr.o0.

AAT spolsr.o.

RESEA sr.o.

FINAPP audit s.r.o.

F O i i

Burian a partner, s.r.0.

Deloitte Central Europe Service Centre s.r.0.

BDO Advisory s.r.o.

KPMG Advisory, sr.o.

eNovation s.r.0.

Alma CG

Usporaczsr.o.

Meridea s.r.o.

HP konzult. s.r.0.

TPA Horwath

ES R B B I IS IS I I R I i I

Dalsim kritériem v analyze konkurence je vyuziti barev na www strankach. SmarTech by

se totiZz rad odliSil od konkurence i v tomto hledisku. Jak je ale zifejmé, sdm vyuZziva

zakladni 3 barvy: bilou, modrou a Cervenou na svych webovych strankach. Tyto 3 barvy

jsou i konkurenci velmi hojné vyuzivany (Graf 9.) Velmi zajimavou zménou proto pro mé

bylo v tomto piipadé firma HP konzult, s.r.o0., ktera vyuziva zelené barvy a webové stranky

pusobi klidnym dojmem. Jinou barvu, nez jako vétSina z konkurencnich firem vyuziva také

firma Meridea s.r.o0., a to oranzovou, Tato barva av§ak na mé ptisobila agresivnim dojmem

a nedvéryhodnosti.

Vyuziti barev na webovych strankach

119970

14%

8%

3%

.

! 22%

bila
Emodra
Hcermna
Hcervena
m3ieda
mzelena

H oranzova

Graf 9. Vyuziti barev na webovych strankach (Viastni

zpracovani)
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7.4.10 VyuZziti socidlnich siti

Tab. 12. Vyuziti socialnich siti ke komunikaci (Vlastni zpracovani)

Posuzovani firma
ADVISORY sro.
AAT spolsro.
RESEA sr.o. X X
FINAPP audit s.r.o.
Burian a partner, sr.o.
Deloitte Central Europe Service Centre sr.o. X
BDO Advisory sr.o.
KPMG Advisory, sr.o.
eNovation s.r.0.

Alma CG X X
Uspora.czsr.o.
Meridea s.r.0. X X
HP konzult. s.r.o.
TPA Horwath X X

B R i ]
»e
»

Poslednim kritériem v analyze konkurence je vyuziti socialnich siti v komunikaci. Jak lze
vidét, na tomto kritérium opravdu samotny SmarTech pracovat nemusi, jelikoz vyuziva
vSech moznych socialnich siti. Na stejné urovni je také firma eNovation s.r.o. a KPMG
advisory, s.r.0. Na Google plus neptsobi firma Deloitte, jinak je také v oblasti socialnich
siti velmi ¢inna.

Jak vyplyva z grafu nize, nejvice firem vyuziva ke své komuniciFacebook, a to 29 %.

25 % vyuziva Linkedln a nezanedbatelné Cislo, a to 21 %, je vyuziti Youtube.

Z tabulky nize (Tab. 12), socialni sit¢ ma Smartech velmi dobie zvladnutelné. Samotna
firma by teda rada chtéla pracovat na jiném propojeni klientli, a to mimo socidlni sité¢ —
poradanim eventll pro své top klienty k vzajemnému propojeni. Tomuto se budu vice

zabyvat v projektové Casti prace.

Vyuziti socialnich siti ke komunikaci

2

17%

m Facebook

® Youtube
Twitter
® Linkedln

B Google plus

Graf 10. Vyuziti socidlnich siti (Vlastni zpracovani)
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8 ZHODNOCENI ANALYZY KONKURENCE

Z analyzy konkurence vysly nasledujici zavéry:

Samotna firma SmarTech je, co se tykd obecného a subjektivniho dojmu na velmi
vysoké konkurencné-schopné urovni v daném oboru podnikani.

Jako jedna z mala vyuziva na svych webovych strankach nejenom vysvétleni VaV,
ale také vysvétleni pojmu D288, jediny konkurent, ktery toto vysvétleni také
vyuziva je firma eNovation s.r.o.

Dutivéryhodnost samotné firmy z pohledu potencionalniho zékaznika je vysoka.
Reference od klientt, u kterych byl proveden projekt, se nachazi mimo SmarTech
také u 54 % analyzovanych konkuren¢nich firem.

Prvotni konzultace pro budouci zdkazniky SmarTechu je zdarma, tuto informaci
o cen¢ jsem velmi pracné ziskavala a mnohdy nemohla najit u konkurence, proto
tuto skute¢nost povazuji za nedostacujici na strané¢ konkurencnich firem a jako
vyhodu na strané analyzované firmy.

Jako dal$im velkym konkurentem se muze zdat firma RESEA s.r.o., kterd ma také
velmi dobfe kvalifikované pracovniky z oblasti technologii, nikoli dafiové poradce
¢i ufedniky, jako je to u konkurence. Samotny SmarTech si velmi zakladd na
vysoké kvalifikovanosti svych technickych konzultantii a tuto skute¢nost uvadi
jako své silné stranky.

Do budoucna by se chtél Smartech zabyvat mimo jiné také dotacemi, coz nckteré
konkurenéni firmy nabizi jiZ nyni ve svém portfoliu sluzeb a chybné provedeni této
sluzby od poc¢atku zavedeni by mohlo ohrozit dobré jméno firmy.

Za projekty vypracované pro klientské firmy ruci 15 % konkurentd, a to firma
Alma CG a Uspora.cz s.r.0.

Co lze povazovat za piekvapivé, je podobny zplsob vyuZziti barev na webovych
strankadch. Vedeni firmy by se tedy méla zamyslet nad zménou nejméné jedné
barvy pro lepsi odliSeni od konkurence a zvySeni zajimavosti prvotniho dojdu
Z webovych stranek.

Jako nejvetsi konkurenti pro Smartech byla stanovena firma RESEA s.r.o. pro
vysokou kvalifikovanost svych pracovniki a firmy Alma CG a Uspora.cz diky

ruceni za projekty pro finan¢ni ¢i jiné kontroly od Finan¢niho tfadu.
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Samotny SmarTech by se rad zapojil i do jinych projektu. Jak vyslo z tabulky 12
Vv analyze konkurence, socialni sit¢ jsou ve SmarTechu pfitomny ve vS§ech moznych
formach, a to od portalu Facebook po Youtube. Proto by spole¢nost do budoucna
chtéla pracovat na jiném propojeni klientll, a to mimo socidlni sit¢ — potrddanim

eventi pro své klienty k vzajemnému propojeni.
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9 SHRNUTIi ANALYTICKE CASTI

Vysledky z provedenych analyz poukazuji na nedostatky ale i piednosti, jakymi spolecnost

SmarTech disponuje a snazi se ptsobit na ceském trhu.
Z provedené analyzy spole¢nosti vyplynulo:

e Ve firm& pisobi jeden ¢lovék zodpovédny za marketing. Cinnosti spojené
s marketingem tak obcas musi zastat bud’ technicti konzultanti, ¢i samotny jednatel
firmy.

e Sortiment firmy tvoii hlavné projekty na kli¢. Firma v sou¢asnosti nechysta obnovu
svého sortimentového portfolia. Oproti konkurenci tak strada.

e Zanalyzy trhu vyplynulo, Ze je zatim velmi vysokd moznost stale ziskavat nové
zakazniky. Spole€nost by se také méla zaméfit na firmy z t€ch odvétvi, které jsou
ze stavebniho a leteckého primyslu.

e Spolecnost by méla stavét na svém dobrém jméné, které si za Ctyfi roky plisobenim
na Ceském trhu ziskala. Zaroven by ale méla zlepsit formu komunikace a zvysit
povédomi o firmé.

e Zuvedené PORTER analyzy je nejvétsi moznou hrozbou vznik substitutii - tedy
firem, které nejsou pfimymi konkurenty spole¢nosti SmarTech, ale mohli by
nahradit svoji dopliikovou sluzbou samotnou analyzovanou firmu.

e Uvedena analyza konkurence vykazuje jen dobré skutec¢nosti pro SmarTech. Za
Ctyfi roky na trhu se dokézala stat vyhledavanou firmou v projektech na danové
odpocty na Vyzkum a vyvoj. Spolecnost ma velmi kvalitné¢ provedené webové
stranky a piisobi oproti konkurenci na vSech socialnich siti a v socidlnich mediich.

e Kladnych zjiSténim bylo, ze spolecnost jako téméf jedind na Ceském trhu nabizi
uvedené projekty pfimo na kli¢, a zpracovavaji je Spickovi techni¢ti pracovnici, na
rozdil od konkurence, kde tyto projekty zpracovavaji lidé ekonomického vzdélani.

e Spolecnost by se proto méla zaméfit na dalsi doplitkovou ¢innost pro zviditelnéni
se. Tim muze byt pofadani eventovych akci pro klienty nejen jednordzovée, ale

i nékolikrat ro¢né.
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10 NAVRH PROJEKTU MARKETINGOVEHO RiZENIi VE
SPOLECNOSTI SMARTECH SOLUTIONS, S.R.O.

Navrh projektu marketingového fizeni spole¢nosti SmarTech Solutions, s.r.0. vychazi
z cilt spolecnosti vytvofit si konkuren¢ni vyhodu na trhu a zaméfit se na rozvoj firmy do
dal$ich let. Tento projekt bude slouzit firmé pfi jeji nové aktivité, které se chce vénovat do
budoucna, a tim jsou eventové akce pro stavajici a potencionalné nové klienty. Zpracovani
tohoto projektu zahrnuje komplexni souhrn potiebnych ¢innosti k budoucimu dosazeni

maximalniho zvyseni konkurenceschopnosti a vytvoteni si konkuren¢ni vyhody.

Cilem analytické casti diplomové prace bylo pfezkoumat vnitini a vnéjsi prostedi podniku
pomoci analyz k tomu uréenych. Z vysledki provedenych analyz, zejména z provedené
SWOT analyzy podniku vyplynulo, Ze spole¢nost SmarTech je v konkuren¢nim prostiedi

na velmi dobré vychozi pozici a dokaze byt plnohodnotnym hracem na trhu.

Projektova cast prace bude zaméfend na samotné marketingové fizeni se zaméfenim na

konkurenceschopnost. K projektu je dilezité vytycit si nasledujici kroky:

Cile projektu
Cilova skupina
Névrh eventu

Marketingovy mix eventu

o &~ w0 D

Casova, nakladova a rizikova analyza

Tab. 13. Projekt diplomové prace (Vlastni zpracovani)

Projekt marketingového fizeni se zameétenim na konkurenceschopnost ve spole¢nosti Smartech
Nizev projektu: Solutions. s.r.o.
Cile projektu: Navrh projektu marketingového fizeni firmy
Vystup: Diplomova prace
Zacitek projektu:  [1.1.2016
Konec projektu: biezen 2017, konec ¢asové analyzy
Vedouci projektu:  |[Bc. Zuzana Chovancova
Zadavatel projekfu: |Ing. Miroslav Palicka jednatel spolecnosti
Konzultanti: doc. Ing. Vratislav Kozdk, PhD. - vedouci prace, Mgr. Radek Tejkl - marketingovy konzultant
- Piinosy projektu: Spolecnost ziskd navrh planovani eventovych aktivit
- Student ziskd podklady pro zpracovani diplomové prace




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

10.1 Hlavni cile projektu

Hlavni cile projektu vyplynuly zanalytické ¢asti prace, kterd detailnéji zkoumala

konkurenceschopnost podniku. Cile projektu jsou:

e Zvysit konkurenceschopnost samotné spolecnosti
o Zvysit zisk

e Neustale ziskavat nové zdkazniky

e Optimalné vyuzit pfilezitosti na trhu

e Rozsitit nabidku sluzeb

10.2 Cile marketingového Fizeni

Z provedenych analyz bylo zjisténo, ze spole¢nost SmarTech zaujimé velmi vyznamnou
roli na trhu v oblasti poradenskych firem se zaméfenim se na danovy odpocet na VaV.
Analyzy také ukézaly, Ze spoleénost, i kdyz ma t¥i pobocky v Ceské republice, ma pouze
jednoho marketingového konzultanta a grafika v jedné osobé na provadéni veskerych
ukont spojenych s marketingem. Jednim z cilti tedy musi byt rozsifeni poctu zaméstnanct
zaméfenych na marketing, a t0o na minimaln¢ dva. Spolecnost by se také rada odlisila od
konkurence. Je tieba reagovat na tento pozadavek a vytvofit navrh projektu eventovych

aktivit pro klienty do budoucna.

Na zaklad¢ analyz k dosazeni cili marketingového ftizeni budou zpracovany navrhy

projektu, a to:

e Navrh planovani eventovych aktivit

e Rozsifeni poc¢tu zaméstnancli marketingového oddé€leni

Prace se dale bude zabyvat navrhem projektu eventovych aktivit, véetn¢ vycisleni nakladu,

Casu a rizika pro konkrétni akeci.

10.3 Cilova skupina

Urceni cilové skupiny je dulezitd pro hlubSi porozuméni potieb a piani konecného
zakaznika. V tomto piipad¢ pofadani eventovych aktivit budou cilovymi zakazniky klienti
samotné firmy. Firma ma v dnesSni dobé 170 klientt, kteti u firmy ptetrvavaji a kazdy rok
si nechavaji vyhotovit dailovy odpocet na VaV. Témito klienti jsou vyrobni firmy
zriznych sektori podnikani, jak bylo popsdno v piedstaveni spolecnosti. Spole¢nost

planuje event pro cca 20 klientd. Podstatou by méla byt pomoc k vzajemnému propojeni.
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Cilova skupina tedy bude vyssi management z klientskych firem ¢i osoba povéfend tizeni

firmy.

10.3.1 Cilova skupina eventu

Navstévnici jsou v malém poctu zameéstnanci poradajici firmy, déale pak klicovi klienti
spolecnosti. V ramci cilové skupiny jsem stanovila také prioritu, ta se odliSuje ve tfech
formach, a to vysoka, stfedni a nizka. Klienti firmy SmarTech spadaji dle hodnoceni do
,,Vysoké® priority, tudiz by se jim méla vénovat nejvetsi pozornost. Stiedni priorita byla
vyhodnocena pro samotné zaméstnance SmarTechu, vtomto piipadé to bude top
management. Predpokldda se vénovani vyss$i pozornosti pro klientelu z divodu celého
pozitku z akce, kterd by méla na i¢astnika pisobit. Celkovy dojem z akce je pro zavérecné

zhodnoceni a zpétnou vazbu velmi dilezity.

Tab. 14. Cilova skupina (Vlastni zpracovani)

10.4 Navrh eventu
Navrh eventu je jednou z prvnich aktivit pfi planovani akce.
Pro samotny event se musi pfedem zvolit:

e Volba tématu

e Stanoveni cile

e Organizacni tym

e Sestaveni rozpoCtu

e Mc¢ftitko pfinosu eventu

e Marketingovy mix eventu
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10.4.1 Volba tématu

Volba tématu tizce souvisi s originalitou samotného eventu. Cim vice bude samotny event
jedinecny svym zaméfenim, mistem ¢i programem, tim vEétsi méa Sanci na uspéch a na
piipadné dalsi pokraCovani v planovani podobnych akci. Navrhovany event ma za cil
spojeni klientl z riznych sfér podnikédni. Nazev eventu musi byt jednoduchy, uderny

a vypovidat o samotné akci. Pro event jsou mozné nazvy:

e SmarTech spojuje
e Spojme se
e We connent

e Dopoledni setkani klientd SmarTechu

Na vybér jsou ¢étyfi nazvy. V poslednim nazvu je ptimo urcen i Cas, kdy se bude akce
konat, coz jsou dopoledni a odpoledni hodiny. Pro samotny nazev akce jsem volila prvni
variantu, a to SmarTech spojuje. Tento nazev jsem vybrala, protoze je vystizny,

nezaménitelny a srozumitelny.

Tyto Ctyfi nazvy jsem vymySlela sama a poté konzultovala s vedenim firmy

a marketingovym konzultantem.

10.4.1.1 Druh eventu

Firma SmarTech nemé Zadné zkuSenosti s planovanim eventli. V analytické ¢asti prace
jsem d¢lala velmi podrobnou analyzu konkurence, kde jsem zjistila, Ze ani konkuren¢ni
firmy nenabizi podobné akce pro své klienty za ticelem propojeni. Proto jsem se nemohla
inspirovat jinou konkuren¢ni firmou a mit ptedlohu. Kazdopadné byl urcen druh eventu,
kterym je setkani klientely SmarTechu. Forma setkani se volila z duvodu, Ze je to akce
kratkodobého charakteru a neni potfeba vynakladat naklady na pfespani, firemni obédy ¢i

vecefe, naklady na podplirny program k zabaveni klientl aj.

V ramci druhu eventu je nutné specifikovat i ¢as konani akce. Akce bude jednodenni
a V dopolednich ¢i odpolednich hodinach, pfedpokladd se obcerstveni ve formé tzv.

brunche. Event je potfeba dale planovat i s ohledem na tento druh stravovani.
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10.4.2 Organiza¢ni tym

Firma SmarTech ¢itd v dnesni dobé 11 technickych konzultantii, dale pak jednatele firmy
a mimo marketingového konzultanta také 3 telefonistky. Organiza¢ni tym se bude skladat

ze dvou ¢lend, a to:

e Marketingovy konzultant - Mgr. Radek Tejkl

e Asistentka konzultanta - Bc. Zuzana Chovancova/ nové piijaty pracovnik

V ramci poradani konkrétni akce bych dale doporucila oznacit potadatele akce. I kdyz je
planovana akce jen pro velmi malou skupinu klientti, bude jednoznacné urceno, na koho se

obratiti v prubé&hu eventu.

10.4.3 Sestaveni rozpoctu

Pfed realizaci samotného eventu jsem stanovila rozpocet, ktery obsahuje vSechny
predpokladané naklady, které mohou vzniknout s pofadanim akce. Cilem K sestaveni
rozpoctu by méla byt také moznost vyhledani vhodného sponzora, jehoZ sponzorsky dar by
snizil mozné naklady. Rozpocet obsahuje v ptfipadé¢ potadani této konkrétni akce
1 pfijmovou stranku, tim je vlozné, které bylo stanoveno na ¢astku 699 K¢&. Tato ¢astka by
méla pomoci pokryt naklady, spojené s pofadanim akce. Pro piedstavu je zobrazena

tabulka nize.
Tab. 15. Ndklady vs. prijmy (Viastni zpracovani)

26 900 - 31 700 K¢ 13 980 K¢

Kalkulace nakladu je vice popsana v kapitole 11.2. V ptipadé pofadani firemniho eventu
bylo vedenim firmy rozhodnuto, ze se bude platit vlozné. Cena 13980 K¢ jsou
pfedpokladané pfijmy v pfipadé Ucasti 20 klientli. Spole¢nost SmarTech si urcila
maximalni pocet klientil, ktefi se mohou akce zucastnit po pfedchozi rezervaci mista. Pro
prvni akci se planuje pocet 20 mist, tento pocet je maximalni pro prvni akci. Po ukonceni
akce se zhodnoti, jaky byl o prvni event zajem, a mohlo se v budoucim planovani eventl

pocitat s vétSim poctem mist. V tomto piipadé€ by se muselo vybrat i jiné misto atd.

V ramci poradani eventl neni zvykem, aby klienti platili za akce takového druhu, jako je
prave interni firemni event. Spole¢nost toto vlozné povazuje adekvatni jako protisluzbu za

zprostiedkovani mozného partnerstvi.
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10.4.4 Program eventu

Hlavnim cilem a myslenkou celého nové vznikajiciho eventu je propojeni firem. Tabulka

nize (Tab. 16.) zobrazuje program, ktery je naplanovan.

Tab. 16. Planovany program eventu (Vlastni zpracovani)

Program eventu >

Situace Cas
Ptijezd hosti a parkovani 10:00-10:30
Vstup do mista konani eventu, usazeni 10:00-10:30
Zahajeni akce, proslov, seznameni s programem 10:30-10:45
Uvedeni specialniho hosta akce 10:45-11:00
Predstaveni vimeéna vizitek vzajemné seznameni se s ucastniky 11:00-12:00
Zahajeni brunche 12:00
Pokracovani v programu 12:00-13:30
Ukoncent akce. rozloucent 13:30-14:00

Cela akce se planuje konat cca od 10-14 hodin, tento Cas je zvolen také kvili cestovani

hostil na event, ktefi nejsou ze Zlina a jeho okoli. Jednotlivé asy dale vysvétlim:

10:00 - 10:30 hodin — tento cas je urCen pro ptijezd hosti na akci, v pfipadé, Ze
prijedou autem, parkovani. Ve stejném casu je piijezd hosti do samotného mista
konani eventu a jejich ptipadné uvedeni na misto.

10:30 - 10:45 - je cas vyhrazen pro proslov hlavniho organizatora ¢i jednatele
firmy, seznameni klienti s programem, vyznam akce.

10:45 - 11:00 — uvede jednatel ¢i organizator specialniho hosta akce, kterym mize
byt specialista v u€etnictvi, danich ¢i pravnik. Tato osoba se sama piedstavi a jeji
vystoupeni by mélo byt jakasi pfidand hodnota programu, kterym mulZe byt
bezplatné poradenstvi v dané oblasti ¢i novinky v oblasti podnikani.

11:00 - 14:00 — cas urcen k vzajemnému seznameni, na akci bude dohromady 20
klientd zriznych sfér podnikini. Tento C€as vzajemného sezndmeni nebude
samoziejme jen hodinu, G¢astnici maji moznost predem védet, kdo se akce zacastni
a pfimo si zamluvit schiizku.

12:00 - zahdjeni brunche. Tento styl cateringu jsem vybrala z diivodu ¢asu konani,
kterym jsou dopoledni a poledni hodiny. Brunch je anglicky nézev a spojenina
dvou slov: breakfast a lunch. Servirovany jsou jak pokrmy ze snidan¢, jako vajicka

¢i parky, tak teplé pokrmy, jako jsou polévky.
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e 13:30-14:00 - ukonceni akce, rozlouceni se s klienty.

10.4.4.1 Dalsi moZnost programu a vycisleni

Dalsi moznosti pro pokra¢ovani programu je vyuziti moznosti Zlina a jeho ptilehlého okoli
pro exkurzi klientd. Tento program by mohl pokracovat od 14 hodin a pro tento zptsob

jsem vypracovala dvé moznosti.

* navstiveni a exkurze vily Tomase Bati a aredlu
Svitu

» exkurze v firmé Rudolf Jelinek

Obr. 12 Moznosti programu (Vlastni zpracovani)
Pocet tcastnikll a jejich zajem o exkurzi musi byt pfedem urcéen z divodu rezervace mist
a také pfipadné zajisténi dopravnich prostiedkii na akci.
M1 - Plan programu
Tab. 17. Moznost 1 vprogramu (Viastni

zpracovani)

e 1

1400 | Zacdtek prohlidky aredlu SVITU

15:00 Presun do vily T Bati
15:15 Zacatek exkurze
1630 Konec exkurze
Cena 50 K¢/osoba

Minimalni pocet ucastnikd ve skupiné 15, tento pocet je podminkou pro pofadani exkurze.
Zpiusob uhrady

Zpusob thrady by byl v obou variantach stejny, klienti by si v ptipadé zajmu platili
poplatek ptimo na misté, tedy bud’ v Bat'ové vile, nebo ve firmé Rudolfa Jelinka.
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M2 — plan programu

Tab. 18. Moznost 2 v programu (Viastni zpracovani)

14:00 Presun ucastnikii do Vizovic

14:30 Prijezd do Vizovic

14:45 Zacatek exkurze v firmeé R_J.
1545 - 16:00 Konec exkurze

16:00 Odjezd

Cena 110 K¢/ osoba

Minimalni pocet Vtomto ptfipadé neni uren. Nevyhodou pro tuto moZznost je nutnost
cestovani ucastnikt do Vizovic. V tomto pfipad¢ je nutné piedem znat pocet klientt, kteii
by o tento druh navazného programu méli zdjem. V tomto piipad¢ by se vyuzilo osobnich
aut pracovniki SmarTechu, ktefi by potenciondlni zajemce na akci dovezli. Tuto

ptipadnou moznost jsem vycislila v tabulce 19.

Tab. 19. Ndklady na dopravu (Viastni zpracovani)

NikKlady na doprava M2

Naklady pti vyuziti 2 os. aut 300 K¢
Naklady pti vyuziti 3 os. aut 450 K¢

10.4.5 Méritko prinosu poradani eventu

Pro vytvofeni uceleného eventu je dilezité urcit si méfitko pfinosu. Jsou to vlastné

odpovédi na otazky, co nam ma akce piinést, pro¢ akci pofaddme a co od ni ocekava.

10.4.5.1 P#inos pro spolecnost SmarTech
Planovany ptinos pro spole¢nost SmarTech je nasledujici:

e Zvysit povédomi o firme (komunikace)

e Firma ziska konkuren¢ni vyhodu v planovani akci pro své klienty. Vysledny stav:
1. Nekteri klienti ziskaji partnera, propoji se S nasim prispénim.

2. Ziskani kontaktii na nové potencialni klienty.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

e 'V piipadé budoucich akci také predstaveni nabidky nové sluzby — dotace

10.4.5.2 P¥inos pro klienty SmarTechu

Klienti, kteti se rozhodnout zacastnit se eventu, mohou ziskat nového partnera. Firma
SmarTech ma v souc¢asné dobé 170 klientl a tito klienti jsou z riznych sfér podnikani. To
ale neznamena, Ze spolu nemohou cilené spolupracovat. Dalsim piedpokladanym pfinosem
jsou nové informace, které budou moci klienti vramci programu ziskat. Pocita se
s kratkym doprovodnym programem s ptidanou hodnotou pro klienty. Zacileni programu
by tedy mélo byt piesvédCivé a uspokojivé tak, aby byli klienti ochotni zaplatit ucastnicky
poplatek.
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11 MARKETINGOVY MIX EVENTU

Marketingovy mix existuje i v piipad¢ poradani eventu. Ten jsem vytvotila v nésledujici
kapitole a m¢l by objasnit 4P klasického marketingového mixu, ¢imz je produkt, cena,

misto a komunikace.

11.1 Produkt

Produktem v piipad¢ tohoto projektu je event, akce. V ptipadé eventu, jak bylo popsano
V teoretické Casti prace, je velmi dilezitym faktorem pfizpusobeni eventu cilové skupiné.
V nasem piipad¢ jiz byla identifikovéna cilova skupina, kterou jsou klienti firmy a nékolik
zaméstnancl firmy SmarTech. Tato akce bude zpoplatnéna, takze je nutné urcit cenu

(vlozné), kterou bude cilova skupina ochotna zaplatit.

11.2 Cena

Cena za produkt ¢i sluzbu mé rizné formy, tak to bude i1 s urCenim ceny eventu.
Navrhovany event bude vzdy placeny, jak prvni event, konany v zaii 2016, tak ostatni
nasledujici eventy podobného charakteru. Realizovany event rozhodn€¢ neni uréen
k dosazeni zisku ¢&i k obohaceni se, ale kpokryti urCité casti nakladi, které
s organizovanim eventu vzniknou. Jak jiZ bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace, jistou
formou snizeni nakladl se nabizi moznost sponzorstvi. V soucasné dob¢ firma nenasla
nikoho, kdo by potencialné akci ¢i dalSi akce sponzoroval, takZe je zde stale otaznik do
budoucna. V pfipadé tohoto konkrétniho eventu byla stanovena cena vstupu pro jednu
osobu vcetné obcerstveni a programu na 699 K¢. Akce takového typu by neméli byt
zdarma. Maji urCitou hodnotu pro samotné ucastniky a s vhodné zvolenym programem se

navodi dojem velmi dobfe investovanych penéz pro potencialni zajemce o akci.

11.3 Misto

Misto akce je dilezité promyslet. Zvolené misto muize ovlivnit nejenom pocet lidi, ktefi se
rozhodnout akce zucastnit, ale také charakter akce samotné. V ptipad¢ planovani této akce

byly zadany nésledujici kritéria:

e Pocet lidi v salonku ¢i mistnosti musi byt 25
e Misto musi byt z hlediska komunikace snadno dostupné

e V blizkosti by mélo byt parkoviste
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e Dulezitym faktorem je celkovy dojem =z prostori a persondlu a technického
vybaveni
e Catering je vhodné zahrnout do ceny

e Misto by m¢lo byt snadno dostupné i pro klienty, ktefi nepfijedou autem

V nakladové analyze jsem vypracovala prehledny seznam moznych mist, véetné ceny
cateringu v piipadé nemoznosti objednat si jej pfimo v dané restauraci, ¢i kavarné, a také
moznosti parkovani a dostupnosti pro klienty. Z téchto kritérii nejlépe vySla Kavarna
Tovarna, kterd dokdZze mnou definovanou akci pro 25 lidi, v€etné obCerstveni pfipravit za
4 500 -5 000 K¢&. Dalsimi vyhodami je 1 snadna dostupnost v ptipadé ptijezdu autobusem c¢i

vlakem. Kavarna Tovarna se nachazi v blizkosti Hlavniho vlakového a autobusového
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Obr. 13. Moznost cesty z Hlavniho nddrazi do mista kondani

akce (Mapy.cz, © 2016, viastni zpracovani)
Pro klienty, ktefi potvrdi svoji Gcast, doporucuji posilat tuto mapu. Klienti, ktefi se
rozhodnou jet vlakem, bude tato mapa snadnou orientaci. Na obrazku 13 je navic vidét, ze
cesta péSky z nadrazi do Kavarny Tovarna trva jen 4 minuty, proto se i finalni rozhodnuti

o vybéru mista fidilo timto kritériem.
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Obr. 14. Planovand cesta péesky

na misto eventu (Mapy.cz, ©

2016, vlastni zpracovani)
Kritériem pii vybéru mista bylo ptedevs§im prizplsobit a usnadnit ptistup na akci z pohledu
klienta, ktery se rozhodne akce zucastnit. Misto je dobfe dostupné i z kancelare zlinské
pobocky firmy, viz obrazek 14. Samotna cesta autem je 6 minut, coz mize usnadnit

1 mozny presun techniky na akci, jelikoz zvolené misto nema technické vybaveni.
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Obr. 15. Cesta z kancelare firmy do
mista konani eventu (Mapy.cz, © 2016,

Vlastni zpracovani)
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Trasa 2,6 km — 6 min

@ Do batiizku 2 sdilet

SmarTech Solutions, s.r.o.

e 4

+ & 26km-6min WV
KAVARNA TOVARNA

L

Obr. 16. Trasa autem z mista

kancelare do mista konani akce
(Mapy.cz, © 2016, viastni

zpracovani)

11.4 Propagace

V ramci propagace byl vytvofen nacrt pozvanky. Tato pozvanka bude zaslana poStou
a bude slouzit pozdé¢ji jako vstupenka na akci. Pozvanka je koncipovana v barvach samotné

firmy, a to bilo-modro-¢ervena. Na pozvance je uveden:

e Nazev akce: SmarTech spojuje

e Datum: 20. 9. 2016

e Misto: Kavarna Tovarna.

o Cas: 10:30 - 14:00

e Ugel pozvani: Propojeni firem a moznost ziskdani nového partnera.

e Viditelné logo

e Pocet mist na jednu vstupenku, zvolila jsem spojeni: Tato vstupenka plati pro jednu
osobu.

e Co vSe obsahuje vstup: V pripadé planované akce to bude ucast na akci + brunch.
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pb

Zveme Vas

- setkani klientt firmy SmarTech za Gcelem propojeni se*

- ziskej i Ty noveho partnera!l 20.9. 2016 v 10:30

Kavarna Tovarna, Zlin
ené je zahrnut raut

www.smartech.cz

Obr. 17. Nacrt pozvanky (Vlastni zpracovani v programu Photoshop)

11.4.1 Propagace — socialni média a webové stranky spole¢nosti

V ramci propagace planuji uvést pfesné datum a misto akce také na facebookové stranky
firmy. Jelikoz je datum stile jesté predbézné, nemohla jsem vytvofit akci pfimo na
strankéach firmy, proto prikladam pouze pro piedstavu printscrean vzhledu facebookovych
stranek firmy. Socialni sit’ je vyuZivana pfedevSim pro prezentaci firmy a soucasné jsou
zde umist'ovany demonstrativni videa, obrazky a novinky, které vznikaji s problematikou

VaV.

Z uvedené analytické ¢asti bylo zjisténo, ze firma SmarTech je velmi aktivni na socidlnich

sitich vS§eho druhu, proto zde nebylo potieba zasahovat.

Pfipadnou propagaci akce bych podpofila zménou tvodni fotky s pozvankou akce, kterou
jsem vytvorila v programu Photoshop.(Obr. 17.) Na obrazku 18 lIze vidét aktualni

facebookové stranky spole¢nosti, které jsou v provozu a aktivni.
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- f .
SmarTech Solutions
Komereni a prumyslovy

Timeline

Obr. 18. Vzhled facebookovych stranek
firmy Smartech (SmarTech, © 2016)

O akci bych dale informovala také na webovych strankach firmy, v sekci novinky. Vzhled

webovych stranek Ize vidét na obrazku nize (Obr. 19). Sekce ,,novinky* je druh4 zleva.

| SR

0 +420777214232 Q
SmarTech
So!utions Uvod Novinky Od¢itatelnd poloika VaV Reference Onds Kontakt

1.

Identifikujeme

2 3.

Vypracujeme Rucime

za Gsp&iné uplatnéni
podpory

Naklady na vyzkum a vyvoj

Ize odecist jeSté jednou ze zakladu dané

Obr. 19. WWW stranky spolecnosti (SmarTech, © 2016)
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11.4.2 Propagace — pozvani klienti

Pozvani klientil probéhne prostfednictvim pozvanek, které se budou posilat postou. V této

pozvance bude uvedeno:
Viazeni klienti,

Spole¢nost SmarTech si Vas dovoluje pozvat na akei, ktera probéhne 20. zaii 2016 ve
Zliné. Duvodem tohoto setkani je moznost vzajemné spoluprace a propojeni mezi obory
podnikani. Nase spole¢nost ¢itd v dnesni dobé na 170 klientd z riznych sfér podnikani,
jako je strojirenstvi, stavebnictvi, elektrotechnika, letecky primysl, automobilovy promysl,
plastikaisky promysl aj. Tim, Ze disponujeme uvedenym klientskym portfoliem, bychom i

Vam dali radi moznost ziskat nového obchodnika partnera.

Plinovana akce se bude konat ve Zliné a pofet mist je omezen. V pfipadé zijmu
kontaktujte naSeho marketingového konzultanta Radka Tejkla na uvedeny mail

teikl@smartech.cz.

Vlozné na akei je 699 K¢. Blizsi informace o platbé budou piedany s potvrzenim téasti.
S pfanim Gspésného dne

Ing. Miroslav Pali¢ka

Jednatel spole¢nosti

PS.: Blizsi informace tykajici se mista a programubudou upfesnény s potvrzenim téasti.

Obr. 20. Pozvadnka na event (Viastni zpracovani)

11.4.3 Budouci ro¢ni plan eventi

Uvedena tabulka zobrazuje planovanou aktivitu a cetnost eventli od zaCatku samotné
aktivity, ktera je zati 2016 az po zafi 2017. Prvni event se bude konat v zaii tohoto roku,
planované datum je 20. 9. 2016. Druhy event se planuje na konec ledna. Dal$i dva eventy
by se mohly konat v kvétnu a zati 2017. Tyto mésice nebyly vybrany nahodné. Spliuji
pozadavek firmy planovat nejméné Ctyii eventy za rok. K planovani takového poctu eventli
bude potfeba minimalné dvou marketingovych pracovniki. JelikoZ pocitdme s pfijmutim
nejméné jednoho marketingového pracovnika, predpokladéd se, Ze se planovani akci pro

klienty nepotka s nedostatkem lidi potiebnych k planovani.
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Tab. 20. Budouci eventové aktivity (Viastni zpracovani)

20.9. 2016

Prvni event firmy SmarTech 7

Listopad 2016

Leden 2017

Brezen 2017

Kvéten 2017

Cervenec 2017

Zati 2017

Druhy event

Treti event

Ctvrty event
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12 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

V této Casti prace bude navrzeny projekt podroben Casové, nakladové a rizikové analyze,

aby bylo pfedem zjisténo, jak a do jaké miry jsou navrzené plany realizovatelné.

12.1 Casova analyza

Tab. 21. Casovy pldan projektu (Viastni zpracovini)

s e PREDCHAZEJICI ROK 2016 ROK 2017
CINNOST i Doba trvani (DNY) CINNOST 1(2(3[/4(/5/6)7)8|9(10(11(12{1 (23

A Navrh eventu 10 0

B Konzultace eventu s vedenim firmy 2 A

C Stanoveni rozpoctu 2 A

D Schvéleni rozpoétu a projektu - B

E Urceni zodpovédnych osob 2 B

F Zahajeni realizace projektu 1 C

G Vyty€eni druhu a tématu eventu 10 F

H Urceni cilové skupiny eventu 2 G

1 Navrh programu eventu 21 F

J Vybréni mista konani eventu 2 B.CD

K Urceni ceny 14 I

L Propagace - navrh pozvanky 21 I

M Propagace - osloveni klienti 14 L

N Zabe?pe’éeni. -(?efa?}ﬁ.(Catexitlg: 30 FK
technické zajisténi aj.)

o Pfipravavin'formaézﬁ(.:l'lfi 14 I
propagacnich materiahi

P Vibér dfa]iiho marketingového 30 BD
pracovnika
Zaskoleni a prijmuti

Q marketingového pracovnika 60 13

R Kontrola ptinosu eventu 30 F.GHILJKLMN.O
Kontrola navratnosti ptijatého

= marktetingového pracovnika 30 P.Q

KaZzdy projekt by mél mit v prvni fadé stanoven €asovy plan, ktery ur¢i délku jednotlivych
aktivit. Tato casova analyza dopomiize k tomu, aby byl projekt UspéSny. Ve vyse
navrzeném cCasovém planu je rozpis vSech aktivit, které jsou implementovany do
jednotlivych mésict tak, aby doslo ke komplexni integraci jak celého eventu, tak ptijmuti

dal§iho marketingového pracovnika.

12.1.1 Kriticka cesta projektu

Metoda kritické cesty CPM (Critical Path Method) patii mezi zdkladni metody sitové
analyzy, jejimZ cilem je stanoveni doby trvani projektu. Kritickd cesta je sled vzajemné
zavislych ¢innosti s nejmensi ¢asovou rezervou. Tento zpiisob umoznuje usnadnit efektivni
casovou koordinaci dil¢ich, vzidjemné na sebe navazujicich €innosti v ramci projektu.

(MANAGEMENT MANIA, © 2015)
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Pti vyhodnoceni délky trvani projektu pomoci programu WinQSB byly zjistény nésledujici
Zavery:
o nejkrat$i mozna doba realizace celého projektu byla stanovena na 136 dni.
o byly zjistény 4 kritické cesty, které se skladaji z nasledujicich ¢innosti A — B
— D — P — Q — S. Na téchto kritickych cestach se nachazeji ¢innosti, které maji
nulovou ¢asovou rezervu, a proto je nutné dodrzovat jejich ¢asovy harmonogram,
aby nedoslo ke zpozdéni celého projektu.
e ostatni ¢innosti C, E, F, G, H, I, J, K, L, M, N, O, R maji ¢asové rezervy, kde

vznika prostor pro piripadné prodlouzeni, aniz by doslo k ohrozeni ¢asového planu

tohoto projektu.
Activity Immediate Predecessor (list Normal
Number Name number/name, separated by *.'] | Time
1 A 10
2 B A 2
3 C A 2
4 D B 4
5 E B 2
6 F C 1
7 G F 10
8 H G 2
9 I F 21
10 J B.C.D 2
11 K I 14
12 L | 21
13 M L 14
14 N FX 30
15 0 | 14
16 P B.D 30
17 Q P 60
18 R F.GHILJKLMN.O 30
19 S P.Q 30

Obr. 21. Wypocet kritické cesty pomoci programu
WinQSB  (Vlastni zpracovani s pouZitim programu

WinQSB)
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04-07-2016| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
2310:20 | Name Path | Time | Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)
1 A Yes 10 0 10 0 10 0
2 B Yes 2 10 12 1 12 0
3 C no 2 10 12 38 40 28
4 D Yes 4 12 6 12 18 0
5 E no 2 12 14 134 136 122
6 F no 1 12 13 40 41 28
7 G no 10 13 23 94 104 81
8 H no 2 23 25 104 106 81
9 I no 21 13 4 M 82 28
10 J no 2 16 18 104 106 88
1 K no 14 34 48 62 76 28
12 L no 21 3 5 71 92 37
13 M no 14 55 69 92 106 37
14 N no 30 48 78 76 106 28
15 0 no 14 34 48 92 106 58
16 P Yes 30 16 46 16 46 0
17 Q Yes 60 46 106 46 106 0
18 R no 30 78 108 106 136 28
19 s Yes 30 106 136 106 136 0
————
Project Completion Time - 136 days
Number of Critical  Pathls) - 4

Obr. 22. Kriticka cesta v modelu CPM (Viastni zpracovani s pouzitim

programu WinQSB)
r ¢ 1 2 3 4 5 é Project '
1 12 21 i32 232 58 781
1 A D
7 a1 EL 34[1 o[ EEL GE
iof12 2|13 133 44 87,
2
4 L 416 627 G
7212 16]1 34|55 |1
3 J L S
041 0a[10 \J1[32/ a6[1
64 344
4 1]
GL 2
(G
5 Q
48[

Obr. 23. Sitovy graf - kriticka cesta (Viastni zpracovani s pouzitim programu

WinQSB)
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12.2 Nakladova analyza

Néakladova analyza se zabyva naklady eventové akce. Jednotlivé kroky jsou uvedeny
Vv nésledujicich tabulkach 22, 23 a 24. Néakladova analyza je vypracovdna pro rok 2016
a slouzi ke shrnuti finanénich prostfedkii pottebnych k realizaci projektu. Rozpocet je

stanoven pro jednu eventovou aktivitu.

Tab. 22. Moznosti prostor k pronajmu (Vlastni zpracovani)

Misto pronajmu Cena v¢. DPH za 4h pro 25 osob

Svit 14 budova ~4.000-5 000 K¢& s technikou bez jidla
Vitasanagym club, ulice Kvitkova 1 700 K¢ bez jidla

Kavarna Tovarna 4 500-5 000 K¢ s jidlem a obsluhou
0111 budova FaME U2 1 200 K¢ bez jidla s technikou
Batova vila 5999 K¢ bez jidla

Restaurace Slunecnice cca. 4 000 K¢ s obcerstvenim

Uvedena tabulka (Tab. 22) uvadi moznosti pronajmu. Pfipravila jsem 5 riznych moznosti,
aby méla firma SmarTech vy$§i moZnost volby. Nékteré moznosti jsou jiZ s persondlem ¢i

obcerstvenim, nékteré jsou pouze za prondjem prostor.

Finalnim kritériem k rozhodnuti, kde se event uskute¢ni a nejenom jednorazové, ale také
pravidelné¢ do budoucna, je pfedevSim kvalita nabizenych sluzeb spojena s ptijemnosti

a profesionalitou personalu. Toto kritérium nejvice spliuji prostory v Kavarné Tovarna.

K uvedenym prostordm je zasadni otdzka parkovani pro klienty. Ptipadné naklady pro

ucastniky eventu jsou uvedeny nize.
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Tab. 23. Cena parkovani (Viastni zpracovani)

Svit 14 budova 50 K¢é/den
Vitasanaclb gym. ulice Kvitkova | 60 K¢/den
Kavamna Tovarna 50 Ké/den
0111 budova FaME U2 40 K¢é/den
Bat'ova vila 0Ke¢
Restaurace Shinecnice 0 K¢

Tab. 24. Planované ndklady (Vlastni zpracovani)

Opati"em' - Pocet I Cena’ks ] cena celkem v CZK ‘

Pronajem prostor a moznosti 1 1200 -6000 K¢ 1 200-6000 K¢
Moderator 1 1500 K¢ 1500 K¢
Hosteska 2 300 K¢ 600 K¢
Lidské zdroje z firmy
Megr. Radek Tejkl - marketingovy konzultant 1 10 000 K¢ 10 000 K¢
Asistent marketingového konzultanta 1 5000 K¢ 5000 K¢
Tisténé materialy na akci, pozvanky 30 30 K¢ 900 K¢
Zapujceni techniky vé. Dopravy 1 2 000 K¢ 2000 K¢
Catering 1 2 500 K¢ 2 500 K¢
Posta 170 10 K¢ 1700 K¢
Vyzdoba 1 500 K¢ 500 K¢
1 000 K¢

Fotograf 1| 1000 K¢|

Uvedené néklady zobrazuji veskeré moznosti moznych nékladt, vzniklych pii planovani

konkrétniho eventu.

Realizace n¢kterych ndkladovych polozek v pofadani eventu, jako hostesky, moderator ¢i

vyzdoba jsou na zvaZeni samotné organizace.

Asistent marketingového konzultanta bude mit na starost dalsi ¢innosti, které nebude moci
vykonavat samotny Radek Tejkl, a timto zptisobem bude moci delegovat praci. Tento
asistent se pfijme v srpnu 2016, a tento prvni event spole¢nosti SmarTech v zati 2016 bude

tak jednou z jeho naplni prace.

K prondjmu, ktery byl bez obcerstveni, se pricetla polozka 2 500 K¢ za catering. V ptipade
prongjmu i s jidlem byla tato polozka pfti kalkulaci 0 K¢.
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Firma SmarTech ma v dne$ni dob¢ 170 klientti. Uvedené polozky za postu jsou pozvanky,
které se planuji poslat vSem klientim firmy, pfedpoklada se vSak jen cca 15 % tucast, ¢ili

20 klientli pro samotny event.

V nakladové analyze projektu jsou vycisleny aktivity, které pifimo souvisi s pldnovanim
konktrétné zvolené eventové akce a planuji také piijeté nového marketingového
pracovnika na %2 Gvazku. Rozpocet je vypocitan z aktudlnich trznich cen, za které jsou
dodavatelé¢ v dnesni dob¢ schopni své sluzby ¢i produkty poskytnout. Trzni ceny mayji
vlastnosti ménit se dle okolnosti, napt.: zména rozsahu vybraného druhu eventu ¢i zména

situace na trhu.

Po skonceni roku 2016 se posoudi, zda prostiedky, které byly vlozeny do marketingu a do
vyplaty marketingového pracovnika byly zhodnoceny vhodné a zda se vyplati i do
budoucna planovat eventové akce pro zviditelnéni firmy, a zaroven se firm¢ vrati investice

do marketingového pracovnika.

12.3 Rizikova analyza

Veskera rozhodnuti, tykajici se budouciho fungovani spolecnosti S sebou nese jista rizika.
Rizikovéa analyza pomahd identifikovat konkrétni rizika a urcuje také pravdépodobnost
jejich vzniku. Tabulka 24 vyobrazuje metodu RIPRAN, ktera se zabyva vznikem rizika,

pravdépodobnosti hrozby ale také eliminaci rizika a jeho opatfenim.

Primarnim ucelem rizikové analyzy je pfedem definovat moZzné hrozby, které mohou
projekt ohrozit. A definovdnim a pochopenim téchto hrozeb piedejit piipadnym

negativnim dopadiim. Spoleénost pak bude schopna jim ¢elit rychle a G¢inné.
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Tab. 25. RIPRAN (Viastni zpracovani)

Pravdépo

Pravdépo Celkovid
Dop|Hodnota
D Hrozba dobnost Scénar dobnost |pravdépodob a:p ({ .lo Opatieni
hrozby scénire nost
Nesijein l.iiiZPr?{ekt nebude 90% 450% | ap | vD ’ Stanoveni cili DP
1 |spolecnostio LR - -
realtzact projekiu 1'2'. Nebude dosazeno cili 85% 2425% | ap | vD StanO\'rem ocvekav.am
projektu vedeni spole¢nosti
5 N ) 2.1. Vybér nevhodnych 95% |23.75%| ap | 5D Akceptace rizika
2 Pri analyzach doslo 5% dat
k chybd : bné Zave idelna
chybam 22 thbne zavéry s0% |2250%| Mp | vD ' Pravidelna kontrola
analyzy
N ik
o 3.1. Netispéch projektu 90% |4950%| sp | vD Alevacs pescoy
3 Nezdjem ze strany 559
klienti o event i 3.2. Nedodrzeni Komunikace s
. 80% 44.00%| SP | SD
harmonogramu projektu ° i | pracovniky
Nedostatek 41 Neuspéchprojekmn | 95% |1425%[MP [ vD Pribciu keninoks
4 |financnich 15% s
v oe ; = Komunik
prostiedku 4.2. Zruseni eventu 85% | 12.75%| MP | VD ’ o ) min
; Komunikace s
.1. Neuspe 5% % | M AY i
o 5.1. Neuspéch projektu 85% 8,50% | MP | VD ' ciorpii peacovniky
5 |¢asového 10% |5.2. Upfednosténi Motivace pracovniki
harmonogramu zaméstanci zabyvat se 95% 9.50% | MP | VD
jinou ¢innosti
6.1. Netispéch projektu 80% |28.00%|MP | vD PeibEat koamots
Nepravné zvoleny < 6.2. Nedodrzeni i Akceptace rizika
v 3 ?/ ) 0, |
8 koncept eventu i harmonogramu projektu B | 2R |ME|D
6.3. Dfplor‘nova prace 100% |35.00%]| sp | vD Pnibézna kontrola
nesphni své cile
Spatné zvoleni . R i Vhodné zvoleny
7.1. Neuskut
7 |1okalita pro 50% . ek;“ i 60% |3000%|MP | vD ' S koncept eventu
uskutecnéni eventu Proj L

VP

MP Mala pod 33% |VHR vyhnuti se riziku MD
SP Stredni |33% - 66%|MHR  |akceptace SD
VP Vysokd [nad 66% |SHR tvorba rizikového planu VD

|Dopady vyaduf wiié zisahy do plina projekin. Skoda do.0.5.% z
celkové hodnoty projektu.

Ohrozeni tymu, nakladi, zdrofi, coz bude vyzadovat mimotradné akéni
zasahy do planu projektu. Skoda 0.5 % az 20 %.

Ohrozeni cile. Ohrozeni koncového terminu, moznost prekroceni
celkového rozpoétu. Skoda pies 20 % z celkové hodnoty.
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Vyse zobrazené rizikova analyza zobrazuje rizika, kterd mizou vzniknout s planovanim
eventové akce. Pro eliminaci téchto rizik je potieba projekt eventu neustale kontrolovat po

celou dobu realizace.

Eliminace rizika:

Nedodrzeni c¢asového harmonogramu na eventovou akci lze pfedchazet dikladnym
prostudovanim veskerych prvkl nutnych pro realizaci projektu, také s ponechanim urcité
Casové rezervy a komunikaci s pracovniky.

Nedostatek financi na realizaci eventu neni pfili§ pravdépodobny, jelikoz piedpokladam
i pfijem z vlozného ale je potieba pocitat i s touto variantou vzniku rizika. Tomuto riziku
1ze predejit dikladnym prostudovanim jednotlivych Cinnosti.

Velmi vysoké je vSak pravdépodobnost rizika jako nezdjem klientl o event. Pfedpokladané
misto konani eventu je ve Zliné, avSak nejvétsi ¢ast klientely je ze StiedocCeského kraje.
Zde bude hrat velkou roli zejména vyjednavaci schopnost technikii, ktefi pracuji pro
SmarTech, a ktefi maji na starost kontaktovat klienty. Také nespravné zvoleny koncept
eventu pfedstavuje riziko nezdjmu o akci. Jako pfidanou hodnotu se planuje vyuzit sluzeb
pravnika ¢i ucetniho pro poradenské sluzby pro klienty ptimo na mist¢.

Dal$im popsanym rizikem je ,,Spatné zvolena lokalita pro uskute¢néni eventu®. Toto riziko
bylo ur¢eno na zakladé mozného vzniku chybné volby pii vybirani mista pro event. Prvni
akce se bude konat ve Zling, ale firma ma dalsi pobocky také v Olomouci a Praze. Vznika

zde riziko, Ze klienti nebudou chtit investovat ¢as do dlouhé cesty pro 4 hodinovou akci.

Diky dikladnému posouzeni prostfednictvim veSkerych analyz a vhodnému nacasovani
jednotlivych aktivit je vyhodnoceno jako velmi pravdépodobné, Ze navrzeny projekt bude

pro spole¢nost vhodny a realizovatelny.(IRM, ©2007, s. 11-12)
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13 KONTROLA A ZPUSOBY MERENI PRINOSU PROJEKTU

Kazdy projekt by mél na konci planovani projit kontrolou, jejimz cilem je zhodnotit pfinos.
V ramci planovani eventovych aktivit jsou dle Sindlera (2003, str. 115) mozné nasledujici

moznosti pruzkumu, a to:

e Thned po skonceni eventu - tyto metody jsou velmi rychlé a stru¢né
e S kratkym odstupem — jsou zpravidla jeden az dva tydny, maximalné jeden meésic
po skonceni akce

e S dlouhym odstupem — Setfeni po ptil roce ale i delsim ¢asovém tseku

V ramci potfadani eventli bych doporucila zjistit pfinos akce ihned po skonceni akce, cca
dva tydny a tim planovat budouci planovani akci podobného charakteru, které ma

spole¢nost v planu pro rok 2017, aby zde byla moznost srovnani a ,,vychytani* chyb.

V ptipad€ hodnoceni efektivnosti eventu doporucuji vytvofit zavérecnou zpravu po prvni

akci. V této zpraveé by mélo byt dle mé uvedeno:

e Dodrzeni rozpocet

¢ Informace o prib¢hu

e Zijem o doplikkovy program

o Kolik hostl se zucastnilo a z jakych firem

e Prubéh akce

V ramci marketingového fizeni bude v srpnu 2016 pfijat dalsi marketingovy pracovnik,
ktery by mél pomoci nejen pii pofadani prvni eventové akce, ale také v dalSich ¢innostech
firmy. V ramci SWOT analyzy bylo zjisténo, ze jednou ze slabych stranek firmy je jeji
nedostate¢nd marketingova komunikace. I kdyZ ma firma pokryté své ¢innosti v rliznych
sférach socialniho déni, jsou zde stale rezervy, které by mél pomoci pokryt tento

pracovnik.

Kontrola ptinosu a navratnosti tohoto pracovnika probéhne poprvé za cca pul roku, a to
v bieznu 2017. Doporucuji monitoring spokojenosti zaméstnancti a také by bylo vhodné,
aby jednatel firmy, Ing. Miroslav Palicka, provadél s kazdym novym zaméstnancem
pravidelné hodnotici pohovory. Tyto pohovory by mohly probihat 2x za rok. Timto
zpusobem ziska zpétnou vazbu a zaroven mize motivovat a zvySovat vykonnost nejen

novych zaméstnanci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

ZAVER
Firma Smartech Solutions, s.r.o. je malou, postupné Se rozvijejici poradenskou spole¢nosti

s vyjimecnym produktem — projekty na danovy odpocet Vyzkumu a vyvoje.

Cilem této diplomové prace bylo zhodnotit dle pfedem provedenych analyz, soucasnou
situaci marketingového fizeni se zaméfenim na konkurenceschopnost ve Spolecnosti
SmarTech Solutions, s.r.0. a na zaklad¢ zjisténych vysledkd navrhnout projekt pro zlepSeni
marketingového fizeni tak, aby byla spole¢nost co nejvice konkurenceschopna a posilila

tak své postaveni na trhu.

Projekt pfinasi navrh eventové aktivity, ktera miize do budoucna pomoci firm¢ ziskat $irsi
okruh potencionalnich klientt a upevnit vztahy se soucasnymi Klienty. Diplomova prace
bude souzit jako prakticky navod pro spolecnost SmarTech Solutions, s.r.o., kterd chce

vyuzivat tuto formu marketingového fizeni k zesiténi klientely a zviditelnéni se.

Teoreticka Cast Cerpala z poznatkli odborné literatury, kterd byla vyuzita pro objasnéni
problematiky marketingového fizeni, analyzy prostiedi spolecnosti a konkurence jako je
SWOT, PESTEL A PORTER analyza, a dale pak objasnéni pojmu event marketing
a pojmu vyzkumu a vyvoje. Tato teoreticka vychodiska byla vyuzita jako podklad pro

praktickou Cast prace.

Analyticka ¢ast diplomové prace poukazuje na nedostatky, ale 1 pfednosti spole¢nosti
Smartech Solutions, s.r.o., ktera na ¢eském trhu ptisobi jiz pies Ctyfi roKy, a dale se snazi
upevilovat svoje postaveni na trhu. V této ¢asti prace byla provedena dikladna analyza
marketingového fizeni firmy se zaméfenim na pifimé konkurenty spolecnosti, a tato analyza
pak dale slouzila jako vychodisko k projektové Casti prace. V ramci analytickeé ¢asti prace
bylo zjisténo, Ze spolecnost Smartech Solutions, s.r.0. ma velmi dobrou vychozi pozici na
trthu oproti svym piimym konkurentim a je tak plnohodnotnym hracem v této
podnikatelské sféfe. V této Casti prace byly zjiStény mezery v marketingovém fizeni firmy
tykajici se predevs§im nedostatecného poctu marketingovych pracovniki, a tato skutecnost

se dale promitla do projektové Casti prace.

Zaverena Cast prace byla zaméfena na vypracovani projektu, ktery byl sestaven na
zaklade zjisténych skutecnosti v analytické ¢asti. Projektova ¢ast je zamétena predevsim na
navrh eventovych aktivit spolenosti do budoucna, s konkrétnim vypracovanim navrhu
prvni akce konané ve Zling. Tento event byl podroben nakladové, Casové a rizikové

analyze.
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VOV W

Zpracovany projekt byl prabézné konzultovan s vedenim spolecnosti SmarTech Solutions,
s.r.0. a predevsim s marketingovym konzultantem spolec¢nosti, firma je naklonéna vsem
aktivitam smeéiujici k pfedkladanému navrhu eventovych aktivit. Navrh projektu této

diplomové prace byl navrzen tak, aby byl celistvy a kompaktni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Aj.  Ajiné

DPH Dan z pfidané hodnoty

CZK Ceska koruna

HDP Hruby domaci produkt

K¢  Koruna ¢eska

VaV Vyzkum a vyvoj

Napr Naptiklad
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