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ABSTRAKT

Diplomova préce se zabyva nalezenim nového trzniho segmentu spole¢nosti Valero, s. 1. 0.
na zaklad¢ vytvoreni strategického marketingového planu. Informace a poznatky vztahujici

se k dané problematice uvedené v teoretické Casti jsou ¢erpany z odborné literatury.

Za pomoci udaju zjisténych z vyuzitych analyz jako je PEST analyza, matice GE a BCG,
Porteriv model péti konkurenénich sil a SWOT analyza, je vytvofen konkrétni projekt.
Zavér projektové Casti je vénovan k urceni rizik a jejich eliminaci.

Klicova slova: segment, strategicky marketingovy plan, PEST analyza, matice GE, matice
BCG, Portertv model péti konkurenénich sil, SWOT analyza, rizika

ABSTRACT

This master thesis is concerned with finding a new market segment of a company Valero,
S. r. 0. based on creation of a strategic marketing plan. Information and findings concerning

the query listed in the theoretical part have been extracted from specialized literature.

A concrete project has been created with the help of data ascertained from the PEST analy-
sis, GE and BCG matrix, Porter’s model of 5 competitive forces and SWOT analysis. The
conclusion of the project part is devoted to risk assessment and its elimination.

Keywords: segment, strategic marketing plan, PEST analysis, GE matrix, BCG matrix,

Porter’s model of 5 competitive forces, SWOT analysis, risk
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UvVOD

Téma mé diplomové prace ,,Projekt marketingového planu spole¢nosti Valero, s. r. o.
pro ziskani nového segmentu trhu mimo dota¢ni fondy EU* bylo zvoleno z ditvodu bliZici-
ho se terminu ukonceni financovani vzdélavani z ESF. Spole¢nost Valero, s. 1. 0., ve které
pracuji, se soustiedi na poskytovani doplitkovych sluzeb u Skoleni, ktera jsou hrazena
-z projektu Evropské unie. Aby mohla firma rozsifit sortiment svych sluzeb, musi provést
prizkum trhu a analyzy. Pomoci 0idajl ziskanych z uskute¢nénych analyz pak miize vytvo-
fit svij strategicky marketingovy plan pro ziskani nového cilového segmentu. A to bude

mym cilem.

V vodu teoretické ¢asti popisu oblast sluzeb, jejich klasifikaci, vlastnosti a také marketin-
govy mix sluzeb, ktery je obsahlejsi nez marketingovy mix vyrobkid. Poté budou nasledo-
vat principy a etapy sestavovani strategického marketingového planu sluzeb vcetné trzni
segmentace. A nakonec se zamé&iim na charakterizovani marketingového vyzkumu a jeho
fazi.

Analyticka ¢ast bude vénovana klicovym analyzam. Témi jsou PEST analyza, matice BCG
a GE, Porterova pétifaktorova analyza, analyza mikroprosttedi firmy, nasledovat bude do-
taznikové Setfeni a na Uplny zavér sestavim SWOT analyzu, kterd upozorni spolecnost

na jeji silné a slabé stranky a nalezne jeji prilezitosti a hrozby.

Na zéklad¢ dat, jez vyplynou z provedenych analyz, bude v tieti ¢asti diplomové prace
sestaven strategicky marketingovy plan spolecnosti Valero, s. r. o. pro ziskani nového
segmentu trhu. Cely projekt bude obsahovat ¢asovy harmonogram vytvoieny za pomoci
programu WinQSB, klasifikaci segmentu, zvoleni strategie, finan¢ni plan projektu a rizi-

kovou analyzu.

Tento dokument by mél pomoci firm¢ Valero, s. r. 0. k tomu, aby rozsifenim sortimentu
svych sluzeb a zefektivnéni néstroji marketingového mixu, nalezla sviij trzni segment

a tim si udrzela své vysoké postaveni trhu.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Sluzby mtizeme klasifikovat jako velice Siroké odvétvi. Sektor sluzeb pfedstavuje pestry
vétsim poskytovatel sluzeb skoro ve vSech zemi svéta je stat. Ten zaStituje vzdélavani,
zdravotnictvi, zdkony, ochranu a obranu statu a obcanii, vefejné sluzby jako jsou socialni,
finan¢ni, dopravni a jiné. DalSim poskytovatelem je sektor podnikateld, ktefi realizuji
na trhu sluzeb zisk. Jejich zaméfeni je predevSim bankovnictvi, hotely, leteckd doprava,
pojistovnictvi, marketingové vyzkumy, soukromy lékaisky sektor, cestovni ruch, oprava-
renstvi. A V neposledni fadé¢ zde mame neziskové organizace. Jsou to organizace, které
umoznuji obCantim statt bez pomoci voleb ucastnit se vetejné politiky. Jde hlavné o chari-

tativni organizace, nadace, obCanska sdruzeni a cirkve.

1.1 Klasifikace sluzeb

Sluzby lze klasifikovat riznymi postupy. Nejvice pouzivany zpusob je vyluCovani,
tzn. celek minus zeméd¢lstvi, vyroba a tézba. Faktory, které jsou zohlediiovany pii klasifi-
kaci, jsou druh sluzby, profil prodavajiciho, typ kupujiciho, charakter poptavky, zpisob
dodani, pozadavky na dodavku, motiv nakupu, pravidelnost styku s klienty, mira ptizpiso-

beni poskytované sluzby zakaznikiim, a stupeit hmotnosti.

Odvétvove tiidéni sluzeb - zde rozliSujeme tiideéni tercialni, kvarterni a kvinterni. Tercialni

ptredstavuji sluzby, které se diive provadéli doma a sem patii restaurace, hotely, kadetnic-
tvi, kosmetika, pradelny, Cistirny, opravy, femeslné prace. Kvarterni zastupuje doprava,
obchod, komunikace, finance a jiné sluzby, které usnadnuji a zefektiviiuji praci. Kvinterni

sluzby zdokonaluji piijemce a mize to byt naptiklad zdravotni péce, rekreace a vzdélavani.

Trzni a netrzni sluzby - trzni sluzby jsou takové, jenz jsou vyménovany za penize mezi

poptavajicimi a prodavajicimi. Oproti tomu netrzni sluzby neboli vetejné, se vyznacuji tim,
ze zadny spotiebitel nemlze byt vyloucen z konzumace. Poskytovatelem je vlada, mistni
sprava, Ci neziskova organizace. Za tyto sluzby konzumenti neplati Zadné poplatky. Dalsi
charakteristika netrZzniho odvétvi je nedé€litelnost sluZzeb. MnoZstvi se spotiebou nezméni,

avsak kvalita pti navysSeni poc¢tu spotiebitell klesa.

Sluzby uréené pro organizace a pro spotiebitele - sluzby urcené organizacim jsou typické

tim, Ze slouzi k vytvoteni dal$iho ekonomického uzitku. Kdezto sluzby uréené spotiebite-

Iiim nemaji za ucel ekonomickou vyhodu, ale uzitek pro konecného uzivatele. Jsou posky-
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tované jednotliveim a domécnostem. Marketéti maji za kol rozpoznat potieby obou sku-
pin.
U jednotlivcti se zaméfuji na podporu prodeje a u organizaci je kladen diraz na pohodli

a kvalitu.

Mira zhmotnéni sluzeb - Vv této skupiné se nachazi sluzby zasadn¢ nehmotné, sluzby posky-

tujici pfidanou hodnotu k hmotnému produktu a sluzby zptistupiiujici hmotny produkt.
Ptikladem zasadné nehmotnych sluzeb jsou aukce, muzea, franchizing, akvizice, cestovni
ruch. Do skupiny sluzeb, které poskytuji ptidanou hodnotu k hmotnému produktu, patii
pojisténi, realitni kancelafe, Gdrzba, poradenstvi, fotografické sluzby a servis. V posledni
kategorii sluzeb zpfistupiiujici hmotny produkt lze zatadit velkoobchod, dopravu, fakto-

ring, puj¢ovny, hypotéky, postovni zasilky a jiné.

Sluzby dle potieb marketingu - rozdéleni uvedené vyse jsou zakladnim vymezenim.

Pro optimalni planovani a efektivni vyuzivani marketingového mixu je nutné znat jakym
zptisobem distribuovat, charakter poptavky, znat vztah mezi zakaznikem a poskytovatelem
a védét do jaké miry miize podnikatel, ¢i jiny subjekt zprostredkujici sluzbu uzptisobit in-

dividualnim pozadavkam. (Vastikova, 2008)

1.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzby maji své charakteristické vlastnosti, které by si méli organizace dobie uvédomovat.
Jednéd se o nehmotnost sluzeb, neoddélitelnost sluzby od zprostfedkovatele, heterogenitu
sluzby, pomijivost a nemoznost vlastnictvi sluzby. Na zaklad¢ téchto rysi a jejich znalosti

firmy sestavuji marketingovy plan.

1.2.1 Nehmotnost

Nehmotnost sluzby znamena, ze zadny z uzivateld ji nemtze fyzicky drzet, nemtze si ji
pted koupi prohlédnout a velice vyjimecné si ji mize vyzkouset. Velké mnozstvi charakte-
ristik zdiraznovanych marketingovou komunikaci zbozi jsou u prodeje sluzeb kupujicim
skryté. Prvky prestavujici kvalitu, osobni pfistup, spolehlivost, jistotu, davéryhodnost
si klient ovéfi az po spotiebé pozadované sluzby. Z toho vyplyva velka opatrnost a nejisto-

ta zdkaznikd. Nejistotu se snazi odstranit marketing sluzeb. Posiluje marketingovy mix

sluzeb o dalsi prvky jako je naptiklad materidlové prostiedi. Zakaznici jako hodnoceni

kvality vyuzivaji hlavné cenu a osobni zdroje informaci.
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1.2.2 Neoddélitelnost

Na rozdil od prodeje zbozi nelze u zprostiedkovani sluzeb produkci a spotiebu oddélit.
Sluzba je totiz produkovana v ptitomnosti kupujiciho, z toho plyne, zZe spotiebitel je ticast-
nikem u procesu poskytovani sluzeb. Prodéavajici a kupujici se musi na urcitém misté
a v urcitém cCase potkat, aby zdkaznik mohl ziskat vyhodu plynouci z realizace sluzby.
Zpravidla neni nutnd zdkaznikova ptitomnost po celou dobu poskytovani sluzby, kromé
vetejnych, kde naptiklad 1ékat nemuze svého pacienta oSetfit bez jeho Uc€asti na vysetieni.
MuzZe dojit 1 k situaci, kdy je producent sluzby nahrazen strojem, naptiklad bankomat, ane-
bo zakaznik cestuje na misto produkce, naptiklad kino ¢i divadlo. Neodd¢litelnost zakaz-
nika ovlivituje poskytovani sluzby, které je velmi vyznamné pro marketéry vyvijejici mar-
ketingové nastroje pomoci niz firmy prodéavaji své produkty, které musi byt co nejkvalit-
n¢j$i. Pracovnici marketingu se snazi reagovat na odd¢leni produkce a spotfeby nabizené

sluzby.

1.2.3 Heterogenita

Heterogenita znamena promeénlivost produkované sluzby. Zakaznik nemusi vzdy obdrzet
hodnotu. Kvalita je zde brana jako dulezity faktor, jelikoz kazdy poskytovatel miize zpro-
sttedkovavat riznym zpiisobem nabizenou sluzbu. Ptikladem muze byt lektor, ktery vede
poutavy seminaf v pond¢€li odpocaty a naopak v patek, kdy je vyCerpany, je jeho prednéaska
mén¢ atraktivni. Heterogenita ma za vysledek efekt konkurence schopnosti, budovani

znacky a jména firmy. (Vastikova, 2008)

1.2.4 Pomijivost

U této vlastnosti je nutné vyporadani se piredevsim rozporem mezi poptavkou a nabidkou
sluzeb. V ptipad¢, ze je na trhu poptavka stala, nemaji firmy potize, avSak jakmile zacne
kolisat, potykaji se Gcastnici trhu s nemalymi problémy. Nemuzeme nesoulad pieklenout
zasobami, proto zde hraje hlavni roli schopnost marketérii odhadnout poptavku v case.
Jednou z metod ovliviiovani je cenova diferenciace, napf. last minut, vikendové jizdné.
Dulezité je taktéz, aby spolecnosti vnimali citlivé ¢as zprostfedkovani sluzeb. Tim je mys-
leno: dodavani vcas, rychlost zpracovani a inovaci, doba ¢ekani na vyfizeni pozadavkl

ze strany Klienta, atd. (Kotler a Kellner, 2007, Zamazalova, 2010)
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1.2.5 Nemoznost vlastnictvi

Kdyz spotiebitel zakoupi hmotny vyrobek, stdva se vlastnikem a muize s nim nakladat
dle libosti, u sluzeb to takto neplati. U té si kupuje spottebitel pouze pravo na poskytnuti
sluzby, napft. kli¢ k hotelovému pokoji, jizdenku na autobus. Navstivi-li klient poradenskou
nebo finanéni spole¢nost, nemlize se stat vlastnikem osoby poskytujici poradenskou ¢in-
nost, miize vlastnit pouze Cas straveny s touto osobou, jeho odbornost a jeho zkusenosti.
Nemoznost vlastnictvi ma velky vliv na distribuci. Nejcastéji se pouzivaji ptimé kanaly.

(Zamazalova Vastikova, 2008, Zamazalova, 2010)

1.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix sluzeb je prezentovan souborem nastrojii, které ptiblizuji nabizeny pro-
dukt spotiebitelim. Slouzi k udrzeni stavajicich zakaznikd, k vyhledavani a ziskavani no-
vych a zejména k vytvareni zisku spolecnosti. Mix piedstavuji prvky, tzv. 4 ,,P* (product -
produkt, price - cena, place - distribuce, promotion - propagace), u sluzeb dochazi k rozsi-
feni o 3 prvky (physical evidence - materialni prostiedi, people - lidé, processes - procesy).
Jednotlivé slozky 1ze michat dle potieby marketérii v rizném potadi a velikosti. (Vastiko-

vé, 2008)

1.3.1 Produkt

Produkt je chéapan jako prostiedek, ktery slouzi k uspokojovani potieb a prani zdkaznikd.
Potieba je pocit nedostatku, ktery si spotfebitel uvédomuje a snazi se jej odstranit. Pokud
ma produkt uspokojit pozadavky klientl, je nutné, aby mél charakteristické rysy potieby.
Produkt musi souhlasit nejen s pozadovanymi uzitnymi vlastnostmi, ale také plnit tlohu
zivotniho stylu a individualitu samotného uzivatele. V pojeti marketingu je produkt bran
jako hmotny statek, ale i jako sluzba ¢i myslenka. U sluzeb se jedna o urcity proces. Nej-
dulezitgjsi je kvalita, ktera formuluje sluzbu. Klicové u rozhodovani o produktu je jeho

zivotni cyklus, vyvoj, znacka, baleni, image, sortiment. (Svétlik, 2005, Vastikova, 2008)

1.3.2 Cena

Jediny marketingovy prvek, ktery ptfinasi podniku zisk ve form¢ trzeb. Zbyvajici ¢asti mi-
xu predstavuji ndklady firmy. Cenou se rozumi vyse penézniho pfevodu, ktery zaplati spo-
tiebitel za nakup vyrobku ¢i sluzby. Naklady, relativni Groven ceny, trovent koupéschop-

nosti poptavky, cena pouzivdna jako prostfedek podpory prodeje jsou atributy, které
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jsou vnimany pii rozhodovani o cen¢ produktu. Jelikoz maji sluzby nehmotnou povahu,
je cena vyznamny ukazatel kvality. Dalsim specifikem U sestavovani ceny je neoddélitel-
nost. Zadna nebo dotovana cena se objevuje pii spotiebé vefejnych sluzeb, tzn. podnik

se fidi naklady. (Svétlik, 2005, Vastikova, 2008)

1.3.3 Distribuce

Distribuce je vyznamnym nastrojem marketingového mixu, ktery se sestava z nckolika
krokd zahrnujici dodavku vyrobku ¢i sluzby od vyrobce ke koneénému uzivateli. Hlavni
ulohou je co nejvice usnadnit pristup produktu zdkaznikovi dle jeho potieby a dle jeho po-
hledu na zpusob doruceni, coz by mélo byt pro né&j co nejvyhodnéjsi a nejpohodingjsi. Dis-
tribuce ma taktéz podil na dokonceni produktu, na sdéleni potfebnych informaci
a na penéznich tocich. Sluzby byvaji zprosttedkovavany piimo, nebo se voli velice kratka
distribucni cesta, vyuzitim prostfednika napiiklad, kdyz hotel nabizi své pokoje pifimo ne-
bo pouzije agenturu. Sluzby taktéz souvisi s chodem hmotnych elementd, které jsou nedil-
nou soucasti, napt. kadetfnik ke své praci potfebuje nlizky, hieben, gely a jiné prosttedky
nutné ke stithani a vytvareni ucest, které nékdo vyhled4, skladuje a pfiveze mu je do salo-

nu. (Vastikova, 2008, Zamazalova, 2010)

1.3.4 Propagace

Propagace je definovana jako usili prodavajiciho o vytvoreni informac¢nich kanali slouzi-
cich k prodeji zbozi a sluzeb a k podpoie myslenky spole¢nosti. Zatimco dochazi na trhu
vyrobki a sluzeb ke skryté komunikaci pies ostatni prvky marketingového mixu, soucasti
marketingové komunikace podniku je sestaveni dikladné¢ho propagacniho programu. Z4a-
kladni nastroje vyuzivané k dosazeni firemnich komunikacnich cild, jsou zahrnuta v ko-
munika¢nim mixu a jedna se o reklamu, pfimy marketing, podporu prodeje, osobni prode;j
a public relations. Vsechny prvky komunikaéniho mixu tvofi integrovany komunikaéni
plan, maji rizné formy vyuziti a rozdilné vyhody. (Belch, G. E., Belch G. E a Belch M. A,,
1995)

Reklama - neosobni placenou masovou formu jednosmérné komunikace spolec¢nosti s ko-
neénym spotiebitelem prostfednictvim médii. Ma funkce informativni, presvédcovaci

a pripominaci. Aby reklama byla efektivni, musi byt vytvaiena odborniky. (Foret et al.,
2001, Tellis, 2000)
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Podpora prodeje - vyuziti kratkodobych efektivnich impulstt podporujici hlavné odbyt.

Zaméiuje se na konecného spotiebitele, obchodniky a personal. Cilem je, kromé& zvySeni
objemu prodeje, i rozsifeni trhu na zaklad¢ pfilakani klientt k vyzkouSeni produktu, odmé-

nit ho za loajalitu a odvést pozornost od konkurence. (Foret, 2011)

Public relations - mezi cile public relations neni zvySovani objemu prodeje, je jim vytvoie-

ni pfiznivé predstavy, kterou citi vetfejnost z organizace a vytvofeni, co nejpozitivnéjsiho
vztahu mezi firmou a jejim bezprostifednim okolim. Okoli se sklada z klientd, akcionafi,
sdélovacich prostredkil, zdjmovych skupin, personalu, dodavatelli, odbératelli a vefejnosti.

(Svétlik, 2005)

Osobni prodej - lze fici, Ze prodejni personal patii mezi drahy néstroj marketingové komu-
nikace. Vyhodou je ucinnost osobniho kontaktu mezi prodejcem a kupujicim. Pracovnici
organizace se snazi vyvolat touhu po sluzbé, reaguji na rizné otazky, namitky a sepisuji
smlouvy o koupi. Prodejni personal je velmi uzitecny pii prizkumech efektivnosti marke-
tingovych néstroju, protoze pozoruje a dotazuje se na nejriznéjsi nazory klientt tykajicich

se sluzeb organizace. (Staiikkova, Vorlova a VI¢kova, 2010)

Direct marketing - je interaktivni komunikace aplikujici nastroje. Vyhodou pro zakazniky,

Ze jiz nemusi obchazet trhy, nybrz nabidka sluzeb se objevi u nich doma. Do pfimého mar-
ketingu tedy spadé telemarketing, direct mail, ndkupy ptes internet, katalogy, tiskovy, roz-

hlasovy a televizni prodej. (Foret, 2011)

S marketingovou komunikaci tizce souvisi taktéz fizeni, jenz je jeji neodmyslitelnou sou-
¢asti. Postupem casu se vyvinuly moderni komunikacni a informacni technologie. Jeden
z nejznaméjsich modelt je teorie dle Shannona a Weavera (1998) zahrnujici sedm Cinitelt
- komunikétor, kodovani, zprava, kanal, komunikant, zpétna vazba a Sum. Komunikator je
ten, ktery predava informaci ve form¢ zpravy, kterd je zakddovana a preddna za pomoci
kanalu. Komunikant zpravu odkoduje, pfijme a patiiénym zpilisobem na zpravu reaguje.
Sumem rozumime faktory, které méni formu sdéleni. Kli¢ové pro kazdou organizaci, ktera
chce svym klientim néco sd¢lit, je urit a hlavné ujasnit si cil. Cili a jejich kombinace
existuje nespocet. Kdyz subjekt informuje neptimo, mize pomoci zvoleni objektu, prostie-

dek ¢i vyznam zpravy.

Uspésna komunikace vychazi z:

e diavéryhodnosti partnerti,
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e volba spravného prostfedi a obdobi,

e pochopeni obsahu,

e jasnosti,

e soustavnosti,

e vyuziti osvéd¢enych komunikaénich prostredkd,

e znalosti komunikanta. (Foret, 2011)

1.3.5 Materialni prostiedi

Rizikem nakupu sluzeb je jejich nehmotna povaha, kdy klient mize sluzbu zhodnotit az
po jeji spotiebé. Proto prvek marketingového mixu nazyvany jako materidlové prostiredi
je velice dilezity, mize urcitym zpiisobem vypovidat o kvalit¢ sluzby. Formy zptijemnu;ji-
ci prostiedi, které davaji 1 profesionalni a divéryhodny prostor jsou naptiklad budova,
osvétleni, barvy, atmosféra, hudba a jiné atributy. Kvalitu poskytovanych sluzeb dokladuje
taktéz obleceni pracovnikl, které jsou charakteristické pro sit¢ riznych spole¢nosti, miize
jit naptiklad o sit’ hotell, kterda ma danou stejnou uniformu pro vSechny zaméstnance vSech

pobocek. (Vastikova, 2008)

1.3.6 Lidé

Jelikoz pti zprostiedkovavani sluzeb dochazi ke kontaktu prodejce se zdkaznikem, jsou
lidé neboli zaméstnanci firmy, taktéz velice dulezity faktor marketingového mixu. Pracov-
nici spolecnosti poskytujici sluzby maji pfimy vliv na kvalitu. Podniky se zamé&tuji hlavné
na vybér kvalifikovanych a schopnych zaméstnancti, na jejich vzdélani a hlavné na sprav-
nou a ucelnou motivaci. Avsak i samotni zakaznici maji vliv na kvalitu, protoze jsou sou-
¢asti procesu realizace. Firmy musi stanovit urcitd pravidla pro chovani klientd. Jak vybér
zaméstnancl, tak 1 zvoleni pravidel je klicové pro pozitivni vztah mezi zakaznikem a pra-

covnikem firmy. (Vastikova, 2008)

1.3.7 Procesy

Vzajemné pusobeni klienta s pracovnikem v procesu poskytovani sluzby klade spole¢nosti
za povinnost, aby se dikladné zaméfil na zplisob zprostfedkovani produktu prodavajiciho.
Zakaznici, ktefi musi ¢ekat dlouhou dobu na vyftizeni jejich pozadavku, kteti nedostanou

vSechny potiebné informace, ktefi neznaji vyhody nabizené¢ho produktu, ktefi nemaji srov-
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nani s konkurenci a kteti musi vypliiovat bez pomoci zaméstnancti nesmysiné formulaie,
asi nebudou moc spokojeni a uz vitbec nebudou piesvédceni o kvalité nabizenych sluzeb. Z
tohoto duvodu je nutné, aby spole¢nosti provadéli riizné analyzy procest, vyhodnocovali je
a vytvareli opatfeni vedouci k usnadnéni a k efektivnéj§imu postupu interakce mezi za-

meéstnancem a zédkaznikem. (Vastikova, 2008)
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2 STRATEGICKY MARKETIGOVY PLAN

Sestavovani strategického marketingového planu predstavuje nepietrzity proces planovani
marketingového prostiedi jednotlivych firem na trhu zboZi a sluzeb. Diivodem jsou neusta-
¢ zmény a dynamicky se rozvijejici trh. Firmy pfemysleji o své budoucnosti a uvazuji
o svych pfistich cestach k uspéchu. Bez strategického planovani a vytvoteni strategického
planu maji spole¢nosti kratkodobé zisky a kratkodobé tispéchy na trhu. Management spo-
le¢nosti je pak prekvapen, kdyz se zméni podminky trhu a jelikoz nema plan, nemiiZe nijak
reagovat. Dokonce se muze stat, ze firmy ukonc¢uji své ¢innosti a odchazi z trhu. Plany jsou
uréeny ke stanovovani cili, strategii a slouzi k dosazeni kladnych vysledki. Zkratka pla-
novani je prospésné pro vSechny podniky, které mysli na svou budoucnost, které se chtéji
udrZet na trhu co nejdéle a které chtéji co nejvice zdokonalit vztah mezi vykonnymi sloz-

kami.

Pokud ma byt plan efektivnim prvkem managementu spolecnosti, ktera poskytuje sluzby,
je nutné, aby se planovani stalo sou¢asti uznavanych hodnost firmy. Planovani jako pro-
stiedek, ktery ma za ukol lepsi budoucnost, musi vstoupit do podvédomi celého podniku.
Bylo by zbyte¢né, kdyby planu véfili jen vrcholovi pracovnici. Kli¢em je tedy respekt
Kk planu celé organizace. Usp&$né zavadéni systému planovani strategii a cili je zavislé

na zaclenéni slozek ptisobicich na proces.

2.1 Etapy marketingového planovani

Prvky procesu strategického marketingového planovani lze popsat jako analyzu, planovani,
zavadéni a kontrolu. Existuje pét hlavnich fazi marketingového planovani, kterymi jsou
analyza stavajici trzni pozice firmy, stanoveni cilli, identifikace a hodnoceni strategii, za-

vadéni strategii a posledni etapou je sledovani a kontrola.
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Analyza

Kde jsme
trzni segmentace * marketingovy audit * analyza

|

Planovani
Ceho chceme dosdhnout

stanoveni poslani * cile * identifikace a hodnoceni
strategickych alternativ

!

Zavadéni
Jak realizujeme nase strategie
vyvoj akénich programi * stanoveni rozpocti

!

Kontrola
Dosahujeme nasich cilii
it o oy o .
porovnavani vykont a cili * vytvareni korekénich
programi * realizace nouzovych plana

Obr. 1. Etapy marketingového planovani (Vastikova,
2008, s. 38)

2.1.1 Analyza stavajici trzni pozice firmy

Spolecnost zjistuje analyzou, kde se nyni nachazi, jaky je jeji trzni podil. Dale zjist'uje,
jaka je velikost trhu, jaké ma trh vlastnosti. Dozvida se 1 ndzory zdkaznikii na nabizené
sluzby.

V navaznosti na trh, na ktery se firma soustfedi, voli své trzni segmenty. Jednd se
0 ty segmenty, jenz firma obsluhuje, a které v budoucnosti chce obsluhovat, tvofi takzva-

nou trzni segmentaci, ktera je popsana v kapitole 2.2. Analyzuje vnitini faktory a vnéjsi.

Vnitini prostiedi firmy - se sklad4d ze vSech kontrolovatelnych slozek uvnitt organizace.

Tyto prvky ovliviiuji kvalitu ¢innosti firmy. Analyza vnitiniho prostfedi firmy se sestava
z analyzy finan¢nich, materidlni, nematerialnich a lidskych zdrojti. Dal§imi analyzami jsou

analyzy systémil, firemnich schopnosti, zmén v prosttedi a jeho ptisobeni na firmu a jiné.

Vnéjsi prostiedi firmy - rozdéluje se na mikro a makroprostredi. Do makroprosttredi spadaji

faktory, jez jsou organizaci velice tézko kontrolovatelné, a jsou to:

e politicko-pravni
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e ckonomické
e socialni
e kulturni

e technické
e technologické
e ckologické

U mikroprostfedi opét nutno analyzovat vSechny slozky, které spadaji do tohoto prostiedi,
jelikoz zietelné plisobi na ¢innost organizace. Patii sem zdkaznici, dodavatelé, konkurence,
odbératelé, banky, vefejnost a dalsi subjekty, ktefi maji vliv na spole¢nost. Oproti Cinite-
Iim v makroprostiedi, je mozné Cinitele vV mikroprostfedi firmou ve vétSim mnoZzstvi
ovlivnit. Vysledkem analyzy vnitiniho prostfedi jsou silné a slabé stranky podniku a vy-
sledkem analyzy vnéjsiho prostiedi jsou ptilezitosti a hrozby organizace. (Vastikova, 2008,

Zamazalova, 2010)

2.1.2 Stanoveni cilu

Stanoveni cilli organizace a marketingu ma za ukol zjistit smérovani, kam a ¢eho spolec-
nost chce docilit. Kazda organizace si musi vytvofit plan cill, kterych chce dosahnout
a jakym zptisobem ma byt ¢innost sméfovana. Prvni stanovuje své poslani, kde podnik
vysvétli vyznam své existence. V poslani vymezuje zaméry spolecnosti pfi plnéni pirani
a potieb jejich klientl. Managament kazdé spole¢nosti ke stanovovani takzvaného stromu
cili vyuziva zdroje organizace. Strom cilti obsahuje imysly a priority firmy. Poté se stano-
vuji marketingové cile, mtze jit naptiklad o stanoveni cilu nejlepsi kvality, nejlepsi ceny

¢i nejvice prodaného zbozi. (Vastikova, 2008)

2.1.3 ldentifikace a hodnoceni strategii

Tento bod odpovidd na otazku, jakym zplsobem dosahne spolecnost stanovenych cilt.
Svych zaméri 1ze dosahnout akénimi plany. KdyZ spole¢nost vymezuje a selektuje akcni
plany, mize byt ovlivnéna riznymi Ciniteli. Z tohoto divodu je dobré klasifikovat a tvofit

jakékoliv alternativni situace ¢i podminky trhu, které mizou v budoucnu nastat, tak aby

byla na né spole¢nosti pfipravena. Jedna se o podminky uvniti firmy, tak i o mozné pod-

minky okoli firmy. (Vastikova, 2008)
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2.1.4 Zavadéni strategii

Dtlezité pro kazdou organizaci je védét jak se mé chovat pii realizaci zvolené strategii.
Tomu se vénuje takticky plan. Tento plan se zabyva pouzivanim jednotlivych néstroju
marketingového mixu. Firma zde mize stanovit taktiku vyvoje nového produktu, taktiku
pouzivani komunika¢nich nastrojii, stanoveni ceny, vyuzivani riznych distribu¢nich cest,
jaké prostfedi pfipravi pro setkavani s klienty, vybrani lidi poskytujicich sluzbu, jakym

zpusobem se bude sluzba zprostfedkovavat. (Vastikova, 2008)

2.1.5 Sledovani a kontrola

Zde firmy sleduji, zda bylo docileno jejich zdméri, zda dosahli svych uréenych cilt, zda
byl splnén stanoveny plan. Pozorovani spravné realizace taktického planu je dileZitou sou-
¢asti strategického marketingu. Firmy taktéZ kontroluji a pfezkoumavaji, v ptipad¢, Ze ne-
bylo dodrzeni zvoleného planu, odchylky a jejich pficiny, riizné opravy planu za Gcelem

jeho dosazeni. (Vastikova, 2008)

2.2 Trini segmentace

Podniky poskytujici sluzby nezvladnou pokryt potteby vSech spotiebitelit a ani nemohou
konkurovat v§em firmdm podnikajicich ve stejném oboru. To je diivod pro¢ kazdy podnik
vlastni svou strategii segmentace, zacileni a positioningu. Organizace takto vytvaieji sku-
piny zékaznikt, které se vyznacuji podobnymi vlastnostmi a chovanim. Témto skupindm
dokaze organizace nejlépe uspokojit jejich prani a potteby. Cilovy segment si zvolila spo-

le¢nost z rozséhlého trhu na zéklad¢ vybranych kritérii:

e Demografické - zabyva se otazkami tykajicich se naptiklad lokality, ve které by
meély byt sluzby poskytovany, v jakém odvétvi €i jak velkym spole¢nostem sluzby

nabizet.

e Provozni proménné - zde se firma rozhoduje v oblasti technologie, na kterou se ma

zam¢fit, jaké spotiebitele oslovovat, zda zprostredkovavat sluzby klientim, ktefi

maji malo ¢i hodné potieb.

e Nakupni pfistup - fesi problémy tykajici se komu prodavat, zda firmam s centrali-

zovanym nebo decentralizovanym nakupnim uspofddanim, organizacim, kde je

struktura moci, zda zprosttedkovavat sluzby klientim, se kterymi ma firma dobré
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vztahy, €i jen t€ém pro organizace nejzajimaveéjsi, firmam, kterym zalezi na kvalité,

urovni sluzby.

e Situacni faktory - firmy urcuji prodej dle naléhavosti realizace a dle velikosti ob-

jednané sluzby.

e Osobni vlastnosti - zde nalezne firma odpovédi na otazky zabyvajici se podobnosti
mezi zprostiedkovatelem sluzby a piijimatel sluzby, postojem k riziku a vérnosti

k dodavatelum.

Segmentace probihd v etapach, kdy organizace:

1. wurci kritéria segmentace,
2. zhodnoti mozné trzni segmenty,
3. vybere trzni segment.

Z dtuvodu pouzitelnosti trzniho segmentu je nutné, aby byl segment méfitelny, dostate¢né
velky, pfistupny, rozlisitelny a zvladatelny. Pod pojmem méfitelny je myslena jeho veli-
kost a moznost méfeni kupni sily. Segmenty taktéz musi byt dostate¢né velké a vynosné.
Meélo by se jednat o velkou homogenni skupinu, na kterou se organizace zaméfi a pro kte-
rou vytvori individualni marketingovy program. Co se tyce piistupnosti, je tim mysleno,
aby skupina byla efektivné obsluhovatelnd a dosazitelni. Poslednimi dvéma body je ne-
zbytnost rozliSitelnosti segmenti, kde se tvofi rozdilné prvky marketingového mixu,
a zvladatelnost, organizace vytvaii efektivni a atraktivni programy pro upoutani pozornos-

ti. (Kotler a Kellner, 2007, Vastikova, 2008)

2.3 Postupna segmentace

Pracovnici zabyvajici se marketingem ve firm¢ nejcastéji uruji segmenty procesem po-
stupnym. Nejprve provedou makrosegmentaci, kde zjist'uji a voli ¢ast trhu, kterou by m¢la
firma obsluhovat. Poté stanovi atraktivni postupy zprostfedkovavani sluzeb a ptislusnou
velikost klientti. Druhou fazi je mikrosegmentace. Marketéfi rozeznavaji zakazniky, kteti
nakupuji dle kvality, irovni sluzeb ¢i dle ceny. Firemni zakaznici hledaji rizné vyhody a

balicky podle jejich etapy pfi ndkupnim rozhodovanim:
1. ,Potencialni zakaznici, kteFi nakupuji poprvé - doposud nenakupovali, av§ak
chtéji nakupovat od prodejce, ktery rozumi jejich podnikdni, v§e umi dobie vysvét-

lit a mohou mu duvérovat.
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2. Zacatecnici - zaCinaji se svym nakupnim vztahem, chtéji srozumitelné ptirucky,

horké linky, vysokou tiroven instruktaze a dobfe informované obchodni zastupce.

3. ZKkuSeni - pozaduji rychlost pii udrzbé a opravach, vyrobky na zakazku a vysokou

technickou podporu.* (Kotler a Kellner, 2007, s. 299)

Jmenované segmenty taktéz preferuji rozdilné distribucni cesty. Potencialni klienti, ktefi
nakupuji poprvé, by radsi jednali s obchodnimi zastupci organizace nez jen prostiednic-
tvim katalogu, protoZe ani jedna distribu¢ni cesta nesportuje vSechny potfebné informaci.
Existuje segmenta¢ni metoda, ktera tiidi B2B zakazniky do tii skupin a ktera uptednostiu-
je rtizny zpusob prodeje: (Kotler a Kellner, 2007)

e ,Zakaznici orientovani na cenu - hledaji hodnotu v podob¢ nejnizsi ceny.
e Zakaznici orientovani na reSeni - hledaji hodnotu v poskytovani vice vyhod a rad.

e Zakaznici orientovani na strategickou hodnotu -hledaji hodnotu prostiednictvim
spoluinvestic dodavatele a jeho ucastni ve firm¢ zakaznika.“ (Kotler a Kellner,

2007, s. 299-300)

2.4 Marketingovy audit

Marketingovy audit se vyuziva pii posuzovani vykonnosti nejrizné€jSich firemnich ¢innos-
ti. Organizace pouZivaji financni a provozni audit. Provozni jim fekne, jaké jsou silné
a slabé stranky pfi procesu realizace sluzeb a finan¢ni zase zhodnoti uroven finan¢nich
zdroji organizaci. Marketingovy audit hlavné klasifikuje hrozby a pfilezitosti uvnitf spo-
le¢nosti, silu a slabosti pfi reakci na mozné hrozby a piilezitosti a taktéz klasifikuje sou-
Casné postaveni organizace na trhu. Nejvyznamnéj$Sim nastrojem je SWOT analyza,

podrobnéji v kapitole 2.11.

Podniky pfi vyhledavani svych konkuren¢nich postaveni musi nejprve zacit jejich vlastnim
marketingovym prostfedim. I kdyZ jsou né€které silné a slabé stranky firem ziejmé, je nutné
provést kompletni definovani jejich schopnosti vydrzet ve svém vlastnim prosttedi. Je ne-
zbytné pii nalezeni slabych stranek je odstranit. Mlize se jednat o Spatné zvolenou polohu,
personal, kvalitu sluzeb, Spatnd image a jiné. Silné stranky jsou naopak kvalifikovany
a odborny personal, dobra povést, skvéla lokace a zkvalitiiovani sluzeb. (Janeckova a Vas-

tikova, 2001, Vastikova, 2008)
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2.5 Vytvoreni poslani

Formulace poslani spolecnosti je ovlivnéno predevsim dostupnymi zdroji jak lidskymi, tak
1 kapitalem, historii spoleCnosti, stavajici povésti, zaclenénim bud’ do soukromého,
nebo vetejného sektoru, Ciniteli uvnitf organizace, hrozbami a pftileZitostmi. Kdyz firmy
vytvaii poslani, musi brat v tivahu jasnot, obsaznost a strucnost. Je tim mysleno, ze struc-
nost do délky a obsaznost co do rozsahu. Co se tyce jasnosti, jde o srozumitelné identifiko-
vani ¢innosti organizace a vyznam jeji existence. Poslani by mélo spravné vystihovat
soucasné postaveni podniku, vykreslit mozné alternativy budoucich zmén. Dale by poslani
mélo byt realizovatelné a motivujici, mélo by piedstavovat ideje vrcholového managamen-
tu, hodnoty, které firma uzndva, schopnosti zabezpecujici uspéch firmy na trhu. Poslani

jsou dlouhodoba, proto neobsahuji kvantitativni idaje a informace. (JaneCkova a Vastiko-

va, 2001, Vastikova, 2008)

2.6 Stanoveni cilu

Sestavovani cilti organizace vede k efektivni orientace a sméru podnikii, k jednotnému
rozhodovani individualnim funkei podnikii, kontrolovani vykont a vede taktéz k motivaci
managamentu a personalu. Spolecnosti poskytujici sluzby si vymezuje cile, které se obvyk-
le tykaji navratnosti investic, dosahovani zisku, zvySovani obratu a podilu na trhu, upevio-
vani image. Pokud chce organizace dosahnout svych cild, musi si sestavit plan. Plan ma tfi

urovn¢ - taktickou, strategickou a nouzovou.

Existuji pozadavky na stanoveni cilu tzv. SMART:

e S -specifické
e M - méfitelné,
e A -atraktivni,
e R -relevantni,

e T -terminovany. (Jane¢kova a Vastikova, 2001)

2.7 Analyza trendi

KaZzda organizace zacind pifi formulaci strategii analyzou soucasnych trendii. Objem analy-
zy zavisi na samotné velikosti podniku, vlastnostech jeho zvoleného segmentu a geografic-

kém okruhu pisobeni. Organizace by méla znat ekonomickou situaci ve mésté, kde reali-
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zuje
své sluzby, konkurenci, kurzy mén a nasycenost trhu ur¢itym typem sluzeb. Rozsah analy-

zy trendi ma souvislost s nasledujicimi ¢initeli:

e naklady pfedstavujici mozné analytické techniky, jez si organizace nemuze dovolit

uhradit,
e promény marketingového prostiedi,
e nezbytnost anebo zbytnost poskytovanych sluzeb,

e naro¢nost sluzeb na kapital. (JaneCkova a Vastikova, 2001)

2.8 Zvoleni vhodné metody prognézovani

Proces planovani je jedine¢ny, avsak na trhu se vyskytuji faktory, které jsou pro vSechny
podniky spole¢né. Pomoci urcitych kritérii se organizace mohou rozhodnout pro uréitou
metodu. Jedna se o ¢asovy horizont - dlouhodoby plan (2 roky a vice), sttednédoby plan
(3 mésice az 2 roky), kratkodoby plan (1 az 3 meésice) a bezprostfedni plan (méné€ nez
1 mésic). DalSimi kritérii jsou stabilita, stavajici planovaci postupy, podrobnosti plan, po-
lozky planu a jejich pocet. Poté, co budou stanovena kritéria, jsou pro ucely pldnovani roz-
déleny sluzby dle konecného spotiebitele na vetejné sluzby, sluzby potfebné k vyrobnimu
procesu a sluzby, které jsou spotiebovany kone¢nym zakaznikem na dlouhodobé a kratko-
dobé. Zvoleni planu stejné tak souvisi s procesem poskytovani sluzeb, dale zavisi na mire
zapojeni zamé&stnanc, kapitalu a na distribu¢nim kanalu. Metody rozli§ujeme kvantitativni
a kvalitativni. Kvantitativni pouzivaji statistické vypocty, jako jsou kabalistické metody,

casové fady, regresivni modely a ekonometrické modely.
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Kwvalitativni metody planovéani:

1. soud ndzord vedoucich pracovniki - organizace zkoumaji vnitini data, které vytvo-

fil vrcholovy management a které obsahuji jednotlivé usudky a jejich praméry.
Pracovnici managamentu hodnoti vyvoj diskuze ve skupiné a nakonec piipravuji
kone¢ny plan, vyhodou je rychlost, nevyhodou straveny ¢as vedoucich pracovnik,

chyby pfi individualnich nazorech, problémy u vaZeni odhadi,

2. zédmeéry a ocekdvani kupujicich - zjistovani pomoci rtizného Setfeni za vyuziti jakeé-

koliv metody marketingového vyzkumu,

3. delfskd metoda - vychazi z toho, ze skupinovy ndzor spravnéjsi nez presvédceni

jednoho odbornika,

4. analyza kiizovych efektl - rozsifuje metodu Delfskou, jednd se o matici kiizovych

efektl tvofené predvidanymi udalostmi a vztahti mezi nimi. (Vastikova, 2008)

r

2.9 Vytvoreni scénaru

»Vytvafeni scénarti predstavuje snahu o nacrtnuti obrazu budoucnosti organizace
a jejiho podnikdni. Vytvoii se maly pocet alternativnich scénard, které vychazeji
z riznych predpokladi. Zpravidla staci tfi pfedpoklady: optimisticky, nejvice mozny a
pesimisticky. Ke vSem témto piedpokladim Ize stanovit urcitou pravdépodobnost jejich
naplnéni, zalozenou na ptredchozi analyze trendl. Pfedpoklady mizeme seskupit do nasle-

dujicich kategorii:
1. Optimistické - nejlepsi ptipad, nizka pravdépodobnost.
2. Nejvice mozné - realisticky piipad, vysoka pravdépodobnost.

3. Pesimistické - nejhorsi piipad, nizka pravdépodobnost.* (Vastikova, 2008, s. 49)

2.10 Vytvoreni strategie

K tomu, aby organizace doséhli svych stanovenych cild, si vybird z nékolika druht strate-
gii. Nejvice vyuZzivané jsou:

2.10.1 Strategie dosaZeni konkurenéni vyhody

Vyhledat ¢innosti prezentujici konkurencni vyhodu je vychodiskem této strategie. Dle Por-

tera rozeznat tfi druhy: diferenciace, specializace a vyhoda nizSich celkovych nakladi.
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Diferenciaci je chapana snaha o zvySeni poskytované kvality sluzeb ve vztahu k cené. Lze
tak provést inovaci poskytovani sluZzeb naptiklad rezervaci ptes internet, nabidka naprosto
novych sluzeb ¢i nabidka doplnkovych sluzeb. Specializaci oznaCujeme firmy, které
se soustfedi pouze na malé trzni segmenty. Témto segmentiim Ize ptipravit sluzby na miru,
jelikoz je organizace dobie zna a tim muze 1 efektivné vyuzit své naklady. Pokud je spo-

le¢nost velkd a ma celostatni pisobnost, mize volit vyhodu niz8ich celkovych nékladi.

Firmy vyuzivaji pro realizaci sluZzeb moderni techniku a nemaji ¢etny piimy kontakt s ko-
necnymi spotiebiteli. AvSak se miize stat, Ze tato strategie povede ke zhorSeni kvality po-

skytovanych sluzeb.

. Patencidlni
Hrozha movich konkurentd l konkurent l

Yyledndvasi sila dodavateld Oborovd Yyjeandvasi sila zAkazniki
konkurence
vatel Rivalita mezi znici
[owced] w0 RETECM & [oona]

firmami

Emm“g Hrazna mgﬁmmnﬂ
Obr. 2. Porteruv pétifaktorovy model (Jiri Koukal,
©2010)

2.10.2 Strategie ristové

Pomoci této strategie mohou organizace analyzovat jeji rist za pomoci dvou elementt,
a jimi jsou rozvoj trhu a rozvoj produktu. Spojenim téchto slozek vytvofi organizace trzni
matici dle Ansoffa, ktera je sloZena ze strategii priniku na trh, rozvoje trhu, rozvoje pro-

duktu, diverzifikace. Prunik na trh - ristu je dosazeno hojnou spotiebou stavajici sluzby

mezi stavajicimi trznimi segmenty. Strategie rozvoje trhu - rist je podpofen spotiebou sou-

¢asnych sluzeb na novych trzich, oslovujeme novy segment. Strategie rozvoje produktu -

nabidka a prodej novych sluzeb na soucasnych trzich. Diverzifikace - organizace hleda

nové trhy a vytvaii nové sluzby.
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2.10.3 Zamérené na rust portfolia

Spole¢nosti, které nabizeji sluzby, jsou pod velkym tlakem konkurence, kde se musi pfi-
zpusobovat pozadavkiim zakaznikt, proto se nemohou spolehnout na individualni produkt
a trh. Z tohoto dtivodu by organizace mély zhotovit své portfolio sluzeb. V piipad¢, Ze jsou
manazeii znali v oblasti ziskovosti vSech svych sluzeb v portfoliu a podilu jednotlivych
sluzeb na zisk organizace, mohou vytvofit plan budoucich piijmi. Zde mohou vyuzit me-
todu ABC, ktera rozd¢luje sluzby dle jejich ptijmu a dileZitosti. Ve skupiné A jsou zahrnu-
ty sluzby, které ptinaseji podniku 60 az 80 % piijmd, které povazuje organizace za znaéné
dilezité a které vytvari 10 az 15 % z celkového portfolia. Skupina B obsahuje dulezité
sluzby, tvoti 15 az 20 % piijmi i1 ¢ast v celkovém portfoliu. Posledni skupina C se sestava
ze sluzeb, které jsou nejméné dulezité, které tvoii 10 az 15 % ptijmd, podili se na portfoliu

sluzeb ve vysi 60 az 80 %. (Janeckova a Vastikova, 2001)

Kazda spolecnost, kterd zprostiedkovava své sluzby zakazniklim, by v ramci zvolené stra-
tegie méla bedlivé hlidat vyvoj Gc€innosti jednotlivych ¢asti portfolia. Dle vysledku lze
efektivné rozdélit finan¢ni prostiedky na pouziti individudlnich nastroji marketingového

mixu. Spole¢nosti mohou vyuzit pro své analyzy portfolia Bostonské matice BCG a model

GE.

1. Bostonskd matice BCG - byla vytvoiena Boston Consulting Group, dle které je tak-
to oznacovana. Matice je sestrojena ze dvou rozméru. Prvnim je relativni podil na
trhu v poloze horizontalni a tempo ristu trhu v poloze vertikalni. Produkty se déli

do skupin:

e Hvézdy - sluzby v této skupiné jsou v levém hornim rohu. Patfi sem
produkty, které vyjadiuji rychlé tempo ristu a které vykazuji dominantni
postaveni na trhu. Je nutné do nich mnoho investovat zdroji, jako jsou za-
meéstnanci a technologie. Pokud bude o sluzby dlouhodoba poptavka, bude
to znamenat, z¢ se investice vyplatily a Ze budou tyto produkty hlavnim fi-

nan¢nim zdrojem.

e PenéZni kravy - sluzby jsou k nalezeni v levém dolnim rohu. Produkty v té-
to skupiné maji vysoky podil na trhu, avSak nizké tempo rlstu. Jedna se
o stavajici finan¢ni zdroj vykonti podniku. Realizace sluzeb taktéz zabezpe-

¢uje finan¢né ostatni skupiny matice.
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Otazniky - se nachdzeji v hornim pravém rohu. Pfedstavuji maly podil

na trhu, rostouci a primérné tempo rustu. Jelikoz v tomto stadiu je velka

konkurence, museji pracovnici vrcholového managamentu z divodu uchy-

ceni sluzby na trhu musi rozhodnout, zda budou investovat do zprosttedko-

vani sluzeb nebo ne. Berou v potaz riziko, které mtiZze nastat, ale mtzou di-

Ky investici udélat z otazniku hvézdy.

Psi - jsou k nalezeni v dolnim pravém rohu. Produkty v této skupiné maji

nizky podil na trhu, trh je pro n€ neperspektivni a jiz se nerozviji. Vrcholovi

pracovnici by z divodu malé atraktivnosti sluzeb a drahé produkce rozhod-

nout, zda pokracovat v prodeji ¢i ho opustit. Berou v uvahu image firmy

pii jejich produkci a kvalitu. (Svétlik, 2005)

rychlé)

‘::( Predpokladané tempo ristu }
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Penézni :
kravy Psi
\_ )/

Obr. 3. Bostonska matice BCG (Halek
info)

2. Matice GE - tato matice byla vyvinuta pro spole¢nost General Electric. Model

ma dvé osy, vertikalni ve formé& atraktivity podnikdni a horizontélni ve formé kon-

kurenéni sily. Obé osy jsou naprosto vhodné k posuzovani portfolia organizace.

Uspésna bude organizace pouze, kdyz bude operovat v atraktivnim prostiedi

a bude dostate¢né konkurence schopna. Osy jsou v matici participovany do tretin,

takze tvoii dohromady devét poli, které jsou rozdéleny dle sily kazdé osy do tii zon.

Pro urceni pozice v jednotlivych polich a zonach by organizace méla postupovat

nasledovné:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

e Zvolit faktory vytvarejici atraktivitu podnikani a ty, které tvofi konkuren¢ni
silu predmétu podnikani. Taktéz ziskat informace tykajici se vybranych fak-

tora.

e Rozhodnout 0 hranicich mezi zonami v matici.

e Rozdélit faktory do skupin.

e Prid¢leni vahy skupinam i faktorim, které jsou v nich obsazeny dle jejich
dilezitosti.

e Vynasobeni hodnot vSech faktorti ve skupiné atraktivity podnikdni a ve
skupiné vyjadiujici konkurenéni silu s piidélenou vahou.

e Vysledek umozni umistit pfedmét podnikéni do matice. Skala u obou di-

menzi je od 1 (silné neatraktivni) do 5 (vysoce atraktivni). (Svétlik, 2005)

SILNA PROMERNA  SLABA
g N

VYSOKA

ATRAKTIVITA
STREDNI

NizKA

POZICE NA TRHU

Obr. 4. Matice GE (Hdlek info)

2.10.4 Positioning

Tato strategie mize piinést organizaci konkuren¢ni vyhodu tim, Ze nabizené sluzby odlisi
od konkurentd. Za vyuziti positioningu spolecnost orientuje své produkty na zvolené trzni
segmenty. Mezi klicové body patii kvalita a cena. Je to z divodu neviditelnosti sluzby,
cena oznamuje klientovi, co lze od sluzby ocekéavat. Diky témto dvou faktoram lze
urcit pozi¢ni mapu. Tato mapa obsahuje pomysIné diagondly, jeZ prezentuji riizné alterna-
tivy strategii. Taktika v levém hornim kvadrantu vyjadfujici vysokou cenu a nizkou kvalitu
je kratkodoba a je urcend pro firmy, které maji v imyslu rychle vydélat a opustit trh.

Opakem je nizka cena a vysoka kvalita, kdy pro organizace neni lehké ujistit své zdkazniky
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o kvalité¢ poskytovanych sluzeb. Pro uspésny positioning je dobré vyuzit Sest kritérii dle

Winda:
e vychdazet z vyhody ¢i potieby,
e klast dliraz na specifické vlastnosti sluzeb,
e cCetnost uzivani sluzby,
e zaméieni na zvolené segmenty,
e positioning zamé&feny na lepsi sluzby a vice oproti konkurenci,

e sortiment sluzeb. (Vastikova, 2008)

2.11 SWOT analyza

SWOT analyza je jedna z ¢asti a metod marketingové analyzy. Kazdé pismenko piedstavu-
je prvni pismeno slov: S - strenghts (sila = silné stranky), W - weaknesses (slabosti - slabé
stranky), O - opportunities (piilezitosti), T - threats (hrozby). Na zhodnoceni silnych a sla-
bych stranek organizace a spravné identifikace prilezitosti a hrozeb je zavisla vhodna
a zdarn¢ pouzitd marketingova strategie. Diky SWOT analyze je mozné komplexné posou-
dit chod spole¢nosti, nalézt problémy a nedostatky ¢i nové moznosti rustu. Je prvkem tak-

zvaného dlouhodobého strategického planovani organizace. (Vastikova, 2008)

2.11.1 Analyza O/T

Jedné se zde o zkoumani vnéjsiho prostfedi obklopujici vSechny podniky na trhu. Vné&jsi
prostiedi se vyskytuje mimo dohled spole¢nosti a plisobi na né¢ nekontrolovatelnymi ¢inite-
li. Tomuto okoli se fika makroprostiedi, jez je tvofeno pfirodnim, ekonomickym, demo-
grafickym, kulturnim, socialnim, technologickym, politickym a legislativnim prostiedim.
Pii analyze mikroprostfedi je diilezité urcit ptileZitosti pro aplikaci rozhodujicich aktivit

organizaci.

e Piirodni prostfedi - mize piedstavovat vychozi potencial pro podnikani naptiklad

pro v oboru lazeistvi.

e Technologické prostiedi - stale novéjsi technologie a inovace.

e Demografické prostiedi - kliCové pro vytvareni trhu, jeho struktury a velikosti. Sle-

duje se velikost populace, jeji hustota, mobilita obyvatel, vzdélani a v€kova struktu-

ra obyvatel.
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e Ekonomické prostiedi - makroekonomické trendy a faze hospodarského cyklu tvoii

okruh pro podnikatelské moznosti.

e Politicko-pravni prostiedi - kazda organizace musi respektovat zakony.

e Socialné-kulturni prostiedi - pronika do kupniho chovani spotiebitelt.

e Vlivy globalniho makroprostiedi - existuji rizné nadnarodni podniky, rizna sesku-

peni, sepisuji se mezinarodni smlouvy. (Vastikova, 2008)

2.11.2 Analyza S/W

Tato analyza se sklada z externiho mikroprostiedi a s internitho mikroprostiedi organizaci.
Externi mikroprostiedi je tvofeno zakazniky, dodavateli, konkurenci, marketingovymi pro-

stitedniky a vefejnosti. Popis jednotlivych ucastnikl externiho prostiedi je nasledujici:

e zédkaznici - prezentuji vyznamny prvek externiho mikroprosttedi. Zakaznici vyhle-
davaji a nakupuji sluzby organizaci,

e dodavatelé - predstavuji skupinu, ktera dodava nejen firm¢, ale i konkurenci dilezi-
té zdroje potfebné k realizacim sluzeb,

e konkurence - firmy musi zkoumat svou konkurenci v odvétvi a ve svém okoli, to je
zavislé na uspéchu organizaci. Musi znat a srovnavat marketingovy mix, hledat silu
a slabost konkurence, hlidat nové organizace poskytujici stejné ¢i podobné sluzby,

e prostfednici - pfedstavuji skupinu, ktera je prostfednikem pfii realizaci sluZeb, logis-
tické podniky, reklamni agentury a jini,

e vefejnost - lokalni obyvatelé, média, z4jmové skupiny, vlada.

Interni mikroprostiedi je sloZzeno z technickych a technologickych, finan¢nich, vyrobnich
a z jinych predpokladi omezujicich ¢innost spolec¢nosti, které poskytuji sluzby a ve kte-
rych se vyskytuji. Klicové pro vyhodnoceni silnych a slabych stranek organizace pusobi-
cich na venek jsou néstroje marketingového mixu a komunika¢niho mixu. Spravné prove-
dena analyza je dileZzita pro strategické rozhodovani v podniku. Kazdy faktor musi byt
odpovédnymi pracovniky zhodnocen dle jeho mozného pusobeni na silu ¢i slabost. ldenti-
fikace sily a slabosti z pohledu na cely podnik ¢i na individudlni marketingové ptilezitosti

vykresluje matice dulezitosti a efektu. Nize uvedena matice dulezitosti a efektu z pohledu

silnych stranek:
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1. kvadrant - faktory, které jsou dulezité pro organizaci a které¢ maji na ni silny efekt.
Organizace na ni stavi vychozi strategii.

2. kvadrant - faktory, které maji vysokou dulezitost, ale nemaji silny efekt. Organiza-
ce voli strategii podnécujici efektivnosti faktort.

3. kvadrant - faktory majici silné stranky, které maji efekt, avSak ne z pohledu vybra-
ného oboru organizace. V urcitych situacich miize dojit ke zméné, dokonce az
ke konkuren¢ni vyhodé. Faktory nesmi oslabovat organizaci.

4. kvadrant - faktory s nizkym efektem a dualezitosti. Nutné kontrolovat a hlidat, aby

se z nich nestaly slabosti organizace. (Vastikova, 2008)

Efekt
vysoky nizky
g Oblast udrzovani | OPlast posilovani
2 d I ucinnosti 11
% 2 podpory
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>N
=
OE o Oblast nizkého ohro-
‘M W r
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Obr. 5. Matice diilezitosti a efektu (Vastikova, 2008, s. 64)

2.12 PEST analyza

PEST analyza je jeden z vyznamnych prostiedkl strategického planovani, ktera je
zamétend na hodnoceni vnéjsiho okoli podniku. Organizace po ni sahaji, kdyz planuji svou
budoucnost. Piipravuje je na situace, kterym budou muset celit. PEST analyza
zkouma politické a legislativni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické prostiedi.
Politické a legislativni prostfedi zahrnuje zakony, danovou politiku, ¢lenstvi v rtznych
organizacich, ochrana spotfebitele, regulace. Ekonomické je piedstavovano inflaci, neza-

meéstnanosti, irokovou mirou, kupni silou, HDP, kurzy mén. Socialné-kulturni prostredi
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obsahuje mobilitu, vysi dosazeného vzdé¢lani, zivotni styl, veék. Posledni technologické
prostiedi zastupuji nové trendy v technologiich, zmény technologii, inovace. (Businessvi-
ze, ©2010-2011,Wikipedia, 2012)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum v oblasti sluzeb byl dlouho nevyuzivan, protoze se firmy domniva-

li, Ze nemaji vhodny personal, své zadkazniky dobie znaji, povazovali vyzkum za neeticky,

malé firmy si ho nemohli dovolit a dalsi divody. Dnes jiz jsou tyto divody zlomeny

a marketingovy vyzkum, ktery je cennym zdrojem informaci o zékaznicich a jejich potie-

bach ¢i o konkurenci v oboru, je zatazovan do obvyklych ¢innosti podniku. Zakladni cile

vyzkumu v oblasti sluzeb jsou kontrola marketingovych aktivit, zesileni jistoty pii

podstatnych rozhodovani v organizaci a spravné sestaveni nastroji marketingového mixu.

1.

Vyzkum trhu - analyza trzniho potencialu, vlastnosti trhu, pfedpovéd’ prodeje, zjis-

téni trendu,

Vyzkum produktu - nové produkty a jejich pfijimani klienty, nové prodeje stavaji-

ciho sortimentu, vyzkum nepiijimani sluzeb zédkazniky, design,

Vyzkum efektivnosti komunika¢niho mixu - vybér médii, analyza prodejcti, image

firmy, vybér nastroji podpory prodeje, reklamni média,
Vyzkum distribuce - lokace sluzeb, distribu¢ni centra, ndkladnost mozné dopravy,

Vyzkum cen - vnimani zdkaznikem, elasticita, ndkladové analyza, cenova politika

konkurence. (Janeckova a Vastikova, 2001)

Aby spolecnosti predesli chybam pii provadéni marketingového vyzkumu, musi dodrzovat

nize uvedené pozadavky:

zaméteni - vyzkum musi vychdzet z cilli marketingové koncepce organizace,
objektivita - postupy pii vyzkumu musi eliminovat vlivy, které subjektivné zkreslu-
ji pf1 vybéru respondentd, pii Setfeni a pfi zpracovani,

systematicnost - vylu€uje nahodilé parcialni vlivy,

véasnost - organizace musi ¢asové vymezit vyzkum ta, aby vysledky mohly byt vy-

uzity pro proces rozhodovani,

efektivnost ndkladl - ndklady na vyzkum musi kazd4 organizace porovnat s ptino-

Sy,
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e piesnost,

e spolehlivost. (Jane¢kova a Vastikova, 2001)

3.1 Metodika

Kazda organizace, pokud chce mit provedeny efektivni marketingovy vyzkum, musi dodr-
zovat pét zakladnich krokl a t€émi jsou stanoveni cile vyzkumu, pldn marketingového vy-
zkumu, sbér nutnych a potfebnych informaci, analyza ziskanych informaci a poslednim

krokem je prezentace vysledku, na zaklad¢ niZ jsou stanoveny patfi¢né zavéry.

3.1.1 Stanoveni cile vyzkumu

Cil musi byt stanoven peclivé a tak, aby odpovidal problému vyzkumu. Nesmi byt moc
uzky, ale ani moc $iroky. Pracovnici vyzkumu srovnavaji zisk s ndklady. Neméa smysl pro-
vadét vyzkum, kdyZ jeho piinos je prevysen jeho ndklady. AvSak zjistit hodnotu objeve-
nych informaci je velice t€zké. Zalezi to na spolehlivosti a G¢innosti informaci. Vymezeni
cilti ovlivituje 1 metodu vyzkumu, které jsou tfi. Badatelska se zabyva sbérem predbéznych
dat. Uplatiuje se v piipadé Sirokych cili. Vyuziva odborné a ptipadové studie, rozhovory

se zakazniky a jiné. Cilem popisné metody je vykresleni uré¢ité veli¢iny. Zamérem je po-

skytnuti ptresnych udajii o urcitych hlediscich prostfedi trhu. Metoda vyuZziva dotazniky.

Posledni je kauzalni metoda, ktera prezkoumava pticiny a nasledky. Vyuziva experimenty.

3.1.2 Plan

Pfed schvalenim planu vyzkumu urceného ke shromazd’ovani pottebnych informaci
musi kazdd organizace znat predpoklddané naklady, zvolit informacéni zdroje, pfistupy
a nastroje. Zajistit tedy vyzkum finanéné, technicky a odpovédnym persondlem.
Mezi zdroje informaci patfi primarni a sekundarni formy. Sekundarni zdroje jiz existuji,
byly shromazdény pro jiny ucel. Zafazuji se mezi méné¢ nakladny prameny a byvaji
vychodiskem vyzkumu. Nemusi byt vSak aktualni. Jsou to naptiklad interni zdroje, roz-
pocty, knihy, periodika, ptehledy prodeji. Primarni zdroje jsou ndkladné, avsSak

jsou pro feseni stanového problému podstatnéjsi. Organizace je ziskavaji riznymi ptistupy:
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e pozorovani - udaje ziskané pozorovanim zédkaznika v ur¢itém prosttedi. Organizace
si stanovi, koho budou pozorovat, kde a kdy. Vyuzivaji rizné technické nastroje,

jako jsou naptiklad kamery.

e skupinové dotazovani - odborn¢ vySkoleny a objektivni tazatel travi urcity cas
se zvolenou skupinou dotazovanych zakaznikli. Skupina tvoii pét az deset tiCastni-

k1, se kterymi fesi stanoveny problém,

e prizkum - je vyuzivan v piipad¢ zdjmu firmy o ndzory a preference zakaznikd.
Jedna se o spojeni vyzkumu prostiednictvim pozorovani, skupinovym dotazovanim

a experimentem,

e experiment - spo¢iva ve vybéru nejvhodnéjsi skupiny subjektt, které zkoumaji ved-
lejsi efekty, kontroluji sledované reakce na nejrizngj$i stimuly a zjistuji,
zda jsou pro n¢ statisticky vyznamné. Experiment miize byt laboratorni (provadény
v laboratofich) anebo pfirozené (provadény piimo v trznim prostiedi). (Janeckova a

Vastikova, 2001)

Néstrojem priizkumu jsou dotaznik a technicka zafizeni. Nej€astéji vyuzivanym nastrojem
vV primarnim zkoumani jsou dotazniky. Vyhodou je jejich pruznost a ekonomicnost.
Organizace jejich vyuzitim mohou ziskat celkem snadno levné odpovédi od respondentd,
ktefi se nevyskytuji na stejném misté. Dotazovani ziskaji ¢as a anonymitu. Dotazniky
musi obsahovat peclivé zvolené otazky, formu a potadi. Otazky by mély byt jednoduché,
atraktivni, objektivni, uplné. Na uvod by mél byt uveden zplsob vyplnéni, jenz
je nasledovan leh¢imi otazkami, nakonec jsou voleny obtizngjsi. Kli¢ové je, aby informace
ziskané dotazovanim, byly pfinosné pro organizaci. Kontaktovat respondenty lze telefo-

nem, postou ¢i osobné.

3.1.3 Sbér informaci

Tato faze vystupu je nejdrazsi. V piipadé pozorovani je to zplisobeno tim, ze dotazovani
nejsou doma a organizace je musi kontaktovat jeSt€¢ jednou, respondenti nechtéji
spolupracovat, jsou neobjektivni, odpovédi jsou nepravdivé. U experimentalniho vyzkumu
je nutné, aby se zkoumané vzorky k sobé hodily, neovlivnili je pracovnici provadéjici

experiment, vyuziti jednotného postupu a eliminace ptusobeni vlivii z vnéjsiho prostiedi.
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3.1.4 Analyza ziskanych informaci

Ctvrtou fazi je analyza ziskanych informaci a jejich vyznam pfi vytvoreni zavéri marke-
tingového vyzkumu. Prvnim krokem je roztiidéni ziskanych udaji a jejich kategorizace.
Informace jsou sestavovany do tabulek. Pracovnik vyzkumu provéfuje mnozstvi vyskytu
zkoumang¢ veli¢iny. V piipadé velicin, které maji velky vyznam pro spolecnost, jsou tvore-

ny stfedni hodnoty. Je dobré taktéz vyuzit pokrocilejsi statistické metody.

3.1.5 Prezentace

Je nutné, aby vysledky vyzkumu byly zpracovany do ucelenych doporuceni. Zavére¢na
zprava musi byt sepsana a prezentovana s velice vysokou urovni odbornosti. Text by mé¢l
byt doplnén lehce orientovanymi tabulkami a grafy. Jelikoz marketingovy vyzkum je efek-
tivni pouze tehdy, kdyZ vede ke sniZeni nejistoty vrcholového managementu pii pfijimani

a rozhodovani o strategii podniku. (Janec¢kova a Vastikova, 2001)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Prvni kapitola je vénovana marketingu sluzeb. Vysvétluje, co to sluzby jsou, jaka je jejich
klasifikace, jaké jsou specifické vlastnosti sluZeb, a nakonec je popsan marketingovy mix

sluzeb, ktery mé o 3P vice nez marketingovy mix vyrobki.

Nasleduje kapitola vénovana strategickému marketingovému planovani, kde jsou charakte-
rizovany VSechny dilezité kroky k efektivnimu rozhodovani kazdé organizace, jenz chce
byt na trhu sluzeb Gspésna a hlavné ziskova. Zahrnuje taktéz pouceni o segmentaci, zacile-
ni, positioningu a o analyzach, jako jsou napfiklad SWOT, PEST, BCG, GE a jiné uZite¢né

analyzy.

Posledni kapitolou je marketingovy vyzkum obsahujici etapy, jez jsou klicové k efektivni-
mu ziskavani potfebnych informaci. Tyto etapy shrnuji postup vyzkum od stanoveni planu,
cild, sbéru informaci, analyzy ziskanych informaci po prezentaci a zadvér. Jsou zde uvedeny

1 razné metody Setieni.

V préci jsou obsazeny informace, které byly ¢erpany z dostupnych odbornych zdroju za-
byvajicich se tématikou sluzeb a marketingového planu. Od roku 2000 je vydano na toto
téma mnoho kniZnich publikaci. Z ¢eskych autort jsou sluzby nejpodrobnéji popsany au-
torkami Lidmilou Janeckovou a Miroslavou Vastikovou. Ze zahrani¢nich autort, ktefi se
vénuji tématice marketingu a managementu, to jsou naptiklad Philip Kotler a Kevin Lane
Keller. Dila jsou psany odborng, ale i tak, aby jej kazdy ¢tenaf pochopil a porozumél dané
problematice.

vvvvvv

Literatura z oblasti marketingu sluzeb je obsahla a bylo t€zké vybrat to nejdulezitéjsi. Nej-
vice je v diplomové praci vyuzita kniha s nazvem ,,Marketing sluzeb* od Miroslavy Vasti-
kové. Dale z Ceskych autoril to je Jaroslav Svétlik ,,Marketing cesta k trhu* a Marcela Za-
mazalova ,,Marketing®. Co se ty€e zahrani¢nich, tak to jsou zmifiovani autofi Philip Kotler

a Kevin Lane Keller s knihou ,,Marketing management*.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI VALERO, S. R. O.

Spole¢nost Valero, s. I. 0. je na trhu od zacatku roku 2010. Sidlo méa v hlavnim mésté, tedy
vV Praze. Jeji pobocka se nachdzi v Ostravé. Spolecnost pouziva pro svou image znacku
Kongrespark. Oznaceni firmy vychazi z odvétvi, kterym se zabyva. V Kongresparku pra-
cuji realizatofi, jednatel spole¢nosti, obchodni zastupci a dalsi klicovi zaméstnanci. Firma
se specializuje na poskytovani komplexnich sluzeb pro realizaci skoleni, konferenci, pre-
zentacnich akci, vecernich rautti, outdoorti a dalsich spolec¢enskych akci. Ve svém portfoliu
nabizi stovky vybranych hoteld poskytujicich ubytovaci kapacity, cateringové spolec¢nosti
a §kolici prostory na uzemi celé CR. Nejvice viak poskytuje sluzby firmam, které ziskaly
penize na doplikové sluzby z Evropského socialniho fondu. Ty pfedstavuji misto Skoleni,
mize se jednat o salonek v hotelu, v restauraci ¢i ptimo v sidle klienta, dale mezi dopliko-
vé sluzby patii zajisténi obcCerstveni, jeZ se zajistuje bud’ ptimo z hotelu, restaurace nebo
od cateringové spolecnosti, a v neposledni fad¢ se rezervuji pokoje pro navstévniky kurzu,
Vv ptipadé, ze se jedna o dvoudenni Skoleni, ¢i kurz, kde maji ucastnici Skoleni pravo na

ubytovani. (Kongrespark, ©2011)

5.1 Napli prace jednotlivych zaméstnancu

Ve spolecnosti Valero, s. r. 0., konkrétné v Ostravské pobocce, pracuje 11 zaméstnanci.
Jedna se o jednatele spolecnosti, dva vedouci, pét realizatort, obchodni zastupkyn€, mana-

zerka nabidek a ekonomka. Mezi externi zaméstnance patii ucetni.

Jednatel spolec¢nosti - osoba, ktera spolecnost zastupuje za majitele a jedna s vetejnosti,

s bankami, s obchodnimi partnery a s jinymi subjekty, ktefi maji co docinéni s Kongre-

sparkem.

Vedouci oddéleni - stard se o efektivni Cinnost a prubeh prace celého tymu. Rozhoduje

o nutnosti a vybéru nového persondlu, stara se a kontroluje stavajici zaméstnance, hlida
pribéh vsech projektl, stoji pfi vytvafeni nabidek, pti navazovani dohod o novych ob-

chodnich kontraktech, komunikuje se stavajicimi klienty.

Realizator projektu - obsahem prace realizatora je zvolit co nejvhodné&jsi misto pro konani

Skoleni a seminafti klientti spolecnosti dle jejich individudlnich potfeb a dle jejich vyher-
nich cen. Kazdy zdkaznik ma uvolnéné penize rozdilné hodnoty na vyuZivani doplitkovych
sluzeb. Rozpocet je jim stanoven Evropskou unii na zdklad€ jejich podanych Zadosti

na Cerpani. Realizatofi se staraji o to, aby klienti byli co nejvice spokojeni s vybranymi


http://www.kongrespark.cz/firemni-vecirky/
http://www.kongrespark.cz/outgoingove-aktivity/
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prostorami, protoze kazdy spokojeny zdkaznik se muze chtit ke Kongresparku vratit, kdyz
bude potiebovat uspofadat firemni prezentaci, veirek ¢i teambuildingové aktivity pro
stmeleni jejich zaméstnanct. Mezi dal$i napli prace realizatora patii taktéz vystavovani

podkladii k fakturaci, administrativni ¢innost a kontrola projektu.

Obchodni zastupci - se staraji o zajistovani obchodnich partnert, které piestavuji hotely,

restaurace, cateringové spolecnosti a jini dodavatelé¢ poskytujici skolici prostory, obcer-
stveni a ubytovani. Dale se staraji o klientelu Kongresparku. Nejenom, ze komunikuji
se stalymi zakazniky, ale taktéZ vyhledavaji i nové. Jsou prvnimi osobami, v ptipadé cer-

pani z fondi, se kterou se klient sejde a domluvi se s ni na prubéhu celého projektu.

Manazer nabidky - hlidd podani novych vyzev ¢i poptavek po kongresovych sluzbach,

uréuje, zda Kongrespark vyhovuje ve vSech smérech a na zakladé pozadavki sestavuje
konkrétni nabidku, komunikuje se zadavajicim vyzvy a vysila obchodni zastupce k jednani

pii novych obchodnich ptipadech.

Ekonomka oddéleni - stard se o ziskovost spolecnosti, provadi analyzy, kontroluje sprav-

nost vystavenych podkladd k fakturaci a faktur zasilanych klientim, komunikuje s externi

ucetni, ktera vystavuje danové doklady, a hlida projekty z financni stranky.

Jednatel spole¢nosti

Vedouci oddéleni

Realiza- Obchodni zastup- Manazer nabid- Ekonomka oddéle-

Externi ucetni

Obr. 6. Organizacni struktura spolecnosti Valero, s. r. o. (Vlastni zpracovani)
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6 SITUACNIANALYZA

V analytické ¢asti budou vytvoteny, na zdklad€ ziskanych informaci, analyzy prostfedi
spolecnosti Valero, s. r. 0. Jedna se o PEST, BCG, GE, Porterova pétifaktorova analyza,
analyza mikroprostiedi, dotazniky a SWOT analyza. Tyto analyzy budou slouzit jako vy-
chodisko pro projektovou ¢ast k navrhu efektivniho marketingového planu pii hledani no-

vého segmentu trhu.

6.1 Analyza makroprostiedi = PEST analyza

PEST analyza zkouma vlivy a stavy, jeZ spole¢nost svou ¢innosti nemuize ovlivnit anebo
jen hodn€ malo a velice obtizné. Jelikoz se makrookoli stadle méni, nevénuje se PEST ana-
lyza pouze soucasnosti, ale vyhlizi i do budoucna a jeho vyvoje. VSechny Ctyfi zakladni

faktory ovliviiuji spolecnost Valero, s. 1. 0.

6.1.1 Politické a legislativni faktory

Spole¢nost Valero, s. r. 0. jako kazda firma podnikajici v Ceské republice je ovlivnéna
legislativou. Konkrétné¢ se tidi Zakonikem prace, Obchodnim zdkonikem, Zékonem o
Gidetnictvi a ostatnimi predpisy a vyhlaskami, které jsou platné na Gzemi CR. Kromé jme-
novanych zakoni je klicové dodrzovani Metodickych pokyni Evropského socidlniho fon-
du pro zpracovani nabidek. Firma se totiz ucastni riiznych vybérovych fizeni na poskyto-

vani doplikovych sluzeb pfi Skoleni, ktera jsou financovana ze jmenovaného fondu.

Datiova politika je dal§im faktorem ptisobici na spoleénost. Resi sazbu dané z p¥{jmu prav-
nickych osob, ktera v soucasné dob¢ ve vysi 19 %. Sazba se snizuje a vytvaii vyhodu
pro podnikatele. V roce 2005 byla 26 %, 2007 - 24 %, 2008 - 21 %, 2009 - 20 % a v roce
2012 - 19 %. (Uetni kavarna, ©2012)

Realizatofi firmy Valero, s. 1. 0., ktefi objednavaji dopliikové sluzby, pracuji s dani z pfi-
dané hodnoty, zakladni je ve vysi 20 % a sniZena je ve vysi 14 %. 20% se vztahuje na ob-
jednané salonky a prostory ke Skoleni, ale také i na objednané obcerstveni. 14% se vztahu-
je na ubytovani tc¢astniki Skoleni. Mimo nakup se objevuje tato dan i pii fakturaci klien-
tim. Kdyby doslo ke sjednoceni DPH, znamenalo by to vyssi daiiové zatiZeni a ztrata zisku
spole¢nosti Valero, s. r. 0, protoze vétSina vyhernich cen je stanovena véetn¢é DPH
a na celé trvani projektu. Ve vladnim navrhu novely zdkona o DPH je sjednoceni snizené 1

zvySené sazby dané z piidané hodnoty na 17,5 %. (Danati online, ©2012)
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6.1.2 Ekonomické faktory

Mira nezaméstnanosti a kupni sila jsou faktory, které maji vliv na poptavku po sluzbach
firmy Valero, s. r. 0. Jedna se 0 sluzby, jako jsou poifadani vecirk, plesu, kongresu a ji-
nych, jez nejsou financovana z fondu EU. Kdyz nemaji firmy penize a musi propoustet,
tézko najdou penize na uspotradani spolecenské akce ¢i zorganizovani udalosti pro své za-
méstnance. Nezaméstnanost klade vEétsi naroky i na pfijimani novych zaméstnanct. Tim,

ze je mén¢ pracovnich mist a hodné¢ téch, ktefi praci hledaji, mohou si podniky vybirat

S 24

Skoleni, ktera jsou financovéana z fondu EU a ktera jsou poskytovana z diivodu nezamést-
nanosti, jsou pro Kongrespark ziskové. Klienti spole¢nosti piipravuji své zaméstnance
na moznou ztratu prace a diky Skoleni jsou vice kvalifikovani a maji odborné znalosti
z oblasti, které se jim budou hodit a budou pro né¢ vyhodou pti hledani nového zaméstnani.
V bieznu roku 2012 byla v CR nezaméstnanost ve vysi 9,2 %. Ve tietim &tvrtleti roku 2012
by méla klesnout na 8,9 %.(Kurzy cz, ©2000-2012)

Dalsimi faktory ovliviiujici ekonomické prostiedi Kongresparku je inflace a HDP. Hruby
domaci produkt vzrostl za rok 2011 na 1,7 %. Inflace byla v bieznu 2012 ve vysi 3,7 %
z diivodu zvySeni cen potravin a nealkoholickych napojt, pojisténi, finan¢nich sluzeb, tep-
la, benzinu a cen dovolenych. Ve tfetim Ctvrtleti roku 2012 by méla byt inflace ve vysi

3,8 % a HDP ve vysi 1,9 %. (Kurzy cz, ©2000-2012, CNB, ©2003-2012)
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Obr. 7. Mezirocni inflace (Kurzy cz, ©2000-2012)
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6.1.3 Socialné-kulturni faktory

Lidé se stale vice chtéji vzdélavat a zvySovat svou kvalifikaci, znalosti a odbornost. Diky
tomu je potad vetsi a veétsi zdjem o rtizné rekvalifikacni kurzy, univerzity tietiho véku, se-
minafe pro ziskani leps$i prace, adaptability, motivace a jiné. Trend po vzdélani je kladny
faktor socialné-kulturniho prostiedi pro spole¢nost Valero, s. r. 0. Mimo to je pozitivni
i snaha po lepsim zivotnim stylu a Zivotnim prostfedi. Lidé a organizace maji zajem a vy-

hledavaji rizné spolecenské a kulturni akce, zvySuji si tim obzory a u firem i image.

Podstatnym faktorem muize byt i pohyb obyvatelstva v ramci CR, aby spoleénost védéla
do jakych krajii a oblasti by méla sousttedit zprostiedkovani svych sluzeb. Nejvetsi priras-
tek obyvatel, jak pfistéhovanych, tak i narozenych, je v Praze, ve Stiednich Cechach
a na Jihovychodég. Oproti tomu nejmensi ptirtstek je v Moravskoslezském kraji, na Stfedni
Moravé a na Severovychod¢ republiky. Pokud se kraje neza¢nou touto tématikou poradné
zabyvat, bude trend stdhovani za praci do lukrativnéjsich mist v ramci Ceské republiky
pokracovat. (Cesky statisticky Gfad, ©2012)

Vnitini stéhovaniv letech 1960 - 2009
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Obr. 8. Vnitini stéhovani obyvatel v letech 1960- 2009 (Cesky statisticky viFad, ©2012)
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6.1.4 Technologické faktory

Novymi trendy v technologii tykajici se oblasti vzdélavani jsou vestavéné panely s LCD
obrazovkami s LED technologii, ozvuceni ovladané dotykem, nejmoderné&jsi pocitace, mi-
krofony, potizeni zvukovych zaznamt v cizich jazycich VSechna technika slouzi k ptipra-
veni semindill a kongresii na miru. AvSak neni jest¢ ve vSech Skolicich prostorech

k dispozici a hlavn¢ je za vysokou cenu.

Tab. 1. Vyhody a nevyhody plynouci z PEST analyzy (viastni zpracovani)

Vyhody Nevyhody
P - klesajici sazba dané z ptfijmu pravnic- P - zvySeni sazby DPH z 10 % na 14 %,
kych osob. legislativa.
E - nezaméstnanost v rdmci odbornych kur- | E - nezamé&stnanost z hlediska nedostatkti
zu z dotaci EU. financi na spolec¢enské udalosti, inflace.

S - nizky ptirastek obyvatel v Moravsko-

S - touha po vzdélani a kulturnich zaZzitcich. . .
slezském kraji.

T - prostory s moderni technikou. T - vysokd cena techniky.

6.2 Analyza mezoprostiredi = Bostonska matice BCG

Z divodu nemoznosti zvetejiiovat nékteré interni informace, byla vytvoiena Bostonska
matice BCG na zakladé domluvy a schvaleni vedenim spole¢nosti. Sluzby zatazené
do jednotlivych ¢asti matice BCG, které spole¢nost Valero, s. r. 0. poskytuje, jsou zobra-
zeny V nize uvedené tabulce €. 2. Z analyzy je zifejmé, ze firma nema zadné produkty, které
by se fadily do skupiny ,,Bidni psi®, jelikoz pfed vstupem na trh provedl management spo-
le¢nosti diikladné Setfeni a vyhledal pozadavky a ptani cilového trhu. Prvotnim cilem bylo
poskytovat doplitkové sluzby pii Skolenich financovanych z fondu EU, ktera jsou v katego-
rii ,,Penézni kravy*. Pfindseji spolecnosti nejveétsi zisk a vyzaduji minimalni naklady
na rozvoj a inovace.

Jelikoz chtéla firma rozsitit sortiment svych poskytovanych sluzeb, zacala se postupné
zucCastiiovat vybérovych fizeni na rtizna Skoleni, semindie, kongresy mimo ESF fondy.
Proto jsou tyto typy akci zahrnuty do skupiny ,,Hvézdy*. Sluzby pfinaseji Kongresparku
jiz skoro 20 % zisku. Spolec¢nost by se méla na tyto udalosti vice soustfedit, protoze se
bliZzi konec dotaci. Dale do této skupiny patii zajiStovani teambuildingli, které slouzi

K utuZovani pracovniho kolektivu.
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Posledni urovni jsou ,,Otazniky“. Zde se Kongrespark teprve vyviji. Poprvé v prosinci
2011 padlo rozhodnuti nabidnout klientim zrealizovani vanoc¢nich veéirkt dle jejich pied-
stav a uspotadat pro né i ples. Dle kladnych reakei se jedna o skupinu, ktera se bude rozvi-

jet a ktera mozna ¢asem piejde do kategorie ,,Hvézdy*.

Tab. 2. Zarazeni sluzeb spolecnosti Valero, s. r. o. do matice BCG (vlastni zpracovani)

KONGRESPARK Vysoky trzni podil Nizky trzni podil

HVEZDY = $koleni, semina-
Vysoka mira ristu fe, kongresy mimo ESF +
teambuilding

OTAZNIKY = ples, vanog-
ni veéirek

BINDI PSI = 74dn4 sluzba
poskytovana Kongrespar-
kem

DOJNE KRAVY = seminéfe,

Nizka mira rustu 9 ..
Skoleni v ramci ESF

6.3 Analyza mezoprostiedi = Matice GE

Sluzby nabizené a poskytované spolecnosti Valero, s. r. 0. byly rozdéleny taktéz na zakla-
d¢ domluvy a schvaleni vedenim spolecnosti do tiech skupin. Skupinu A ptedstavuji sluz-
by pfinasejici nejvyssi zisk Kongresparku a jsou to seminaie a $koleni financovana z fondu
Evropské unie. Druhou, tedy skupinu B, zastupuji Skoleni, seminafe, kongresy, které
nejsou hrazeny z ESF. Patfi sem i teambuildingy. Posledni skupina C zahrnuje plesy a va-
no¢ni vecirky. VSechny tii tirovné byly podrobeny vypoctu jak ze strany atraktivity podni-
kani, tak ze strany konkurenéni sily. Byla jim dana stejna kritéria, vychazejici ze zkusenos-
ti spolecnosti Valero, s. r. 0. na trhu v oblasti jmenovanych sluzeb. Kritériim vahy a hod-
noceni. Nakonec doslo k vynasobeni parametrit vahy a hodnoceni. Po secteni vSech souci-
ni doslo k zafazeni do matice GE. Sluzby A jsou zobrazeny v poli s vysokou atraktivitou
podnikani a se silnou konkuren¢ni silou, sluzby B jsou umistény v poli se stiedni atraktivi-
tou podnikani a konkurencni silou a sluzby C jsou k nalezeni v poli se sttedni atraktivitou

podnikani a slabou konkuren¢ni silou.
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Sluzba A (seminaie, $koleni financované z ESF)

Tab. 3. Vypocet atraktivity podnikani sluzeb ve skupine A (vlastni zpracovdni)

Atraktivita podnikani Viaha Hodnoceni (1-5) Soucin
Velikost trhu 0,30 5 0,80
Tempo ristu 0,10 4 0,40
Typ konkurence 0,20 4 0,80
Prumérna mira zisku 0,20 4 0,80
Naroc¢nost a dostupnost vstupli 0,20 4 0,80
Soucet 1,00 X 3,60

Tab. 4. Vypocet konkurencni sily sluzeb ve skupiné A (vlastni zpracovani)

Konkurenc¢ni sila Viaha Hodnoceni (1-5) Soucin
Podil na trhu 0,20 5 1,00
Efektivnost marketingové komunikace 0,20 4 0,80
gl(jstavem v kvalité, znacce a marketin- 0,20 5 1,00
Uroven managementu 0,25 4 1,00
Primérné naklady 0,15 4 0,60
Soucet 1,00 X 4,40

Sluzba B (8koleni, seminéfe, kongresy mimo ESF + teambuilding)

Tab. 5. Vypocet atraktivity podnikani sluzeb ve skupinée B (viastni zpracovani)

Atraktivita podnikani Vaha Hodnoceni (1-5) Soucin
Velikost trhu 0,15 4 0,60
Tempo ristu 0,20 3 0,60
Typ konkurence 0,20 2 0,40
Prumérna mira zisku 0,15 2 0,30
Naroc¢nost a dostupnost vstupii 0,30 3 0,90
Soucet 1,00 X 2,80
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Tab. 6. Vypocet konkurencni sily sluzeb ve skupiné B (vlastni zpracovani)

Konkurenc¢ni sila Viaha Hodnoceni (1-5) Soucin
Podil na trhu 0,15 3 0,45
Efektivnost marketingové komunikace 0,20 3 0,60
gl(jstavem v kvalité, znaCce a marketin- 0,15 3 0,45
Uroveti managementu 0,30 3 0,90
Primérné naklady 0,20 2 0,40
Soucet 1,00 X 2,80

Sluzba C (plesy, vano¢ni vedirky)

Tab. 7. Vypocet atraktivity podnikani sluzeb ve skupine C (vlastni zpracovani)

Atraktivita podnikani Vaha Hodnoceni (1-5) Soucin
Velikost trhu 0,10 1 0,10
Tempo ristu 0,20 2 0,40
Typ konkurence 0,25 3 0,75
Prumérna mira zisku 0,15 2 0,30
Naroc¢nost a dostupnost vstupii 0,30 1 0,30
Soucet 1,00 X 1,85

Tab. 8. Vypocet konkurencni sily sluzeb ve skupiné C (vlastni zpracovani)

Konkurencni sila Vaha Hodnoceni (1-5) Soucin
Podil na trhu 0,10 2 0,20
Efektivnost marketingové komunikace 0,20 0,40
gl(J)stavenl v kvalit€, znacce a marketin- 0,15 1 0,15
Uroven managementu 0,25 2 0,50
Primérné naklady 0,30 1 0,30
Soucet 1,00 X 1,55
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Obr. 9 Zarazeni sluzeb spolecnosti Valero, s. r. 0. do matice GE (vilastni

zpracovani)

6.4 Analyza mezoprostiredi = Porterova pétifaktorova analyza

Analyza konkurence provedend na zaklad¢ Porterova modelu péti konkurencnich sil se
sklada z jiz existujici konkurence v odvétvi, potencialniho vstupu nové konkurence, dale je

to vyjednavaci sila odbératelt a dodavateld a posledni oblasti jsou substitu¢ni produkty.

6.4.1 Existujici konkurence

Spole¢nosti podnikajicich v oblasti ubytovani a nabidky hotelt riznych kategorii je mno-
ho. Sluzby, jako jsou seminaie, Skoleni, organizace vecirkd, teambuildingi a jinych po-
dobnych akci, se ti¢astni mensiho konkurenéniho boje, ale stale zde konkurence figuruje ve
vysoké mife. Poslednim okruhem sluzeb potykajicim se s existujicimi konkurenénimi fir-
mami, ale vSak nejmensi ze vSech jmenovanych, jsou doplitkové sluzby pti Skoleni z fondu
EU. Neda se fici tedy, ze by m¢l Kongrespark monopol a Ze by se vyhnul soutézeni v obo-

ru. Nejprve byla konkurence rozdélena a nasledné srovnana v tabulce €. 9.
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Konkurenci pusobici na spoleénost Valero, s. r. 0. 1ze rozdélit:

1.

samotné hotely a restaurace - lakaji zakazniky na ,last minute“ pobyty, mnoz-
stevni slevy (pii pobytu vice noci niz§i cena nez pfi pobytu za jednu noc), vyhoda
pro zékazniky je ptimé osloveni, bez prostredniki, které je levnéjsi. Nejvétsi kon-
kurenci jsou vSak v pfipad¢ jejich pfihlaSeni do vybérového fizeni na konani jedno-
razovych velkych akei, jako jsou benefi¢ni plesy, 1ékaiské kongresy a jiné, anebo
se mohou taktéz ptihlésit do vybérovych fizeni vyhlaSenych na dopliikové sluzby
pfi $koleni, ktera jsou Cerpana z fondu EU. V této oblasti byvaji tito dodavatelé, ja-
ko je naptiklad Mlynhotel a Top hotel Praha, ¢asto tispésni. Silnou strankou jsou je-
jich ndklady. Tim, Ze komunikuji pfimo s klientem, neexistuje prostiednik,
se mohou dostat na ¢astky se zachovanim zisku, na které se nemtze Kongrespark
nikdy dostat. Slabosti je nemoznost individualniho pfistupu, pro hotely je to zakaz-
nik jako kazdy jiny, dalsi slabou strankou je nedostatek Casu na pfipraveni nabidky,
v mnoha piipadech nemaji k dispozici ani zddného manazera nabidky, vétSinou tuto

¢innost provadi provozni.

internetové servery - téchto serverti je na internetu mnoho, prikladem je ubytov-
ni.cz, pampeliska.cz, booking.com, hotely.cz a spousta dalSich. Tito poskytovatelé
nabizeji navstévnikim dané stranky rychlé informace k pozadovanému hotelu ¢i
urcitému pobytu. Mlze se jednat jak o vyhledani hotelu, nutny k pfespani pii pra-
covni cesté, tak i k dlouhodobé&jsimu pobytu, balicky pro dva, ¢i wellness bali¢ky.
Pro Klienty to znamena vyhodu v rychlosti nalezeni, usetfeni prostiedki a ¢asu. Zde
opét velmi nizké naklady, avSak chybi osobni pfistup, ktery je vyzadovan velmi

Casto klienty.

spolecnosti poradajici akce mimo ESF - jsou tim mySleny seminafe, Skoleni,
kongresy, vecirky a jiné akce, které nejsou hrazeny z fondu EU. Byvaji vypisované
rizné vybérové fizeni na kongresy a velkda sympozia, plesy, prezentatni akce
pro zahrani¢ni hosty, mezi kritéria vétSinou patii cena, kvalita, umisténi, blizkost
MHD, reference na nabizeny prostor. Pfikladem je spolec¢nost Easy Day, Lemon
Production a Gemare Agency. Dobfe znaji sviij segment, nabizeji mu individualni
pristup, vytvati akce na miru svym zakaznikim, maji dostatek casu a vlastni vysko-
leny personal. Slabosti byvaji nadklady. Jsou prostiednici, vzdy si k nakladim za na-

jaty prostor musi pficist sviij zisk a tim navysi cenu zdkaznikovi.
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4. specializované firmy na Skoleni z ESF - jsou to firmy, které realizuji bud’ celé
Skoleni anebo jen jako Valero, s. r. 0. doplitkové sluzby, které predstavuji vyhleda-
ni a zaji$téni prostoru, nejcastéji to byva salonek v hotelu, s technickym zabezpece-
nim, obCerstveni pro ucastniky a v ptipadé dvoudenniho Skoleni je to i ubytovani.
Spolecnosti se hlasi do konkurzl a zasilaji své nabidky sluzeb. Hlavni konkurenci
Kongresparku je spoleénost Ottima, IJP vzd&lavaci agentura, Unni Trading a Ceska
cesta. Silné a slabé stranky jsou podobné jako u ptedchozi skupiny firem. Zde je
vSak nutné brat v potaz 1 vyherni ceny, které jsou dany rozpoctem EU a které nesmi

byt nikdy prekroceny.

Spolec¢nost Valero s. r. 0. je sice na trhu kratkou dobu, ale svym klientlim nabizi Sirokou
Skéalu hoteld, penziond, cateringovych spolecnosti a hlavné sortiment sluzeb. Tim, Ze
je schopna se prizpiisobit pfanim a pozadavkim svych zdkazniki, dokaze ptipravit akci
na miru, zatim usp&s$né posiluje své misto na trhu. V tabulce ¢. 9 je kritické srovnani s uve-
denymi konkurenty. Tabulka obsahuje faktory uspéchu jednotlivych dodavateld, z kazdé
skupiny vybran jeden. Hodnoceni bylo provedeno dle pozorovani v systému bodovani
1-5, ztoho 1 je nejslabsi a 5 je nejvyssi vykon. Nejslabsi strankou spole¢nosti Valero, s. r.
o. jsou naklady, reklama a segment. Celkoveé lze fici, Ze existujici konkurence ma velkou

silu ptisobeni.
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Tab. 9. Srovnavaci analyza s konkurenct (vlastni zpracovani)

Celkovy trh Konkurence
Top unni
Kritické faktory 2012 1 2013 ho- | Booking.com Easy Tra- | Valero
(%) | (%) Day :
tel ding
Kvalifikace 15 | 17 | 3 2 5 5 5
pracovnikll
Kvalita sluzeb 15 16 4 3 3 4 4
Uspokojeni klienti 12 12 3 3 4 3 4
Naklady 15 10 4 5 3 3 3
Segment trhu 8 10 3 4 4 4 3
Individualni pfistup 13 13 3 2 4 4 5
iipusob objednava- 12 12 4 4 4 4 4
Reklama 10 10 4 3 3 3 3
Celkem 100 | 100 | 28 26 30 30 31
Primér X X 3,5 3,25 3,75 3,75 3,87

6.4.2 Vstup novych konkurenti

Obor, ve kterém Kongrespark pracuje, je stale popularnéjsi, takze vstup nové a nové kon-
kurence je vysoce pravdépodobné. Vyplyva to nejen z oblibenosti $koleni financovanych
Evropskou unii, ale také z moderniho zptsobu vedeni lidi. Spole¢nosti chtéji kvalifikova-
néjsi a odborngjsi zaméstnance, a kdyz toho mohou vyuzit v ramci dotaci, je to pro né jeste
vyhodngjsi a ekonomictéjsi.

Dalsim trendem je upeviiovani mezilidskych vztaha na pracovisti. Kdyz budou zaméstnan-
ci spolecnosti k sobé pratelsti a budou si vice pomahat a radit, vytvoii zdravou atmosféru
na pracovisti, bude mit spole¢nost vétsi zisky. Motivaci mohou byt realizované outdoory

na rtiznd témata s rtiznou naroc¢nosti, anebo vanoc¢ni vec¢irky se zdbavnym programem.
Vsechny tyto sluzby jsou velkym lakadlem pro vstup novych firem na trh, protoze zakaz-
nici jsou nékdy 1 ochotni piiplatit, jedna-li se o spolecnost, jez investuje do svych lidi, tedy

do lidskych zdroju. Sila ptisobeni je zde opét vysoka.
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6.4.3 Vyjednavaci sila odbératelii

Klienty spole€nosti Valero, s. r. 0. 1ze rozdé€lit na ty, ktefi cerpaji finance pro sva Skoleni
Z dotaci Evropské unie, piedstavuji tzv. skupinu A, protoze piinaseji z celkového portfolia
sluzeb 70 % piijmu a jsou v soucasné dob¢ nejdilezitéjsi pro Kongrespark, dale Klienty,
kteti si zvoli Kongrespark bud’ na zaklad¢ vyhledani na internetu, dobrych doporuceni ¢i
dle vybérového ftizeni. Tyto zdkazniky fadime do skupiny B, ptedstavuji 20 % piijmua
z celkového portfolia sluzeb. Posledni skupina C jsou jednorazové akce tykajici se ubyto-

vani a obcCerstveni, tvofi maximalné 10 % piijmu.

Rozdil mezi nimi je v tom, Ze podminky na dopliikové sluzby u Skoleni hrazenych z fondu
EU jsou jasné dany projektem a rozpoctem v ném zahrnutym. Stanovené pozadavky nelze
obejit, vynechat ¢i razantné ménit. Jediné co lze upravit a zvolit je misto Skoleni.
Kazdy zakaznik vzdy obdrzi nabidku hotelt, ktera odpovida vyhernim cenam, tzn. maxi-
malni cené za pronajem salonku, ob¢erstveni a ubytovani. V nabidce jsou zahrnuty potieb-
né informace, které nejprve seznami Ctenare ze spolecnosti, se zkuSenostmi s pofadanim
seminaii, Skolicich kurzii a kongresu, s referencemi, swebovymi strankami,
s objednavkovym systémem a poté nasleduje kapitola vénujici se konkrétnim moznym
hoteltim &i prostor ke $koleni vybranych na miru kazdému klientovi. Cast vénovéana prosto-
rum uréenym ke Skoleni obsahuje vSeobecné udaje, jako jsou sluzby hotelu, poloha, do-
stupnost véetné mapky, okoli, kulturni a turistické moZnosti a jiné. Nejdulezitéjsi je vSak
popis salonkt a technického zabezpeceni. Velikost, osvétleni, uzavienost a mozné ozvuce-
ni jsou kritéria, ktera se hodnoti pii vybérovych fizeni tohoto typu Skoleni. Je proto nutné
zvolit prostory, které odpovidaji projektu. Kongrespark miize ovlivnit nabidkou atraktivni-
ho hotelu s dobrou dostupnosti, mirou luxusu, dobrého obcerstveni a ubytovani. Vsechny

informace jsou doplnény.

Vv

ptipadé musi nabidky odpovidat narokiim objednavatele, ne projektu ¢i natizeni EU.
Kongrespark se snazi ziskat od klienti co nejvice podrobnosti o chystané udalosti,
aby mohl ptipravit individualni plan realizace a vybér vhodnych prostor pro konani akce.
Nejprve se vytipuji mista, potfebna technika, v pfipadé zahrani¢nich kongresu je to i pre-
kladatelska technika, dale se vytvafi skladba obCerstveni a pokoji, poté se sestavuje pro-

gram, pokud je vyzadovan, zajistuji se hostesky, moderatofi a technici.
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Dulezitou roli zde hraje komunikace a naslouchani pfani objednatele. Vyjednavaci silou

byva vétsinou cena, kvalita a pfistup.

Pokud si firmy pfeji, aby se klienti vraceli a vyuzivali jejich sluzeb, musi o své zakazniky
dobfe pecovat, ani Kongrespark neni vyjimkou. Vyjednavaci sila odbératelii predstavuje

vysokou intenzitu ptsobeni.

6.4.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Mezi dodavatele Kongresparku patii hotelova a restauracni zafizeni, cateringové spolec-
nosti, soukromé penziony a kongresova centra. SKoro Se vSemi je uzaviena ramcova
smlouva o spolupraci, kde jsou zakotveny podminky spoluprace a ur¢ité cenové vyhody
a slevy. Vyjednavaci sila je oboustranna. Spolecnost Valero, s. r. 0. své dodavatele umist'u-
je na webové stranky a doporucuje svym klientlim a ti zase nabizeji pro Kongrespark vy-
hodnéjsi podminky obchodu. Nejedna se jen o rtizné provize ¢i slevy, ale moznosti platby
na fakturu bez zalohovych plateb pfedem, posunuti data splatnosti, pfidani balickt navic
pro klienty, mtze to byt také rychlé jednani pti neCekanych udalosti, jako je zapomenuti
potiebné techniky ke $koleni, tu hotel vypujci, nebo nedovezena skripta hotel vytiskne a
jiné. Kli¢ova je opét komunikace, piistup, vstficnost, avSak i ¢etnost akci, rychlost a flexi-

bilita dodavatele a jina dualezita kritéria k uspésné vzajemné spoluprace.

I své dodavatele déli spole¢nost Valero, s. r. 0. do tii skupin. Skupinu A prezentuji stali
dodavatelé, tedy hotely, restaurace a cateringové spolecnosti, jez jsou vyuzivani ke skoleni
dotovanych z fondu EU. Dodavatelé, s nimiz je spoluprace dlouhodoba a je na né¢ dobré
spolehnuti. Skupinu B zastupuji dodavatelé, po kterych realizatoti sahaji, pokud nékterym
klientim nevyhovuji stavajici. Vétsinou to byva u individualnich udalosti. I s nimi jsou
uzavirany ramcové smlouvy. V posledni skupiné C jsou zahrnuty penziony, které nejvice
slouzi k ubytovani lektorti Skolicich spole¢nosti, zaméstnanct spole¢nosti pfi sluzebnich
cestach, ¢i objednavkam pres webové stranky.

24

Celkove se da fici, ze dodavatelé maji nizkou intenzitu piisobeni, i kdyz se obcas najde ten,

se kterym je horSi domluva, avSak vzdy se situace uréitym zptisobem vyiesi.
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6.4.5 Hrozba substitutu

Vzhledem k tomu, ze Teambuilding zaméfeny na venkovni aktivity lze uspofadat jen
V mistech k nim ur¢enym, kongres pro 300 osob vyzaduje velky prostor a naroky na foaye
S rautem, Satnu a toaletu, existuje jedina varianta substitutu a tim je ptipad, kdy se spolec-
nost rozhodne, Ze misto skoleni v hotelu vyuzije svych vlastnich prostor. I tak se na Kon-
grespark vétsinou obrati a objedna si obcCerstveni. Tato situace nastava ve vyjimeénych
ptipadech a u firem, které jsou obrovské a které¢ maji sva Skolici stfediska uréend k riznym

kurziim. VétSinou jsou to salonky ¢i u¢ebny pro 10 - 30 osob. Hrozba substituti je nizka.

6.4.6 Prezentace vysledkii Porterova modelu

Tabulka uvedena niZe zachycuje silu pisobeni jednotlivych ¢asti Porterova pétifaktorové-
ho modelu na spole¢nost Valero, s. r. 0. Nejvétsi intenzitu puisobeni na poskytované sluzby
maji existujici konkurenti a hrozba vstupu novych konkurenti, ktefi mohou nabidnout vice
sluzeb nebo mozny nadstandard za lepSich podminek a tim pfilakat a pretahnout stavajici
¢i potencionalni klienty. Hned za témito dvéma ¢astmi je vyjednavaci sila odbératelti. Nej-
niz$i intenzitu ptisobeni zastupuje hrozba substitutti. Vyjednavaci sila dodavateld je indivi-

duélni, ale spise se blizi v Porterové modelu do ¢asti s nizkym vlivem.

Tab. 10. Zhodnoceni Porterovy pétifaktorové analyzy (vlastni zpracovani)

Casti analyzy Vysoka intenzita ptisobeni | Nizka intenzita pusobeni
Existujici konkurence X
Vstup nové konkurence X
Vyjednavaci sila odbérateli X
Vyjednavaci sila dodavateli X
Hrozba substitutli X

6.5 Analyza mikroprostredi

Spole¢nost Valero, s. r. 0. si zakladd na dobrych vztazich se svymi dodavateli a se svymi
klienty. Zaméstnanci védi, Ze spravna a zdrava komunikace je zaklad pro uspésné vyjedna-
vani a taktéZ maji na paméti, Ze oni vytvaii spolu s nabizenymi sluzbami image spole¢nos-
ti. Na vefejnost chce Kongrespark piisobit jako konkurence schopna, zdrava a ¢estna spo-

le¢nost, ktera se fidi obchodnimi podminkami a pravidly.
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Hlavni osobou, ktera rozhoduje o marketingu spolecnosti je vedouci oddéleni. V ptipadé
nutnosti vyfeSeni situace v oblasti marketingu napfiklad text webovych stranek, vizitky,
navrh brozur a jiné, je ur¢ena vedoucim osoba, ktera se o dany tkol postara. Vedouci oddé-
leni je 1 osoba, ktera ma pravomoc sestavovat rozpocet na marketingovy mix. VétSinou to

byva procento ze zisku.

Marketing v Kongresparku neni na $patné urovni, ale taktéz se neda fici, ze by nebyl po-
tieba jeho rozvoj. Spole¢nost by potfebovala samostatného pracovnika, ktery by se marke-
tingovym ¢innostem firmy vénoval na plno. Pfesné tak, jak se stard o webové stranky ma-
nazerka nabidek, ty jsou ve velmi dobrém stavu, by se odpovédna osoba mohla starat

o marketing spole¢nosti.

6.5.1 Produkt, lidé a procesy

Produktem spolec¢nosti Valero, s. 1. 0. je sluzba poskytovana zakaznikovi ve form¢ uspota-
dani Skoleni, seminafe, kongresu, teambuildingu, ve€irku ¢i jiné akci dle pfani klienti.
Kongrespark si zaklada na kvalité poskytovanych sluzeb, proto vzdy zjistuji realizatofi co
nejvice potiebnych informaci. Sluzba musi spliiovat pozadavky, které jsou na ni kladené.
Spolecnost neustale zlepSuje, inovuje a zvySuje sortiment nabizenych sluzeb. Vyuziva
K tomu nejruznéjsi dodavatele. Ke zkvalitnéni sluzeb shromazd’uje zpétné vazby, déla pru-

zkumy a pfizptisobuje se trendim.

Zaméstnanci spolecnosti Valero, s. r. 0. jsou kvalifikovani a odborn¢ znali 0 poskytova-
nych sluzbach. Védi, Zze na nich zaleZi pfi realizaci eventl. Pii kontaktu se zdkaznikem
postupuji dle filozofie spole¢nosti. Maji za sebou rtizné rozsifujici kurzy pottebné k jejich

praci. Jsou usmévavi, komunikativni a vstficni.

Klienti Kongresparku si nemohou stézovat na Casové prodlevy. Poptavky jsou feSeny
ve vétSing piipadit okamzité. lhned po obdrzeni pozadavku kontaktuji dodavatele
a domlouvaji s nim potiebné. V ptipadé, Zze jim nemize byt vyhovéno s prostorem, jsou
jim navrhovany jiné alternativy. Zakaznik vzdy ziska vSechny potiebné informace,
nedochazi k zadnému klamani. Realizatofi naslouchaji pfanim klientim a snazi se jim co

nejvice vyhovét.
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6.5.2 Cena

Cena je ukazatelem kvality. U Skoleni dotovanych z fondu EU jsou ¢astky jasné dané,
avsak u rozvijejici sluzby orientované na klienty mimo ESF se da s cenou operovat. Klienti
vyzadujici luxus a kvalitu si radi za lepsi prostory uréené napiiklad ke kongresim piiplati.
Témto zakaznikiim jsou nabizeny exkluzivni prostory urcené ke kongresim. Jsou vSak i
taci, ktefi si daji cenovy strop. V tomto pfipad€ jsou vyhledavani dodavatelé, kteti jsou
schopni za uréitou ¢astku nabidnout co nejvice. Ceny jsou tedy urcovany dle individual-

nich potteb klientd.

6.5.3 Distribuce

U sluzeb nabizejicich spolecnosti Valero, s. r. 0. je distribuce jasnd. Vyuzivaji se hotely,
cateringové spolecnosti, restauracni zafizeni a relaxacni centra. Klienti vyZaduji prostory
ke Skoleni, ubytovani v hotelich, ob¢erstveni v hotelich, v restauracich ¢i pfimo na firmé,
pokud se Skoleni kond u nich, dale jsou to mista k uspofadani teambuilidingti. Hotely nabi-
zeji a zprosttedkovavaji 1 dalsi sluzby vyzadované zdkazniky a témi mohou byt masaze,
sauna, wellness, bowling a jiné. Kongrespark navic nabizi i zajisténi dopravy do mista

realizace sluzby.

6.5.4 Propagace

Propagace spolecnosti Valero, s. r. 0. je zalozena hlavé na internetové stranky www kon-
grespark.cz. Tyto stranky pfedstavuji pro klienty s pfipojenim k internetu nejsnazs$i moz-
nou komunikaci. Stranky jsou uZivatelsky pratelské a prehledné, kazdy miize nalézt a zvo-
lit to, co hleda, co vyhovuje jeho pfanim a pozadavkim. Je zde uvedena podrobné vcetné
fotografii a popisu sit’ hotelli, penziontl, restauraci, dale sluzby, které poskytuje spolecnost,
jedna se hlavné o Skoleni, seminafe, outdoory, kongresy, reprezentacni akce a jiné aktivity.
Navstévnici naleznou doporuceni na hostinské zafizeni, udaje o spolecnosti, kontakt a refe-
rence. Klicova je moznost objednani zvoleného hotelu pfimo na webu spolecnosti vyplné-
nim jednoduchého formulatfe. Klient si zvoli hotel a klikne na OBJEDNAT, vyjede mu
formulét, kde vyplni dilezité informace tykajici se terminu, pozadavkl na sél, obCerstventi,
ubytovani, techniky a dalSich. UZitecnym je filtr, kam vkladaji zakaznici své ndroky
na zafizeni, jako jsou naptiklad cena, kapacita, kraj, okres, mésto, hvézdicky a sluzby hote-

lu. U kazdého objektu jsou uvedeny potfebné informace tykajici se kapacity, cen, hodno-
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ceni, soufadnice GPS a mapa, nechybi ani fotografie interiéru a exteriéru. (Kongrespark,

©2011)

Dale jsou vytistény V barvach Kongresparku brozury, které jsou rozdavany pii obchodnich
schizkach. Brozury obsahuji vSechny informace o spole¢nosti Valero, s. r. 0. o sluzbach,

které nabizi. Obsahuji mapu, seznam hoteld a reference.

Mezi prvky propagace jesté patii obCasné zasilani stavajicim klientiim aktudlnich nabidek.
Na jafe, v1ét¢ a na podzim se nabidky tykaji teambuildingli a outdoorovych atrakei.

V obdobi Vanoc 2011 to byla nabidka uspotfadani vanocnich vecirki.

m
Kongrespark.cz

Obr. 10. Logo spolecnosti (in-

terni zdroj)

6.5.5 Materialni prostredi

Svym zakaznikim se snazi Kongrespark nakup sluzeb, co nejvice ulehlit a zpiijemnit.
Takze bud’ navstévuje své klienty, nebo s nimi telefonuje anebo se s nimi schazi v sidle
spole¢nosti Valero, s. r. 0. Pracovnici jsou a musi byt vzdy slusné obleceni, aby ptsobili
profesionalnim dojmem. Klient musi z kazdé schlizky odchazet s pocitem, Ze si ho Kon-
grespark vazi a ze mu bude vyhovéno dle jeho ptani. Prostredi spole¢nosti plisobi klidnym
a divéryhodnym dojmem. Mistnosti jsou prosvétleny a neobtézuji Zadnou hlu¢nou a agre-

sivni hudbou.

Zhodnoceni nastroju marketingového mixu

NizZe uvedena tabulka €. 11 zhodnocuje prvky marketingového mixu a jejich soucasny stav
vyjadieny v procentech. Dale je urCeno potadi, podle kterého dojde k napraveé a zlepseni.

V nejhor$im stavu je propagace a nasleduje ji cena, ta je z divodu stanoveni fondem EU.
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Tab. 11. Zhodnoceni nastrojuit marketingového mixu (vlastni zpracovani)

Vyhovujici stav v %
50| 60| 70 | 80 | 90 | 100 n
Produkt X |- - 5
Lidé -l - X -] - - 3.
Procesy - - X - - - 3.
2
4
1
3

Nastroj marketingového mixu Poradi napravy

Cena -l - - X - -
Distribuce - X - -] - -
Propagace - - - - X -
Materialni prosttedi - -] - - - -

6.6 Dotaznikové Setreni

Pro zjisténi informaci byla pouzita metoda kvantitativni formou dotazniku, jez obsahoval
oteviené otazky, kde se mohli respondenti rozepsat, a otdzky uzaviené, kde jim byly na-
bidnuty mozné varianty. Za pomoci chi-kvadratu a Pearsonova kontingen¢niho koeficientu

doslo k analyze zjisténych informaci.

Setfeni zaméfené na kongresové sluzby a spoleéenské udalosti se zidastnilo 90 % dotaza-
nych prostfednictvim e-mailu. Vratilo se 90 vyplnénych dotaznikli ze 100 odeslanych. Do-
tazniky byly rozeslany nejprve stavajicim klientiim a poté potencionalnim zakaznikim.
Cilem Setfeni bylo zjiSténi pohledu a Ucasti na jmenovanych akei, kritéria a podminky pro
usporadani udalosti.

Nejprve byl stanoven cil, ktery byl dosazen, protoze diky dotaznikim bylo zjisténo,
ze vSichni, jenZ se Setfeni zucCastnili, povazuji poraddani spolecenskych akei a akci pro za-
méstnance za efektivni a prospesné, ¢imz se potvrdila hypotéza ¢. 1. Po stanoveni cilu byl
vytvoren kratky dotaznik obsahujici 8 rozvijejicich otdzek, jako primarni zdroj informaci.

Dotaznik a grafické zobrazeni vSech odpovédi se nachdzi v piiloze ¢. I a IL.

V ramci dotaznikového $etieni byly stanoveny nize uvedené hypotézy:

e Hypotéza €. 1 - Vice jak 80 % respondentli povazuje spolecenské udalosti a udalos-

ti pro své zaméstnance za uziteCné a prospesné,

e Hypotéza ¢. 2 - 55 % respondentl pofada seminafe, Skoleni a tembuildingové akti-

Vity pro své zaméstnance,

e Hypotéza ¢. 3 - Cena a kvalita jsou dle respondenti rozhodujicimi faktory pii roz-

hodnuti o usporadani jakékoliv akce.
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Zhodnoceni hypotéz:

e Hypotéza ¢. 1 - VSichni respondenti odpovédéli, ze jsou pro jejich organizace pro-

sp&né a efektivni spoleCenské akce a akce pro zaméstnance, tudiz hypotéza byla

potvrzena,

e Hypotéza ¢. 2 - Pouze 40 % dotazovanych pofddd seminafe, Skoleni a aktivity

pro své zaméstnance a 60 % nikdy. Hypotéza byla Setfenim vyvracena.

e Hypotéza €. 3 - Na cen¢ a kvalité se shodlo 55 respondentti, 15 zvolilo cenu, kvalitu

a reference, 8 vybralo cenu a zbyvajici moznosti byly do 5 jako rozhodujici faktor

pro usporadani jakékoliv akce. Hypotéza byla potvrzena.

vvvvvv

Pouze 39 % zastupcli dotazovanych firem se ucastni akci typu kongresy, plesy, rauty,

workshopy a jinych akci s pravidelnosti maximalné 2x ro¢n€. Necelych 50 % organizaci,

které se zcastnili Setfeni, nikdy neuspiadala zadnou akci, protikladem bylo 47 %, které

akce poradaji a velmi Casto.

Z nasledujici tabulky je zfejmé, ze 36 dotazovanych, co odpovédélo, ze porada pro své

zaméstnance teambuildingy, Skoleni, seminéfe a vecirky, vyuziva k realizaci jmenovanych

akci osvédcené agentury, nejvice pak firmy stiedni velikosti. Druhou nejcastéj$i odpoveédi

je vlastni marketingové oddéleni.

Tab. 12. Kombinacni tabulka zvoleni organizatora eventu (vlastni zpracovani)

Velikost fir- Organizator akce
Osvédcéena | Vybérové | Marketingové Specialni Soucty n;
my . - o, . .
agentura Fizeni oddéleni tym, ¢i osoba
Mala 6 1 0 1 8
Stiedni 14 1 2 1 18
Velka 5 1 4 0 10
Soucty n;j 25 3 6 2 36
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Tab. 13. Hypotetickeé cetnosti u volby organizatora (vlastni zpracovani)

Organizator akce
Velikost firmy | Osvédéena | Vybérové | Marketingové Specialni Soucty n;
agentura Fizeni oddéleni tym, ¢i osoba
Mala 5,50 1,08 0 1,42 8
Stiedni 14,38 0,8 2,24 0,58 18
Velka 5,12 1,12 3,76 0 10
Soucty n;j 25 3 6 2 36

Tab. 14. Vypocet charakteristiky x? (viastni zpracovdni)

Nj n;j* Nij - Nij™* (i n;j*)° (i Nii*)°/ nig*
6 5,50 0,50 0,25 0,05
1 1,08 -0,08 0,0064 0,006
0 0 0 0 0

1 1,42 -0,42 0,1764 0,124
14 14,38 -0,38 0,1444 0,01
1 0,8 0,20 0,04 0,05
2 2,24 -0,24 0,0576 0,026
1 0,58 0,42 0,1764 0,304
5 512 -0,12 0,0144 0,001
1 1,12 -0,12 0,0144 0,012
4 3,76 0,24 0,0576 0,015
0 0 0 0 0
z 0,598

Pearsontv kontingen¢ni koeficient byl vyuzit pro zjisténi, zda se jedna o slabou ¢i silnou

zavislost.

—_ xZ . . .
P= 1/x2+n ; P €(0; 1) (Euromise, 1999)

p= |25 127
0,598+ 36

V tomto piipadé se jedna o nezavislou veli¢inu, jelikoz se hodnota piiblizuje k nule.

6.7 Zavéry analyz

Pted provedenim SWOT analyzy budou shrnuty jiz vysledky z jiz vytvotenych analyz.
Z PEST analyzy je zfejmé, ze mezi vyhody patfi snizovani sazby dané z ptijmu pravnic-
kych osob, nezaméstnanost z hlediska vzdélavani financovaného z fondu EU, chut’ ob¢anii

se sebevzdelavat a prace s nejmoderngjsi technikou. Do nevyhod se fadi zvySovani DPH
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z 10 % na 14 %, nezaméstnanost a inflace jako prekazka pro akce mimo ESF, snizovani

poctu obyvatel v Moravskoslezském kraji a vysoka cena za moderni technologii.

V matici BCG doslo k rozdé€leni sluzeb spolecnosti Valero, s. r. 0. na ,,Otazniky*, kam
byly zatazeny plesy a vano¢ni vecirky, na ,,Hvézdy*, kam patii Skoleni, seminafe mimo
ESF + teambuildingy, a na ,,Dojné kravy*, kde se nachazi Skoleni, seminafe v ramci ESF.

Skupina ,,Bidnych psi* nema zastoupeni.

Diky matici GE byly sluzby zahrnuty do poli. Skupina A se nachazi v poli s vysokou atrak-
tivitou podnikani a silnou konkuren¢ni silou. Tuto skupinu pfedstavuji seminafe dotované
ESF. Sluzby skupiny B jsou k nalezeni v poli se stfedni atraktivitou podnikani a stfedni
silou ptsobeni konkurence. Jedna se o akce mimo ESF + teambuildingy. Skupina C je za-
stoupena plesy a vano¢nimi vecirky a je k nalezeni v poli stfedni atraktivitou podnikani

a slabou konkurenéni silou.

Za pomoci Porterovy pétifaktorové analyzy bylo zjisténo, ze vysokou intenzitu plisobeni
na Kongrespark ma existujici konkurence, hrozba vstupu nové konkurence a vyjednavaci
sila odbérateli. Nizkou intenzitu plisobeni ma vyjednavaci sila dodavatelti a hrozba substi-

tutd.

V analyze mikroprostiedi byl popsan marketing spole¢nosti Valero, s. r.o. Dale byly po-
pséany jednotlivé prvky mixu. Zjistila se potieba osoby, kterd by se o marketing firmy m¢la

starat.

V dotaznikovém Setieni se potvrdili dvé ze tii hypotéz. Prvni potvrzend se tyka domnénky,
ze pro dotazované firmy je efektivni a prospésné poradat akce spoleCenské a pro své za-
méstnance. Druhd potvrzuje cenu a kvalitu za rozhodujici faktor pfi organizaci jakékoliv
akce. Vyvracena hypotéza tvrdila, ze 55 % dotdzanych firem potada pro své zaméstnance

riznd Skoleni, seminafe a aktivity. Dotaznik ukazal, ze se jedna pouze o 40 %.

6.8 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi kazdé spolecnosti jako G¢inny nastroj ke zhodnoceni silnych a sla-
bych stranek a k identifikaci pfileZitosti a hrozeb. SWOT analyza je prvek dlouhodobého

strategického planovani spolecnosti Valero, s. 1. 0.
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6.8.1 Silné stranky
Silné stranky spole¢nosti Ize ovlivnit a pro firmu Valero, s. 1. 0. jsou to niZe uvedené:

e Dobré jméno na trhu - 1 za svou kratkou pisobnost vesla spolecnost do povédomi

klientl a potenciondlnich zékazniky, je to diky dlouhodobym projektiim, dobrym
vztahlim s odbérateli a dodavateli, tak 1 diky neustalému zapojovani se do riznych

vybérovych fizeni na rizné spolecenské i nespolecenské udalosti.

e Vysoké postaveni u $koleni financovanych z fondu EU - spole¢nost Valero, s. r. o.

nabizi profesionalni pfistup. Za kazdy projekt je odpoveédny realizator, ktery s kli-
entem komunikuje, predkladd mu varianty doplitkovych sluZeb a stard se o sprav-

nou fakturaci.

e Dobie rozvijejici postaveni u $koleni, kongrest a semindit mimo fondy EU - naby-

vani zkusenosti i z oblasti mimo ESF vyhranim vybérovych fizeni na jednorazové
akce. Jedna se o akce jako je kongres pro 100 osob, dvoudenni seminafe s poctem

80 ucastnikd, ¢i tfidenni Skoleni s indoorem pro 30 - 50 osob.

e Kvalifikovany a spolehlivy persondl - kromé teoretického zakladu ziskanych z vy-

sokych Skol, navstévuji zaméstnanci spolecnosti kurzy komunikace, vyjednavani,
asertivity, ale také interaktivni seminare, kde se uci jak reagovat pii situacich, které
mohou pfi jejich praci vzniknout. Dale se pro né potradaji k utuzovani vzajemnych

vztahti teambuildingy.

e Vyuzivani modernich technologii ke Skoleni klientti - urciti klienti, hlavné u Skoleni

mimo dotace, si potrpi a radi si pfiplati za Spickové technologie, proto jim jsou na-
bizeny prostory disponujici s touto technikou. Muze jit o LED televizory, pohybny

predsednicky stll a jina moderni technika.

e Produkty spole¢nosti nepatii do skupiny ,.Bidni psi® - vyplynulo z BCG modelu.

Sluzby poskytované Kongresparkem byly zatazeny do skupin Otazniky, Hvézdy
a Dojné kravy.

e Tematicky zaméfené webové stranky s objednavkovym systémem - v neposledni

fade€ jsou to i uzite¢né a uzivatelsky pratelské webové stranky. Zde jsou uvedeny
vSechny potfebné informace tykajici se jak spolecnosti, tak i prostor a sluzeb, které
Kongrespark nabizi. VSe lze dle potfeby vyfiltrovat a prohlédnout si pfilozené foto-

grafie. V piipad¢ potieby je uveden kontaktni e-mail a telefon.
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e Rychlost pfi vyfizovani poptavek - klient se do¢kd rychlého vytizeni svého poza-

davku.

6.8.2 Slabé stranky

Slabé stranky jsou rovnéZ ovlivnitelné spolecnosti. Kongrespark ma nasledujici slabé

stranky:

e Novacek na trhu - i kdyz ziskala spole¢nost Valero, s. r. 0. mnoho referenci, nemu-

ze se pysnit tradi¢ni znackou, coz muize byt pro nékteré klienty a néktera vybérova

fizeni piekazka, pokud by byla vyzadovana organizace s dlouholetou zkusenosti.

e Milo pobocek - vzhledem k vzriistajici klientele by mohla vzniknout pobocka na-
ptiklad na jihu Moravy a na severu Cech. JelikoZ je preferovan osobni kontakt,
mohli by zaméstnanci Kongresparku rychleji reagovat na poptavky ze vzdalenéj-

Sich casti republiky, mohli by i flexibilngji navstévovat pozadované prostory.

e Nabidka ,,Last minute* zijezdid - hotely majici volné mista spole¢nost Valero,

s. 1. 0. Casto kontaktuji s nabidkou levnéjsich pobyti, Kongrespark by tyto vyhodné
balicky ¢i zdjezdy tuzemskych hotelii vystavoval na svych strankach, poptipadé

nabizel stavajicim ¢i potenciondlnim zdkaznikim.

e Rozsiteni svého persondlu o lektory - timto krokem by spolecnost Valero, s. 1. 0.

zvétSila sortiment poskytovanych sluzeb. Prostfednictvim lektort by nabizela kro-

m¢ doplitkovych sluZzeb 1 moznost vzdélavani a zvysila by si tim zisk.

e Postaveni vlastniho Skoliciho prostoru - pro snizeni nakladi kazdé organizace

je mit co nejvice vlastniho kapitald. Postavenim a vyuzivanim svého Skoliciho stie-

diska se uSetii naklady na prondjem salonkt v hotelech ¢i jinych poskytovateli.

6.8.3 Prilezitosti

Prilezitosti pfedstavuji vnéjsi vliv, ktery lze ovlivnit, ale jen velmi malo. Spolecnost Vale-
1o, S. r. 0. ma tyto ptilezitosti:

v v

e Rozsiteni puisobnosti - spole¢nost Valero, s. r. 0. by mohla proniknout na zahranic-

ni trhy. M¢la by uvazovat a oslovit svou nabidkou zrealizovani riznych skoleni,
seminail, kongresi, ale 1 outdoord, vecirku a spoleCenskych udalosti i zahrani¢ni
zakazniky. Rozsifit sit’ o hotely a cateringové spolecnosti sidlici za hranicemi Ces-

ké republiky.
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Hodnotné vztahy s dodavateli - kvalitni obchodni spoluprace na zakladé ramcovych

smluv, spravné komunikaci a objednavani si sluzeb vyhradn¢ u vybranych dodava-
teld, ktefi zaplni své kapacity Skolenim, jeZ jsou zprosttedkované spolecnosti Vale-

ro,s.r.o.

Doporuceni a reference - klienti, kterym jiz skon¢il projekt financovany z fondu

EU, se obcas obraceji na Kongrespark s poptavkou uspofadani teambuildingu, fi-
remniho vecirku ¢i seminafe. Spole¢nosti dostdva i mnoho referencnich dopist
a taktéz klienti davaji doporuceni k vyuziti sluzeb Kongresparku svym sptatelenym

organizacim.

6.8.4 Hrozby

Hrozby se tadi do vné&jSich vlivli organizace. Nejvétsi hrozbou pro kazdou spolecnost,

a Kongrespark neni vyjimkou, je stdvajici konkurence a jeji rast a hlavné vstup nové kon-

kurence. Nize jsou uvedeny dalsi mozné hrozby:

PH - riistem DPH piichdzi Kongrespark o zisk v piipad¢ vyhernich cen vetné

DPH na doplitkkové sluzby. Tyké se to vSech asociaci. Naposledy bylo DPH zvyse-

no na zacatku roku 2012 u snizené sazby z 10 % na 14 %.

Pievazna vétSina sluzeb poskytovana klientim cCerpajici z dotaci, které budou

ukonceny v roce 2013 - konkrétné se jedna o OP LZZ, tedy Operacni program Lid-

ské zdroje a zaméstnanost, ktery vyuziva vétsina firem pro Skoleni svych zamést-

nanci. (ESF CR, 2012)

Ukonceni projektt vzdélavani z dotaci EU pied rokem 2013 - Skoleni financované

fondem ESF je stale pro Kongrespark oblast ptinasejici nejveétsi zisk. Zruseni dotaci

by predstavovalo existencni problémy pro spole¢nost.

Nezajem obyvatelstva o spolecenské udalosti, o $koleni, teambuildingy a o sluzby

nabizejici Kongresparkem - vSe piedstavuje predméet podnikani Kongresparku.

V tomto piipad¢ by firma zkrachovala.

Preruseni spoluprice klicovych dodavateli - mnoho dodavatelti je pro Valero,

s. 1. 0. velice dulezitych. Poskytuji kvalitni sluzby a klienti jsou s nimi moc spoko-
jeni. V ptipadé vzniklym problému by to pfedstavovala pro Kongrespark hledani

novych dodavateli a vytvafeni si novych pevnych vztaht s nimi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

PreruSeni spoluprace kli¢ovych zakaznikt - kazdého zdkaznika je nutné si hyckat.

vvvvv

to velkou ztratu nejen financni, ale i na jménu. Pro zac¢inajici organizaci to je zhor-
Seni situaci pii vyhledavani novych zakaznika.

ZvysSeni cen dodavatelii - vyherni ceny zUstavaji po cely projekt. Jestlize se zvysi

naklady, ale fakturace na klienta zlistane stejnd, snizi se Kongresparku zisk.

6.9 Matematicky model analyzy SWOT

Pro shrnuti SWOT analyzy jsou jeji ¢asti zapsany do matematického modelu s vyuzitim

znamének plus a minus:

+ slabsi kladna spojitost
++ silnd oboustranna kladna spojitost
- slabsi zaporna spojitost
-- silna oboustranna zaporna spojitost

0 nulovy oboustranny pomér (Vastikova, 2008)

Z nize uvedené tabulky lze vycist, Ze nejvétsi prileZitosti pro Kongrespark jsou doporuceni

a reference, které nésleduje rozsiteni své plisobnosti. Nejvyznamnéjsi hrozba je nezdjem

o sluzby poskytované spolec¢nosti Valero, s. r. 0. a ztrata klicovych zakaznikl ptinadsejicich

nejvetsi zisk.
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Tab. 15. Matematicky model SWOT analyzy (viastni zpracovani)
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7 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Na zakladé¢ vysledkt provedenych analyz, kterymi jsou PEST analyza, matice BCG a GE,
Porterova pétifaktorova analyza, analyza mikroprostedi firmy Valero, s. r. 0. a dotazniko-
vé Setfeni, byla vytvofena SWOT analyza. Tato analyza zhodnotila silné a slabé stranky

podniky, taktéz i jeji ptilezitosti a hrozby.

PEST analyza posoudila politické a legislativni faktory, z kterych plyne vyhoda snizovani
dané z pfijmu PO a nevyhoda zmé&na DPH. Déle zhodnotila ekonomické faktory, zde
se jako vyhoda i nevyhoda objevila nezaméstnanost. U socialn¢ kulturnich faktord se od-
kryla vyhoda sebevzdélavani a nevyhoda ubytek obyvatel v Moravskoslezském kraji.
V poslednim faktoru technologickém se ukazuje vyhoda prace s moderni technologii,

avsak za vysokou cenu.

Matice BCG rozdélila sortiment sluzeb do skupin A, B a C, které¢ byly nasledné¢ matici GE
rozdéleny do poli s atraktivitou podnikani a konkuren¢ni silou. Porterova pétifaktorova
analyza zvazila vyjednavaci silu dodavateli a odbératelll, stavajici a novou konkurenci
1 mozné substituty. V analyze mikroprostiedi doslo k rozebrani vSech nastroji marketingo-
vého mixu. V dotaznikovém Setteni bylo zjiSténo, Zze mnoho firem sice povaZuje spolecen-

ské akce a akce pro zaméstnance pro efektivni a prospésné, avsak zadné udalosti neporada.
Zaveéry vsech analyz, kromé SWOT, jsou popsany v kapitole 6.7.

Matematicky model SWOT analyzy zahrnuje vSechny silné a slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby. VSechny ¢ésti této analyzy byly srovnany za pomoci znamének + a -. Vyslo na-
jevo, ze nejvetsi piilezitosti spole¢nosti Valero, s. 1. 0. je rozsifeni své pisobnosti na za-
hrani¢ni trhy a nejvyznamnéjs$i hrozbou je pro Kongrespark je nezajem o jeho sluzby a

ztrata klicovych zakaznikd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

8 PROJEKTOVA CAST

V projektové Casti bude navrzen strategicky marketingovy plan slouZici k nalezeni nového
segmentu trhu spolecnosti Valero, s. r. 0. Firma se nejvice vénuje projektim vzdélavani,
jez jsou dotovand z fondu Evropské unie. Protoze se blizi konec financovani, je nutné, aby

si firma nasla novou cilovou skupiny, kterou bude oslovovat a obsluhovat svymi sluzbami.

8.1 Strategicky marketingovy plan

Kazda spolec¢nost prejici si uspéch a dlouhé trvani na trhu, musi pfemyslet do budoucna
a mit pfipraveny plan pro piipad neptiznivé situace na trhu. S pldnem je nutno sezndmit
celou organizaci a je tieba, aby s nim byli zamé&stnanci ztotoznéni a naprosto mu véfili.

Obrazek ¢. 11 zobrazuje stanovené strategické vize a cile, kterych bude dosazeno na zakla-

dé opatfeni a ak¢nich plani.
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Strategicka vize

Kongrespark jako velmi znama, trendova a vyuzivana spole¢nost k realizaci nejriznéjSich even-
th. Pracovnici s kvalifikaci a vlastnosti naslouchat individualnim pfanim klienta.

vat.

— Strategickeé cile
SC1. Sluzby, které nejsou dotované fondem EU, budou na konci roku 2013 pievazo-

SC2. Rozsiteni a zkvalitnéni poskytovanych sluzeb spolecnosti Valero, s. . o.

»
>

Opatreni k dosaZeni stanovenych strategickych cilu

Opatieni SC1 a 2

1. Vytvofeni pozice marketingovy manazer.
2. Najmuti marketingového manazera.

Opatieni SC1

1. Nalezeni nového segmentu trhu do konce roku 2012.
2. Ptipraveni prvkl marketingového a komunika¢niho mixu.

Opatieni SC2

1. Podpora stavajicich a vyhledani novych dodavatelt.
2. Zjisténi novych trendi.

A 4

AkéEni plany

Akéni plan SC1.1

e Vytvoreni nabidky sluzeb.

e Vytvoreni databaze klientt.
Akéni plan SC1.2

e Prizkum trhu a zji$téni z4jmu o sluzby.

e Proskoleni zaméstnanci spole¢nosti Valero, s. 1. 0.
Aké€ni plan SC2.1

e Upevnéni vztaht s klicovymi dodavateli.

e Predstaveni vize spolecnosti a jakou roli hraji dodavatelé.
AKkeni plan SC2.2

e Zpétna vazba.

e Posilani zaméstnancii na seminafe o novych zptsobech realizace

eventu.

Obr. 11. Schéma navrzené strategie (vlastni zpracovani)
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8.1.1 Stavajici pozice na trhu spole¢nosti Valero, s. r. o.

Na zaklad¢ provedenych analyz lze fici, ze je Kongrespark skoro leaderem na trhu v oblas-
ti Skoleni dotovanych z ESF. Za dobu své pusobnosti ziskal hodné spokojenych klient
a uzitecnych zkuSenosti. Svéd¢i o tom mnoho doporuceni a ziskanych referenci z jiz
dokoncenych projekti vzdélavani. Za sviij uspéch na tomto trhu mize byt vdécny kvalifi-
kovanému personalu, ktery nasloucha pranim zakaznika a vzniklé problémy dokaze urych-
len¢ vytesit. Déle je to dobra financni situace, efektivni planovani a analyzovéni, zdravé

vztahy s dodavateli a jiné faktory vyplyvajici z analyz.

Diky dotaznikovému Setfeni bylo zjiSténo, ze mnoho firem povazuje spolecenské akce a
akce pro zaméstnance efektivni a pro chod spolecnosti prospésné, avSak zadné Skoleni,
kongres, vecirek ¢i teambuilding nikdy nepofadala a nepofada. Na tuto skupinu by se méla

spolecnost zaméfit.

Spole¢nost se nachazi na trhu s vysokou konkurenci stavajici a S hrozbou vstupu nové
konkurence, protoze sluzby tohoto typu jsou v posledni dob& velmi oblibené. Zijeme
v dobé, kdy si lidé radi odpocinou od pracovnich shont a rtiznych dennich povinnosti v
zabavnich centrech, laznich a relaxacnich zafizenich, vyuzivaji k tomu atraktivni balicky

a vyhody.

Modernim trendem je také sebevzdélavani, tim ziskani nové odbornosti a schopnosti
v neriznéjSich oborech, a vzdélavani svych zameéstnanct, ktefi se poté mohou lépe a kvali-
fikovanéji vénovat svym pracovnim povinnostem. Jsou pfipraveni i na trh prace, protoze
v ptipad¢é hledani nového mista maji vice odbornosti a ziskavaji tak vétsi Sanci na pozice

u pohovoru oproti svym konkurenttim.

8.1.2 Stanoveni cila

Cilem organizace je ziskat novy segment trhu, na ktery se bude spole¢nost Valero, s. 1. 0.
soustiedit a kterému bude poskytovat své sluzby. Jednd se o cilovou skupinu zakaznikt
vyuzivajici své vlastni finan¢ni prostfedky k uspotadani a realizaci spolecenskych udalosti.
Témito udalostmi mohou byt prezentacni akce, plesy, rauty a kongresy. Dale lze usporadat
akce pro své zaméstnance, jez jsou outdoory, firemni a vano¢ni vecirky, Skoleni a semina-

fe. VSechny jmenované udalosti nebudou financované z fondu EU.
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Vytvorené poslani Kongresparku

»Irendova a uspéSna spolecnost podnikajici v sektoru sluZeb, zaméstnavajici spolehlivy,
kvalifikovany a vstiicny persondl, ktery dokdZe naslouchat a zrealizovat vSe dle prdani a
individudlnich potieb svych klientii. Byt nejvyhledavanéjsi spolecnosti v oblasti uspoid-
dani nejriznéjsich spolecenskych udalosti a akci pro zaméstnance, ke své éinnosti vyuZi-
vat nejmodernéjsi technologie a provéiené dodavatele. Kongrespark si klade za cil, aby

klienti vyuZivajici nasich sluZeb odchazeli s krasnymi vipominkami a do Zivota prospés-

nymi zkuSenostmi. “ (vlastni zpracovdni)

8.1.3 Strategie

Kazda organizace voli rtizné strategii, které jsou soucasti strategického marketingového
planu. Tyto strategie maji vést k uspéchu firmy na trhu. Pro spolecnost Valero, s. r. 0. byla

zvolena strategie rustova.

Strategie rustové

Strategie vyuziva matici dle Ansoffa, kterd je sloZena ze Ctyf ¢asti, jimi jsou prinik na trh,
strategie rozvoje trhu, strategie rozvoje produktu a diverzifikace. Mezi stavajici trhy a
sluzby se fadi dopliikové sluzby ke skolenim financovanym z fondu EU. Projekt je zamé-
fen na nalezeni nového segmentu trhu, tzn. pro stavajici sluzby spolecnosti Valero, s. r. 0.

je nutné nalézt novy trzni segment. Klienty, ktefi nevyuzivaji dotaci EU.

Tab. 16. Zarazeni strategie spolecnosti Valero, s. r. o. do matice dle Ansoffa (viastni

zpracovani)

Stavajici trhy Nové trhy

Skoleni, seminafe, kongresy
Stavajici sluzby Skoleni, seminafe v rdmci ESF mimo ESF + teambuildingy,
plesy a firemni vecirky

Nové sluzby - -

Segmentace

Sluzby budou poskytovany velkym mezinarodnim firmam, které disponuji obrovskym ka-
pitalem a které razi filozofii uzite¢nosti spolec¢enskych udalosti a akci pro své zaméstnan-

ce. Jedna se o podniky pfebirajici moderni trend vzdélavani pracovniki, utuZzovani vza-
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jemnych vztahl na pracovisti, pomoci teambuildingi buduji tym, ktery dokdze vice nez
jedinec, anebo firmy, pro néz je realizace honosné prezentani akce znamenim image a
prestige. Tyto podniky jsou situovany piedevs§im ve velkych méstech, jako je Praha, Brno,

Ostrava, Plzen, Jihlava, Hradec Kralové a dalsi.

Nejprve budou osloveni stavajici klienti, ktefi vyuzivaji sluzeb Kongresparku na zakladé
ziskanych dotaci. Firmy, jez jsou klicové a spolecnost Valero, s. r. 0. s nimi ma velmi dob-
ré vztahy. Pfevazné tyto firmy se zcastnili dotaznikového Setfeni a povazuji eventy jako
uziteéné a prospésné, ale doposud nikdy Zadnou takovou akci, mimo $koleni financované

v ramci EU, nepotadaly.

Druhou skupinou oslovovanych budou novi potencionalni zédkaznici. Obchodni zastupci
po proskoleni vyjedou tyto zdkazniky hledat. Pro obé€ skupiny se vytvoii specidlni nabidka

rozsitenych a zkvalitnénych sluzeb Kongresparku.

Mimo oslovovani stavajicich novych zakaznikl se bude Kongrespark taktéz ucastnit vybe-
rovych fizenich, ktera se predev§im vypisuji na velké kongresy a konference, ale také na
mens$i workshopy ¢i néjaké spolecenské udalosti. Mohou to byt i konkurzy od jednoho
Klienta na vice akci, jez maji probéhnout do urcitého ¢asového tiseku. Dale tendr na vy-
hradniho dodavatele sluzeb. Pokud se bude jednat o segment trhu Kongresparku, bude se

téchto vyberovych fizeni ucastnit.
8.2 Marketingovy mix spole¢nosti Valero, s. r. o.

Marketingovy mix ve sluzbach se sklada kromé ¢tyr P, které se urcuji u vyrobku (produkt,
cena, distribuce a propagace), jesté z dalSich tiech P (materialni prostiedi, lidé a procesy).
Analyza mikroprostfedi vSech sedmi P ukdzala, Ze marketing spole€nosti Valero, s. r. o.
neni v soucasné dob¢ na Spatné urovni, ale da se zde vylepSovat. Hlavné zjistila potiebu
osoby, jez by se starala o marketing a rozhodovala 0 rozpoctu na n¢j. Problém je nutné
vyfesit, co nejdiive. Dale budou navrzeny inovace prvki marketingového mixu Kongre-
sparku. Tabulka ¢. 17 zobrazuje akéni plan druhého opatieni strategického cile, coz je pre-

vaha sluZeb, které nejsou dotované fondem EU, budou na konci roku 2013 ptevahovat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

Tab. 17. Akcni plan marketingového mixu (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost: Rozsifeni a zkvalitnéni poskytovanych sluzeb.

Cil:

Inovace marketingového mixu.

Podpiirné ¢innosti:

Vytvoreni pozice manazer marketingu.

Najmuti manazera marketingu.

Analyza néstroji marketingové mixu.

Navrzeni novych postupt jednotlivych prvk mixu.
Realizace novych postupii jednotlivych prvkl mixu.

Odpovédna osoba: Manazer marketingu

Casova narocnost: 10 tydnt

Finanéni narocénost:

Plat manazera marketingu 20 000 K¢ + provize.

Néklady na analyzu nastrojii mixu 5 000 - 8 000 K¢&.
Navrzeni a realizace postupti nastroju mixu 50 000 - 80 000
Ke.

Celkem 80 000 - 110 000 K¢.

8.2.1 Produkt

Spole¢nost Valero, s. r. 0. podnika v oblasti sluzeb, tudiz jejim produktem je sluzba. Filo-

sofie skytd v individudlnim pfistupu a schopnosti navrhnout klientlim vice variant realizace

jejich vyzadované akce. Do sortimentu sluzeb pro novy segment budou patfit:

seminare, Skoleni, kurzy, workshopy - kromé zajisténi Skoliciho prostoru véetné po-
ttebné techniky, obCerstveni a ubytovani pro 5 - 80 Ucastnikd Skoleni, v pfipadé
vys§iho poctu uz se nejedna o Skoleni, bude nabizena moZnost ptfipraveni naplné
seminaie, obstarani lektora, tisk potfebného materialu a dalsi véci tykajici se uspes-

ného kurzu.

kongresy a konference - akce pro vice jak 80 osob. Zde se bude jednat o zajiSténi
prostor pro konani kongresti a konferenci vSech druhd, technického zabezpeceni
véetné ozvuceni, zajisténi obCerstveni a v pfipadé zdjmu i1 ubytovani pro Ucastniky
kongresu. Dale rezervace parkovacich mist, zaslani zptisoby dopravy, smérovani

K ur¢enému salo od recepce a dalsi.

vecirky (firemni, vanocni a jiné) - vyhledani a rezervace vhodnych prostor, domlu-
veni cateringu, pfipraveni programu ¢i tématu vecirku, zajisténi hudebnich a za-

bavnych ¢isel, sestaveni rliznych soutézi a ¢innosti pro zapojeni vSech ptitomnych.
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V piipadé¢ konani vecirku v misté klienta obstarani cateringové spolecnosti a celko-

vého programu.

akce typu ples, prezentace a jina spolecenskd udalost - opét zajisténi prostoru, ob-
Cerstveni a ubytovani. Dale techniku vyzadujici tento typ akce, tedy ozvuceni, po-
dium, fecnicky pult, platno na promitani a jina technika. Domluveni obsluhy, ka-
meramana a potiebného poctu hostesek. Sestaveni a realizace specidlniho programu

pro tento typ akce, coz miiZze byt hudba, tane¢ni vystoupeni, ohiiostroj, tombola.

teambuilding - nabidka tematickych a sportovnich aktivit, vytvotreni celého planu a
harmonogramu teambuildingu, anebo rezervace centra disponujici s riznymi atrak-
cemi, jako jsou napfiklad ctyikolky, koné&, lanova draha, paintball a jiné. Pokud se
bude jednat o dvoudenni akci, vytvotfeni vecerniho programu plny her, scének, ka-

raoke a kouzelnik. K tomu zajisténi dopravy, ubytovani a stravy.

ostatni dle prani klienta - miize se jednat o firemni raut s klienty ¢i jen po zamést-
nance, wellness balicky, ubytovani pti sluzebnich cestach, anebo kombinace vsech

ptedchozich.

V nize uvedené tabulce ¢. 18 je sepsan navrh planu akci na jeden rok. Ze vSech skupin je

vybran alespon jeden zastupce. Lze to brat jako motivacni a kontrolni nastroj, ktery se bu-

de operativné upravovat dle potieby vedeni a zaméstnancti spolecnosti Valero, s. r. 0. Ne-

musi dojit nutné ke splnéni, ale mtze slouzit, jako ptehled kolik bylo uspofadano eventi a

po poradé¢ vedeni se zaméstnanci lze zjistit, kolik jich mtize byt realizovano v nésledujicim

roce.

Vysvétleni pojmi pouzitych v tabulce ¢. 18:

1.

Skoleni standard - predstavuje Skoleni, se kterymi jiz realizatofi maji praxi a které
nejsou naro¢né na doplitkové sluzby, vétsinou je vyzadovan prostor ke Skoleni, ob-
Cerstveni a ubytovani pro ucastniky. Z techniky je vyzadovan dataprojektor, flip-

Chart a platno.

vevr

tiebi najit prostor, ktery bude mit sal pro vétsi po€et osob, ubytovaci kapacitu a
hlavné techniku, jez je napiiklad ozvuceni, fe¢nicky pult, podium a jinou techniku.
kongresy - ptiprava je naroéna podobné na ¢as jak naro¢né&jsi seminaf, vyzaduje

taktéz i propagaci, tisk materialii a nahravani celé akce.
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4. vecirek - zalezi na pozadavcich klienta. V tabulce je zahrnut standardni, kde se za-

jistuje prostor, ob&erstveni, program a hosteska.

5. ples - vyzaduje hodné Casu na pfipravu a zjisténi potiebného pro zacatec¢nika jako

je Kongrespark.

6. teambuilding - popsan vyse u produktu spole¢nosti Valero, s. r. 0., ktera ma s tou

akci dobré zkuSenosti.
7. raut - zajisténi obCerstveni, programu a technického zabezpeceni.

8. balicek - zde se jedna o odhad ¢etnosti. Muze jich byt urcité i vice.

Tab. 18. Navrh planu akci na 1 rok (viastni zpracovani)

Akce Pocet osob Cetnost [ za[;](;i?ggrc]la Zzll(lgliéstnancﬁ
Skoleni - standard 10-50 500 1
Skoleni - naroénéjsi 50 - 80 100 2
Kongres 80 - 250 50 2
Vecirek 20 -100 20 2
Ples 100 - 250 2 3
Teambuilding 10-30 20 1-2
Ostatni - raut 30-80 5 2
Balicky 2-10 50 1
8.2.2 Cena

Cena jakozto ukazatel kvality sluzeb je jediny néstroj marketingového mixu, ktery pfinasi
zisk, proto je nutné ji vénovat velkou pozornost a s opatrnosti ji urovat a stanovovat. Ne-
1ze rozepsat, kolik jakéa sluzba bude stat, protoZe zalezi na tom, co je potieba zajistit. Mu-
sime znat pocet osob, skladku jidla, pocet ubytovanych, potiebnou techniku, druh progra-

mu a dalsi naklady spojené s usporadanim eventu dle narokd objednatele.
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Realizatoti mohou ovlivnit ndklady, ¢im budou nizsi, tim bude i niz$i cena za sluzbu, dle
rozpoctu klienta, anebo zlstane stejnd, ale bude vyssi ptijem z akce. DileZitou roli, kromé
nakladu, hraji dodavatelé. Je nutné neustale udrzovat s nimi kontakt, planovat s nimi akce a
domlouvat ceny. Pro sluzby mimo ESF budou zvoleny urcité hotely, cateringové spolec-
nosti, &i jina zafizeni a s nimiZ se nejvice bude spolupracovat. Cim vice akci u nich uspo-

fadame, tim vice nam vyjdou vstfic s cenami.

Klienti diky objednani sluZzeb u Kongresparku ziskaji vyhodnéjsi ceny, protoze Kongre-
spark ma ve své siti smluvni dodavatele poskytujici pro jejich klienty vyhodnéjsi ceny, nez

kdyby samotni klienti kontaktovali dodavatele.

Ceny zakaznikiim se budou urCovat dle nakladu, zisku, stanoveného rozpoctu, mozného
navrhu Vv piipadé o pfidani néjaké sluzby navic, tieba wellnessu. Hlavné se bude fesit

s kazdym klientem individudlné.

8.2.3 Distribuce

Distribuce sluzeb spolec¢nosti Kongrespark spociva ve spolupraci s misty, kde Ize uspota-
dat skoleni, seminaf, kongres, workshop, ples, teambuilding a jiny event podobného typu,
dale s cateringovymi spole¢nostmi, s dodavateli zabavy, techniky a také s lidmi pro obslu-
hu klientt, hostesky, technici. Je nutné zaktualizovat sit’ dodavateld, vybrat ty, se kterymi
se spolupracuje nejcastéji a nadale se s nimi pocita, také vyhledat pro novy segment vhod-

né&jsi, co budou vyhovovat pozadavkim cilového zakaznika.

Obchodni zéastupci navstivi klicové dodavatele, sezndmi je s novou vizi spolecnosti a pfi-
padné s nimi domluvi jesté lepsi podminky zprosttedkovani sluzeb. V ptipadé novych se
bude postupovat podobné, s tim rozdilem, Ze je obchodni zastupci za pomoci realizatord a
mozného doporuceni klient vyhledaji, domluvi si schiizku a prohlidku prostor a poté do-

jde k seznameni vizi a cili Kongresparku a domlouvani podminek.

8.2.4 Propagace

Propagace spoleCnosti Valero, s. r. o. je zastoupena hlavné webovymi strankami
www.kongrespark.cz. Stranky jsou neustale inovovany a dopliiovany o nové dodavatele,
o nové informace tykajice se cen, sluzeb a kapacit, také se aktualizuji fotografie a dalsi.
Celkova propagace Kongresparku se vylepsi pomoci nasledujicich prvkd marketingové

komunikace:


http://www.kongrespark.cz/
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Reklama - z divodu Setfeni nakladd zistanou prosttedkem reklamy internetové
stranky Kongresparku a ptidaji se k nim reklamni predméty. Vyhlasi se soutéz mezi
zaméstnanci o nejoriginalnéjsi reklamni pfedmét v maximdalni celkové Céstce

5 000 K¢&. Nejlepsi napad bude odménén ve vysi 2 500 K¢ ¢istého na odménach.

Podpora prodej - prvnim péti klientim, kteti poptaji a dojde k realizaci eventu pro-
stiednictvim Kongrespaku alesponi ve vysi 60 000 K¢, bude dana odména ve formé

slevy 5 % za celou akci.

Zakaznici, kteti u Kongresparku poptaji desatou akcei, jez bude uskute¢néna, obdrzi

na dalsi akci taktéz 5 % slevu z celkové Castky.

Public relations - Kongrespark uspofada beneficni akci typu vecerni raut
pro 50 - 60 osob, kam budou pozvani kromé osob, které si zakoupi listek v hodnoté
100 K&, stavajici klienti a vlivné osobnosti, ti to budou mit zdarma v ramci VIP
vstupenek. Kromé obcerstveni, vystoupi v rdmci dobro¢inné akce zdarma anebo
za symbolickou €astku slavna zpévacka ¢i zpévak. Vybere se a domluvi zndmy
moderator, ktery bude provazet celym veCerem, seznamovat s programem, vybizet
hosty k ucasti na sbirce a stane se licitdtorem pii aukci véci, které budou ziskany
v ramci sponzorstvi. Hfebem vecera se stane vybér ze tfi moznych nadacich a ta,
jez ziskd nejvice hlasii pfitomnych hostil, obdrzi vytézek z celé akce. Néklady
Kongresparku se budou tykat prostoru a obcerstveni a stanovuji se na vysi maxi-

malné 30 000 K¢&.

Direct marketing - vytvofené nabidky sluzeb budou rozesilany klientim prostied-
nictvim e-mailt s kontakty, kam se maji zajemci obracet v piipad¢ jejich poptavky

po zrealizovani jakéhokoliv eventu.

Nekteii stavajici klienti, s nimiz maji realizatofi velmi dobré vztahy a casto s nimi
komunikuji, budou oslovovani prostiednictvim telefonu s tim, ze v pfipad¢ jejich
zajmu jim muze realizator zaslat nabidku e-mailem, poStou anebo si s nim muze
domluvit schiizku, kde nejlépe rozeberou rozvijejici sortiment sluzeb spole¢nosti

Valero, s. r. 0.

Osobni prodej - bude probihat ve dvou etapach v pripadé upln¢ nového klienta.
Nejprve ho navstivi obchodni zastupce spolecnosti Valero, s. r. 0. Piedstavi spolec-

nost a jeji sortiment sluzeb, preda mu nabidku s tim, ze v pfipad¢€ zajmu ho ma kon-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

81

taktovat. NeuCini-li tak, zkontaktuje ho po né¢jaké dobé obchodni zastupce sam. Po-

kud dojde k poptavce, nastupuje realizator, ktery pfipravi nékolik variant moznosti

usporadat akci dle prani klienta.

U stavajicich zakaznikli neni zapotiebi obchodniho zastupce. Navstiveni klienta

probéhne rovnou s odpovédnym realizatorem. Ten bude mit pfipravenou nabidku a

navrhy realizace eventu. Kdyz si klient vybere jeden z navrhu, dochazi uz jen k do-

ladéni naptiklad ceny, mista a poctu osob. Pokud si ovSem nevybere, zjisti realiza-

tor o akci co nejvice a podé jiny navrh, vZdy se bude snazit sestavit akci na miru,

tak by byl klient spokojen.

Tab. 19. Odhad nakladii na komunikacni mix (vlastni zpracovani)

Komunikaéni nastroj

Naklad

Reklama - reklamni pfedméty

5 000 K¢ vyroba + 2 500 K¢ odména za nadpad

Podpora prodeje - slevy 5 % pro

prvnich pét zrealizovanych akci 15 000 K¢
V hodnot¢ nad 60 000 K¢

PR - benefi¢ni raut 30 000 K¢
Direct marketing 1 000 K¢
Osobni prode;j 2 000 K¢
Celkem 55 500 K¢

8.2.5 Materialni prostiedi

Prosttedi sidla a pobocky spolec¢nosti Valero, s. r. 0. je v pofadku. Budou jen dodany prvky

a doplinky v barvach Kongresparku, predevsim v zelené, ktera jak zndmo uklidiiuje a zpii-

jemnuje prostiedi. Do pfijimaci mistnosti, kterd je biloSeda, se dokoupi svétle zelené po-

znamkoveé papiry, zelené ubrousky, modré propisky a zeleny lustr. Pofidi se kvétiny ve

svétle modrych kvétina€ich. Po sténach se povési fotky z eventt, které se daji do zelenych

ramecki. Dve stény vedle sebe se vymaluji svétle modrou barvou.
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Tab. 20. Odhad nakladii na materidlni prostredi (viastni zpracovani)

Polozka Naklad
Doplnky 1000 K¢
Papiry, ubrousky, propisky 200 K¢
Lustr 500 K¢
Kvétiny 300 K¢
Kvétinace 300 K¢
Fotky + ramecky 250 K¢
Barva 800 K¢
Celkem 3350 K¢
8.2.6 Lidé

Pracovnici spolecnosti Valero, s. r. 0., pfedev§im pak realizatofi a obchodni zastupci, bu-
dou poslani na kurzy o novych trendech v pofadani nejriznéjSich spolecenskych akci a
akci pro zaméstnance klientd. Budou jim osvézeny schopnosti vyjednavani, asertivity, ko-
munikace a jiné uZzite¢né schopnosti. Proskoli se v oblasti nabidky sortimentu sluzeb Kon-
gresparku, aby veédéli, co prezentuji a v ptfipadé dotaz klientl, uméli dobfe reagovat.
Pti kazdé ptilezitosti kontaktu se zakaznikem budou zjiStovat informace pro zlepseni a
inovaci sluzeb, tak aby mohl Kongrespark pfipravit ty nejatraktivnéjsi sluzby pro svou

Klientelu.

Zavede se novy motivacni systém odménovani. Kazdy, kdo pfijde s realizovatelnym na-
vrhem jako je napiiklad organizace néjaké akce, zlepSeni poskytovanych sluzeb a jinym
napadem, bude odménén ve vysi 1 000 K&, samoziejmé, pokud se bude jednat o velmi zis-

kovy napad, bude odména upravena dle zasluh.

Tab. 21. Odhad ndkladii casti marketingového mixu - LIDE (vlastni zpracovaini)

Polozka Naklad
Skoleni novych trendi 5000 K¢
Osvézeni starych kurzii 2 000 K¢
Proskoleni nové nabidky 500 K¢
Odmeény 3 000 K¢
Celkem 10 500 K¢
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8.2.7 Procesy

U tohoto prvku marketingového mixu spole¢nosti Valero, s. r. 0. nedojde k zadnym vel-
kym zménam, tak jak to funguje je v poradku. Klienti dlouho necekaji na reakce realizato-
ri. Vzdy se dockaji odpovédi s ndvrhem mozného feSeni realizace udalosti, kterou poptali.
V piipad¢€, ze neni mozny prostor, ktery si klienti zvolili a nemohou zménit termin, jsou
jim nabizeny jiné alternativy podobného typu. Operativné se fesi problémy vzniklé na mis-
té Skoleni. Pokud je dodavatel neodstrani, zaujme k tomu realizator svlij postoj, nabidne

klientovi néco navic.

Shrnuti postupu realizace sluzby:

1. dosla poptavka na zdklad¢é e-mailu, telefonu, posty, objednavky z webovych stra-

nek, poptavka na osobni schiizce,

2. pokud neni poptavka pisemnd, obraceni se na klienta s prosbou zaslani na e-mail,
posStou i prostfednictvim objednavkového systému na internetovych strankach

Kongresparku,

3. kontaktovani klienta, ze jsme poptavku obdrzeli a ze se zpracovava navrh realizace

akce,
4. poté zaslani ¢i osobni predani navrhu realizace sluzby vcetné kalkulace,

5. kdyz se klient neozyva, realizator ho kontaktuje, zda nabidku obdrzel, co na ni fika

a kdyZ ma ocekavat oficidlni objednavku,
6. pokud neni nabidka dostacujici, peposild se poupravena,
7. nabidka je v poradku, klient si vybral z navrh a zaslal objednavku,
8. rezervace prostoru, domlouvani podminek s dodavateli, ptiprava akce,
9. sdé¢leni klientovi, Ze rezervace je potvrzena, domlouvéni se na podrobnostech,
10. realizace akce, poptipad¢ operativni feSeni vzniklych nedostatk,
11. zpétna vazba od klienta,

12. fakturace.
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8.2.8 Shrnuti marketingového mixu spolecnosti Valero, s. r. o.

Bylo navrZeno najmuti zfizeni funkce manaZera marketingu, nasledné pak jeho najmuti.
Dale doslo rozepsani a inovaci ¢asti marketingového mixu spole¢nosti Valero, s. r. 0. Ta-

bulka €. 22 informuje o odhadu nakladt na marketing.

Tab. 22. Naklady na marketingovy mix (vlastni zpracovani)

Nastroj marketingového mixu Naklad
Produkt - vytvoifeni nabidky sortimentu sluzeb 1000 K¢
Cena -
Distribuce 2500 K¢
Propagace 55 500 K¢&
Materidlni prostiedi 3350 K¢
Lidé 10 500 K¢
Procesy 1000 K¢
Celkem 73 850 K¢

8.3 Finanéni plan

Pro dosazeni strategickych cilii jsou nutné investice, které predstavuji naklad pro kazdou
spolecnost. Kongrespark pro dosazeni strategickych cilli, jimiz jsou pievaha sluzeb mimo
ESF na konci roku 2013 a rozsiteni a zkvalitnéni poskytovanych sluzeb, vynalozil naklady,
jejichz piehled je uveden Vv tabulce ¢. 23 na ziskdni nového segmentu trhu do konce roku

2012. Vsechny ceny uvedeny véetné DPH.
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Tab. 23. Financni plan spolecnosti Valero, s. r. o. (vlastni zpracovani)
Nazev ¢innosti Skladba ¢innosti Naklad celkem v K¢
Dotaznikové Setfeni Tvorba a rozeslani dotaznik 200
?inalyza zjisténych informa- Tik, kompletace a analyza 300
Produkt Vytvoteni nabidky 1 000
Skoleni novych trendii 5 000 K& +
Lidé - proskoleni realizatori | osvezeni starych kurzii 2 000 K¢ 7500
+ proskoleni nabidky 500 K¢
Pripraveni prvki Najmuti manazera marketingu
malr’ke o Oliého - 20 000 K¢ + analyza néstroji 28 000
& marketingového mixu 8 000 K¢
o Vytvoteni databaze dodavateld
Distribuce 2 500 K& 2500
Osobni prode;j Vytvoteni databdze klient 2 000
Reklama - reklamni Vyroba 5 000 K¢ + 2 500 K¢
N < . 7500
pfedméty odmeéna za napad
Sleva 5 % na prvnich pét zreali-
Podpora prodeje zovanych akci v hodnoté mini- 15 000
malni 60 000 K& =5 x 3 000 K¢
Public relations Benefi¢ni raut 30 000 K¢ 30 000
Direct marketing Newslettery 1 000
Doplnky 1 000 K¢ +
papiry, ubrousky, propisky 200
1 . K¢ + lustr 500 K¢, kvétiny 300 K¢
Materialni prosttedi ¢ kvetinde 300 Ko + 3350
fotky a ramecky 250 K¢ +
barva 800 K¢
Lidé Odmény 3000
Procesy Provozni néklad na komunikaci 1000
Celkem - 102 350

Kumulace néaklada spole¢nosti Valero, s. r. 0. zobrazuje obrazek ¢. 12. Z grafu lze vy¢ist

zacatek projektu, ¢imZz by dotaznikové Setieni, dale doslo k analyze zjisténych informaci,

na zaklad¢ niz byla shleddna potieba manazera marketingu, ktery posléze inovoval prvky

marketingového mixu a v¢etné vytvoreni nabidky sortimentu sluzeb Kongresparku. Poté
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dojde k oslovovani stavajicich a potencialnich zakaznikd, naklady na tento krok je zahrnut

vV marketingovém mixu. V piipad¢ z4jmu klientl o sluzby spole¢nosti Valero, s. 1. 0. pfijde

krok realizace. Poslednim a pro nas dalezitym krokem je nalezeni nového segmentu trhu

na konci roku

2012.

Nakladova analyza projektu hledani nového
segmentu trhu spolecnosti Valero, s. r. o.
90 000 K¢
80 000 K¢ /‘\
70 000 K¢ / \
60 000 K¢ \
50 000 K¢
40 000 K¢ /
30000 K¢ / \
20 000 K¢ \
10 000 K¢ \
0 K¢ - -
, N fipraveni
Dotaznikové ﬁna:ly?a Najmvut| prvkd Vytvoreni
“ zjisténych manazera . . .
Setfeni . , . marketingové nabidky
informaci marketingu .
ho mixu
e Rady 1 200 K¢ 300 K¢ 20 000 K¢ 80 850 K¢ 1000 K¢

Obr. 12. Ndkladova analyza (vilastni zpracovani)
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X ’ A4 v é ’ o
Casové rozdéleni nakladu
120 000 K¢
100 000 K¢ /'*
80 000 K¢
60 000 K¢
40 000 K¢ /
20 000 K¢ /
0 K¢ /
duben kvéten cerven cervenec srpen
—IvRadyl 200 K¢ 500 K¢ 20 500 K¢ 101 350 K¢ 102 350 K¢

Obr. 13. Kumulativni narust ndkladu (vlastni zpracovani)

Bude vytvoten ucet jako zdroj pro financovani jednotlivych kroki projektu ziskani nového
segmentu trhu. Na tento ucet se ulozi prozatim 150 000 K¢ a v pifipadé potieby na néj
budou ze zisku ukladany dalsi finan¢ni prostfedky. Pfedpokladem ziskovosti je konec roku

2012, kdy dojde ke splaceni nakladi a realizace sluzeb za¢nou pfindsSet trzby.

Pokud by se zadatilo, nabidka by vzbudila zdjem anebo by Kongrespark vyhral vybérové
fizeni na néjakou velkou akci, ¢i vice akci, mohly by ndklady byt splaceny i diive. Zalezelo

by hodné¢ na smluvenych cenovych podminkach s dodaveteli, ale i zaroven s odbérateli.

8.4 Rizikova analyza projektu

Tato kapitola bude vénovana rizikim, kterd mohou vzniknout pfi zahdjeni jakéhokoliv
projektu, takze projekt marketingového planu ziskdni nového segmentu trhu mimo dota¢ni

fondy EU pro spolecnost Valero, s. r. 0. neni vyjimkou.
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8.4.1 Rizika projektu pro spolecnosti Valero, s. r. o.

Pied zahajenim projektu se Kongrespark musi seznamit s riziky a uvédomit si je. Poté je

nutné za pomoci vypoctu jejich zatazeni do skupin a nasledné navrhnout zptisob eliminace.

Rizika jsou nasledujici:

e vstup nové konkurence

e vybran a najat nevhodny manaZzer marketingu

e neefektivné pripravené nastroje marketingového mixu
e nezajimava nabidka sluzeb

e nezdjem klientl o sluzby spolecnosti Valero, s. 1. 0.

e Spatn€ odhadnuté naklady

e nesplnéni planu projektu

e nespravna motivace zaméstnancti a diky tomu dochazi k nezdjmu a neobjednani

sluzeb od Kongresparku

e zvoleni nespravni dodavatelé

Rozdéleni rizik do skupin:

Skupina A - nizké riziko: 0,06 - 0,20
Skupina B - stiedni riziko: 0,21 - 0,39

Skupina C - vysoké riziko: 0,40 - 0,56
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Tab. 24. Rizikova analyza (vlastni zpracovani)
Pravdépodobnost vysky- SR
.. tu rizika Ruinensiclice Vysle-
Riziko dek Sk.
Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizka | Stfedni | Vysoka
0,3 0,5 0,7 0,2 0,5 0,8

Vstup nové X X 0,35 B
konkurence

Nevhodny

manazer X X 0,24 B
marketingu

Neefektlvr_u X X 0.15 A
market. mix

Nezajimava

nabidka X X 0.25 B
Nezajem

klientt X X 0,40 C
o sluzby

Spatné

odhadnuté X X 0,24 B
naklady

Nesplnéni

. X X 0,15 A

planu

Nespravna

motivace X X 040 | C
zamestnan-

cll

Nespravni X X 015 A
dodavatelé '

8.4.2 Zpisob vylouceni rizik

Jakmile ziska spolecnost Valero, s. 1. 0. vysledky a zafadi si rizika do skupin, musi nejprve

navrhnout eliminaci rizik vysokych, pak stfednich a nakonec nizkych.

Vylouéeni vysokych rizik

1. Nezajem klientii o sluzby

vytvofeni atraktivni nabidky sluzeb

analyza soucasné situace na trhu

zjistovani od stavajicich klientt jaké akce jsou pro n¢€ prospésné

sledovani poptavky
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2. Nesprdavna motivace zaméstnancii a diky tomu dochdzi k nezajmu a neobjednani

sluzeb od Kongresparku
e vytvofeni efektivniho motiva¢niho systému
e sbér informaci od zaméstnanct co by je vedlo k lepSim vykontim

Vyvlouceni stirednich rizik

3. Vstup nové konkurence
¢ naslouchani klientim
e znalost poptavky
e védet jaké jsou potieby zakaznikl a jak je uspokojit
4. Nevhodny manazer marketingu
e peclivy vybér vhodné osoby
e vybér z vice kandidat
e dukladné zvolené vyberové fizeni
e provéteni referenci
5. Nezajimava nabidka
e vybér vhodnych dodavatelt
e aktualizace informaci o novinkach nabizenych dodavateli
¢ Vvyhledani novych trendi
e spoluprace celého tymu
6. Spatné odhadnuté ndklady
e pozorna kontrola ¢innosti nutnych k realizaci projektu
e vhodn¢ a ekonomicky zvolit polozky vyzadujici naklad

Vylouéeni nizkych rizik

7. Vytvoreni neefektivniho marketingového mixu
e spoluprace vedeni s novym manazerem marketingu

e spravna analyza nastroji
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8. Nesplnéni planu projektu

realny pohled na ¢innosti planu

peclivé zvolit ¢asovy plan projektu véetné rezervy

ucelné sestavit financni plan

9. Volba nespravnych dodavatelit

konzultovani zaméstnanci s vedenim

zpétna vazba od klientl

8.5 Casova analyza

Neexistuje projekt, ktery by nemohl vzit v potaz ¢asovy faktor. Novy segment trhu se musi

nalézt do konce roku 2012. Pro sestaveni ¢asového planu je vyuzita metoda CPM - metoda

kritické cesty. Zahrnuje vSechny ¢innosti, které se budou muset uskute¢nit, aby spolecnost

Valero, s. r. 0. dosahla svého cile.

Tab. 25. Harmonogram cinnosti pro ziskani nového segmentu trhu (vlastni zpracovani)

Cinnost Popis ¢innosti DObf‘ trvini Pl:.?dChOZi
(v tydnech) cinnost
A Dotaznikové Setteni 2 -
B Analyza zjiSténych informaci 2 A
C Vytvoreni nabidky 1 B
D Proskoleni realizatoru 3 B,C
E Ptipraveni prvkli marketingového mixu 2 D
F Sestaveni komunikac¢niho planu 1 E
G Vytvoteni databdze dodavatelt 1 B,F
H Vytvoieni databaze klientl 1 E
| Osloveni stavajicich zakaznikt 2 B,H
J Osloveni novych zakazniki 3 B,H
K Realizace zakazek 8 Gl
L Novy segment 11 K
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Diky vyuziti programu WinQSB, kam bylo vlozeno 12 ¢innosti, vznikla nize uvedena ta-
bulka vyjadiujici ty Cinnosti, které tvoii kritické cesty. Déle Ize vyc¢ist moznost uskute¢néni

projektu, tedy nalezeni nového segmentu trhu spole¢nosti Valero, s. r. 0., do 33 tydnd.

04-21-2012| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
12:43:11 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | [LS-ES)
1 A Yes 2 0 2 0 2 0
2 B Yes 2 2 4 2 4 0
3 C Yes 1 4 5 4 5 0
4 D Yes 3 5 8 5 8 0
5 E Yes 2 8 10 8 10 0
6 F no 1 10 11 12 13 2
7 G no 1 11 12 13 14 2
8 H Yes 1 10 11 10 11 0
9 | no 2 11 13 12 14 1
10 J Yes 3 11 14 11 14 0
11 K Yes 8 14 22 14 22 0
12 L Yes 11 22 33 22 33 0
Project Completion Time = 33 weeks
Number of  Critical Path(s] = 3

Obr. 14. Vypocet délky trvani projektu a stanoveni kritické cesty (vlastni zpra-

covani)
Graf vyjadtujici tfi kritické cesty projektu byl taktéz vytvoien za pomoci programu

WinQSB. Zobrazeny graf vykresluje ¢asovou rezervu projektu. Tu pfedstavuji ¢innosti F,
G, I

e aw

Obr. 15. Sitovy graf znazornujici kritickou cestu (vlastni zpracovani)
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8.6 Sledovani a kontrola

Vytvoteni systému sledovani a kontroly plnéni marketingového planu. Navrhnuti tabulky,
kam se dle ¢asového planu budou zapisovat a odskrtavat ¢innosti, které jiz byly dokonceny
anebo s jakou ¢asovou prodlevou. Po kazdém akénim planu zkontrolovat, zda doslo k na-
plnéni opatieni a posléze 1 stanoveného strategického cile. V piipadé odchylek zjisténi je-
jich divodi a pfi€iny vzniku.

Tab. 26. Navrh kontrolni tabulky (vlastni zpracovani)

Cinnost Termin | Naklad | Splnéno/nesplnéno | Poznimky

Dotaznikové Setfeni

Analyza vysledkt
Proskoleni zaméstnanci
Vytvoreni nabidky
Databaze dodavateli

Databaze klientu

Zpétna vazba od klientl

Zjisténi novych trendt

Vyhledani novych
dodavatelu

Ptipraveni prvka
marketingového mixu

Nalezeni nového
segmentu trhu

Rozsifeni a zkvalitnéni
sluzeb spolecnosti

Sluzby mimo ESF jsou
v prevaze
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9 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Cilem projektu bylo vytvofeni marketingového planu pro nalezeni vhodného segmentu
trhu mimo dota¢ni fondy EU pro spole¢nosti Valero, s. r. 0. Nejprve doSlo ke zvoleni stra-
tegickych cilti, coz je pfevaha sluzeb mimo ESF na konci roku 2013 a rozSiteni a zkvalit-

néni poskytovanych sluzeb Kongresparku.

Za pomoci analytické ¢asti mohla byt popsana souCasnd situace spolecnosti, vytvorena
strategie a nasledné byl pak zvolen segment. Pro zavedeni strategie bylo nutné ur¢it si ¢a-
sovy plan projektu, ktery potvrdil ziskani segmentu trhu spole¢nosti Valero, s. r. o.
do konce roku 2012. U kazdého planu se musi sledovat a kontrolovat dodrzeni, takze byl

navrhnut systém za pomoci doporucené tabulky.

Kapitola 8.2. se zabyvala efektivni ptipravou marketingového mixu vcetné mixu komuni-
kac¢niho. Oba jsou nutné k upoutani pozornosti zakaznikli za pomoci vytvorené atraktivni
nabidky, za vyuziti navrZzenych nastroju k osloveni klientd, kvalifikovanych zaméstnanct

a dalsiho.
Finanéni plan shrnul prvotni investice do projektu a objasnil, jakym zplisobem se budou
tesit financni ndklady s projektem spojené.

Z4dny projekt se neobejde bez analyzy rizik, protoze vzdy n&jaké mohou vzniknout, je
dobré se na n¢ pripravit. Bohuzel néktera rizika nelze odstranit, musi dojit alespon k jejich

eliminaci.
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ZAVER
Diplomové prace ma vytvofit marketingovy plan spole¢nosti Valero, s. r. 0. pro ziskani

nového segmentu trhu, ktery nebude vyuZzivat finanéni prostfedky z fondu Evropské unie.

Doposud tyto sluzby predstavovali 85 % z celého portfolia sluzeb firmy.

PEST analyza ukézala vyhody a nevyhody ze vSech Ctyt ¢asti této analyzy, nejzajimavéjsi
je asi nezaméstnanost, kterd u ekonomickych faktor predstavuje vyhodu v ramci vzdéla-

vani z dotaci 1 nevyhodu z hlediska nedostatku financi na jiné eventy.

Na zaklad¢ BCG matice doSlo k zafazeni sortimentu sluzeb do skupin ,,Dojné kravy*,
,»Hveézdy* a ,,Otazniky*. Skupina ,,Bidni psi* nema zastoupeni. Matice GE umistila sluzby
do poli s atraktivitou podnikani a silou konkurence. Porterova pétifaktorova analyza zjistila
silnou intenzitu plsobeni ze strany stavajici konkurence, nové konkurence a odbérateld,

konkrétné z jejich vyjednavaci sily.

Analyza mikroprostfedi objevila nedostatek v podob¢ neexistujici funkce manazera marke-
tingu, proto byla v projektové ¢asti vytvorena. Marketingovy mix sice nebyl na Spatné

urovni, ale doslo k jeho inovaci.

Posledni analyzou byla SWOT analyza, ze které vyplynula pfilezitost v rozsiteni pusob-
nosti spolecnosti Valero, s. r. 0. a hrozba nezajmu ze strany klientli o poskytované sluzby a

ztrata kliovych klienti.
V projektové ¢asti jsem navrhla ¢asovy plan, strategii, financni plan, rizikovou analyzu a
rozebrala vice marketingovy mix spolecnosti. Projekt by mél byt uskuteénén za 33 tydnt

se strategii rozvoje trhu za pomoci propracovangjSich nastrojii marketingového mixu.

Na zavér bych chtéla dodat, ze vypracovani této prace hodnotim jako velky pfinos pro mij

profesni rozvoj.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

EU Evropska unie

ESF Evropsky socialni fond
PR Public relations
WWW  World wide web

B2B Business to business.
DPH Dan z pfidané hodnoty

HDP Hruby domaci produkt
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SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik

P1I Vyhodnoceni dotazniku



PRILOHA PI: DOTAZNIK

Vazeni respondenti,

rada bych Vas touto cestou pozadala o vénovani kratkého ¢asu na vyplnéni mého anonym-
niho dotazniku tykajiciho se kongresovych a jinych dopliikkovych sluzeb. Jsem studentkou
Univerzity Tomase Bati ve Zliné a tento dotaznik mi pomuze k vytvofeni analyzy, ktera je
soucasti mé diplomové prace, ale napomtize také i ke zlepSeni sluzeb. Otazky jsou sestave-
ny jak formou otevienou, kde se mizete rozepsat, tak i formou variant, kde prosim zaskrt-
néte odpoveéd’, kterd nejvice vystihuje vas nazor. Pokud neni uvedeno jinak, zaskrtnéte

pouze 1 odpoved.
De¢kuji za Vasi ochotu a Vas ¢as

Bc. Monika Vl1aéilova

1. Domnivate se, Ze spoleCenské akce a akce pro zaméstnance jsou efektivni a pro-
spésné?

a) ano
b) ne
V piipadé, ze je Vase odpovéd’ ne, proc?

2. Ukastni se zastupci Vasi firmy akei typu kongresy, plesy, rauty, workshopy, pre-
zentace a jinych podobnych udalosti?

a) ano
b) ne

Pokud ano, jakych a s jakou pravidelnosti?



3. Je VaSe spole¢nost organizatorem jmenovanych akei?

a) ano, velmi Casto
b) ano, ale vyjime¢né
c) pouze jednou

d) nikdy

4. Porada Vase spolecnost pro své zaméstnance Skoleni, seminare, teambuilding,
vano¢ni velirky a jiné?
a) ano
b) ne, prejdéte k otazce ¢. 6.

V piipadé, Ze ano, jaké a jak Casto?

5. Pokud ano, vyhledavate a najimate si sluzby na realizaci udalosti odborné agentu-
ry?

a) ano
b) ne

Pokud ano, volite vzdy stejnou agenturu a proc¢?

6. Kdybyste chtéli usporradat napriklad outdoor pro Vase zaméstnance ¢i Skoleni, co
by bylo pro Vas jako rozhodujici faktor? (muZete uvést i vice odpovédi)

a) cena

b) kvalita

c) zviditelnéni

d) reference a doporuceni

€) JINY tiriiriii e



7. 'V pripadé, Ze byste se rozhodli usporradat napriklad benefi¢ni ples pro 80-100

osob, jakou ¢astku by byla Vase firma ochotna investovat do kvalitnich prostor a

obéerstveni?

a) 40 - 60 tis. K&
b) 60 - 80 tis. K&
c) 80 - 100 tis. K&
d) jinou............

A jakou ¢astku do programu?

8. Vasi spole¢nost miiZete charakterizovat jako

a) malou (do 100 zamé&stnancii)
b) stfedni (do 500 zamé&stnanci)
¢) velkou (nad 500 zamé&stnancti)



Ptiloha P I: Vyhodnoceni Dotazniku

Dotaznik uvedeny v PI zahrnuje 8 otazek:

1. VSechny dotazované spole¢nosti se domnivaji, ze pofaddani spolecenskych akci a
akci pro zaméstnance jsou pro n¢ efektivni a prospésné. Jedna se o otazku, ktera

méla jednoznac¢nou odpoveéd'.

2. Z 90 vyhodnocenych dotazovanych odpovéd€lo 55 respondentli zdporné€, z toho
plyne, Ze zastupci dotdzanych firem se netcastni akci typu kongresy, plesy, rauty,

workshopy, prezentace a jinych podobnych udalosti.

Ucast na spoleéenskych akci

39%

m Udastnise
61%
W Neucastni se

U 35 kladnych reakci vitézi plesy s 2x ro¢ni pravidelnosti, firemni vecirky s 2x
ro¢ni pravidelnosti a kongresy slx ro¢ni pravidelnosti, které nasleduji rauty, pre-

zentace a workshopy s 1x ro¢ni pravidelnosti.

Nejvice navstévovanych akci

7%

12%

H Plesy

B Firemni vecirky
H Kongresy

M Rauty

M Prezentace

B Workshopy




3. Nejcastéjsi odpoveéd’ na otazku zda je firma organizatorem jmenovanych akci je
nikdy, avSak druhou je ano, velmi Casto. Zbyvajici dvé se vyskytuji velmi malo.
Z toho vyplyva, ze mnoho firem sice povazuje za efektivni a uzite¢né poradani
spolecenskych udalosti a udalosti pro zaméstnance, ale nikdy je neuspotadala, na

tyto spolecnosti by se mél Kongrespark zaméfit.

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0% I

ano, velmi ¢asto ano, ale vyjime¢né pouze jednou nikdy

4. Spolecnosti, které potfadaji pro své zaméstnance teambuildingy, skoleni, seminéie,
vano¢ni a jiné firemni vecirky, tak ¢ini jednou az dvakrat ro€né u outdoort, jednou

ro¢né u vanoc¢niho vecirku, dvakrat rocné u Skoleni.

Cetnost akci pro
zameésthance za rok

40% 27

2
1,5
M Poradame 1 -
W Neporadame 05 -
O I T 1

vanocni veéirek  teambuilding skoleni

5. V pfipad¢, Ze respondenti odpovédéEli ano na predchozi otdzku, tzn. Ze potada;ji
pro své zaméstnance teambuildingy, Skoleni, seminafe, vanoc¢ni a jiné vecirky, byli

dot4zani zda vyhledavaji a najimaji si pro tyto akce odborné agentury.




M Vyhleddvdme M Nevyhleddvame

30%

70%

a. Skoro 80 % respodentl voli stejnou agenturu, ktera je pro n¢ osvédcena a
maji s ni velmi dobré zkusenosti. 15 % vzdy vypisuje vybérové fizeni na
jmenované akce a vybira si, 4 % se rozhoduje individudlné dle situace, 1 %

neuvedlo Zadnou odpoved.

4% 1% B Osvédcena
agentura

B Vybérové
fizeni

= Rozhodnuti
dle situace

B Nevyjadfili se

b. Ptes 75 % firem ma své vlastni odd¢leni, které vyse uvedené udalosti pro
zaméstnance planuje a realizuje, vétSinou to byva marketingové anebo
personalni oddéleni. 15 % urcuje na kazdou akcei specialni tym, 6 % urci
jednu osobu, kterd provede vyzkum na zaklad¢é néhoz se firma rozhodne a 4

% dotazanych neodpovédélo.

6% 4% M Vlastni

oddéleni
M Specialni
tym

= Odpovédna
osoba

B Nevyjadrili
se




6. Cena a kvalita jsou rozhodujicimi faktory pro uspotfadani outdooru ¢i skoleni pro
zaméstanace firmy, shodlo se na tom 55 dotazovanych. 15 respodentt zvolilo cenu,

kvalitu a reference, 8 vybralo cenu a do 5 se vyskytovali zbyvajici faktory.

Rozhoduijici faktory

Reference, zviditelnéni
Kvalita, zviditelnéni
Kvalita

Cena, kvalita, reference
Cena, reference

Cena

0 10 20 30 40 50 60

7. Na otazku jakou ¢astku by byla firma ochotna investovat do kvalitnich prostor a
obcerstveni v ptipadé rozhodnuti uspofadat benefi¢ni ples pro 80 - 100 osob se 35
% rozhodlo zvolit 40 - 60 tis. K¢, 38 % 60 - 80 tis. K¢ a 27 % 80 - 100 tis. K¢&.

Jinou ¢astku nezvolila Zddné z dotazanych spole¢nosti.

0,

27%
35%

M 40 - 60 tis. K¢

m 60 - 80 tis. K¢

38%

a. Castka, kterou by firmy zaplatili do programu benefi¢niho vegirku se
vygenerovala do osmi moznosti. 26 % napsalo 20 000 K¢, 23 % si mysli 30
00 K&, 21 % se vyjadtilo v ¢astce 40 000 K& a zbyvajici jsou vykresleni

V nize uvedeném grafu.



Cena za program beneficniho
plesu v K¢
80 000
60 000 —’
40 000 ’ Q ’
20 000
o (LTI TN
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

b. Dalsi otazka, u které se mohli respondenti rozepsat se tykala vybéru
programu benefi¢niho plesu. VSichni se shodli na dobré zabave. Zvitézila
zajimava osobnost a hudba, jez nasleduje tane¢ni vystoupeni, tombol a

hudba. Vice v nasledujicim grafickém zobrazeni.

Program

SoutézZe, Hudba ﬁ
Tanecni vystoupeni, tombola,...w
Zajimava osobnost, hudba F
Moderator, hudba
Hudba, tombola E

0 10 20 30 40

8. Kazda spolecnost se méla zatradit do skupiny mala, stiedni ¢i velka spolecnost dle
jeji velikosti. Dotazniku se zacastnilo 43 firem ve stfedni skuping, 26 malych a 22

velkych firem.

Velikost firmy

Mala
B Stredni

m Velkd




