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Abstrakt

Predmétem diplomové prace je sestaveni marketingovéhaupl@ro spolénost BT
servis, ktera planuje ot&iv novou poboku v Jihomoravském kraji. V prvr@asti jsou
predstavena teoretickd vychodiska, kterd se vztakejizkoumané problematice.
Nasleduje analyza seasného stavu podniku a jeho okoli. Ziskané infoemmou

vyhodnoceny a poté je sestaven marketingovy pléasbdabi jednoho roku.

Abstract

The scope of this diploma thesis is the creatioa ofarketing strategy for the BT servis
company, which is about to open a new branch officthe South Moravian Region.
The First part introduces the theoretical bases;iwelates to the issue. The Next is the
analysis of the current state of the business @nsurroundings. Information collected

are evaluated and then the marketing strategyeeted for the period of one year.
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Uvod

V dnesni dob je trh vSeobeah prehlcen mnozstvim podnikatelskych subjekkteré
nabizi své sluzbyi vyrobky vSeho druhu. Ty se pak pro sebe snakiariso nejétsi
podil zakaznik. Nejinak tomu bude i u oblasti zaéfené na sluzby vztahujici se
k problematice bezgaosti a ochrany zdravitippraci (BOZP), pozarni ochrany (PO)
a ekologii. Pray t¢émito ¢innostmi se zabyva i spd@lieost BT servis, pro kterou bude

v ramci této prace sestaven marketingovy plan.

Tento konkuretni tlak se je&t zvySuje diky stale se zdokonalujicim komuxiikian

kanahm, prostednictvim kterych mwou firmy s koncovymi uZivateli snaze
komunikovat a nabizet jim tak své produkty. Pr&di¢ba s ostatnimi nejen drzet krok,
ale velmi dilezité je i hledat cesty, jak se stat lepSimi nehkkrence. Jen tak je

zajiseno usgsné fungovani spateosti i do budoucna.

Neni tedy divu, Ze se marketing jako takovy dostdeapogedi zajni vrcholového
vedeni spoknosti vSeho druhu. Nahodilé vykonavani aktivit, almtjicich se
k marketingu by vSak bylo zta& neefektivni, proto je velmiidezité jejich planovani.

A to nejen u velkych spotaosti, ale i udch menSich, jako je n&glad BT servis.

Cely proces marketingového planovani vtomto komkné pripac ovliviuji tfi
vyznamné skutaosti, které je feba respektovat. Prvni z nich je skuiest, Ze se
spole&nost BT servis pohybuje na trhu sluzeb. Druhou ekaisti je to, Ze tyto své
sluzby nenabizi dZnym koncovym uzZivatém, ale pohybuje se v oblasti Business to
Business (B-2-B) trln Jejimi klienty tak jsou dalSi spdleosti. A to se samadeajme
odrazi jak na nakupnim chovani jejich kligntak i na volenych komunikaich
prostedcich, kterymi se je bude sp@est snazit efektivh oslovovat. Posledni
skute&nosti je velikost firmy. Toto kritérium bude musk§t rovréZz pri procesu

marketingového planovani zohledo.

Prvni Ukol této prace tpdstavuje ziskani dostateho mnozstvi relevantnich
teoretickych poznatk které se vztahuji ke zkoumané problematice. Me&zipati
obecna charakteristika marketingu, odliSnosti miamge sluzeb a vyrohk dale pak
odliSnosti marketingu v prastdi B-2-B a B-2-C (Business to Consumerhjrrakladni
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piedstaveni analyz podnikového okoli a v neposlethd i samotny proces
marketingového planovani. Tyto poznatky jsou ddkkavany jak v analytické, tak

I v samotné navrhovésti prace.

Analyticka ¢ast je rozédlena do dvou &tSich celk. Prvnim z nich je analyza viitiho
prostedi, kterd zkouma aktualni stav samotného podritkiié je zpracovana ¥jsi
analyza, ktera se za&twuje na vlivy, které na podnik ipobi zvetii. Poznatky
z jednotlivych analyz jsou poté shrnuty ve SWOTIyre ktera odhaluje silné a slabé
stranky podniku aimasi gehled o moznych hrozbéact, naopak pilezitostech, ped

kterymi podnik stoji.

V posledni ¢asti je gedstaven samotny marketingovy plan, ktery obsalsopbor
navrhi pro jednotlivé prvky marketingového mixu spstesti. Samoiejmosti je

i rozpis aknich plari, harmonogram, rozget a navrh prvi kontrolniho systému.

11



1 Cile diplomové prace

Cilem této prace je sestaveni marketingového ptdaispolénost BT servis, fisobici

v oblasti bezp#&osti a hygieny prace, pozarni ochrany, vyhrazentduhnického
zaidzeni a ekologie. Spalrost poskytuje své sluzby na tUzemi c€kské republiky,
avSak své sidlo i&Sinu svych zakaznikma ve Zlinském kraji. V budoucnu planuje
rozSteni svych aktivit v Jihomoravském kraji a vyteai nové pob&ky v Brrg.
Vytvoreny marketingovy plan se bude tedy zabyvat téato zamysSlenym roz&nim
podniku.

Prace obsahuje dil cile, které pedstavuji sestaveni sittrd analyzy podniku,
skladajici se z analyzy makropriesti, analyzy oborového okoli a v neposlethud

i vnitfni analyzy podniku. Jednotlivé analyzy pak budohodnoceny progtdnictvim
SWOT analyzy. Vysledky interni analyzy jejim ptesinictvim odhali silné a slabé
stranky podniku, zatim co vysledky externi analymgpomohou k identifikaci
piilezitosti a hrozeb. Na zakkadéchto provedenych analyz bude sestaven samotny

marketingovy plan, ktery spaleosti poniize k uspsné realizaci zamyslenych ptan
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Charakteristika marketingu

V posledni dob se marketing jako takovy dostavén dal vice do pafedi zajni
managementu podnikve vSech oblastechugobeni. BDive pevazujici vyrobkova
koncepce by v dneSni dédbpodnikim nedokazala zajistit p@bnou konkureni
vyhodu a v dsledku toho ani dostateé mnozstvi zakaznik To je zfisobeno zejména
stédle se zesilujicim vlivem konkurence. Na trhu mehybuje velké mnoZstvi
nejrizngjSich spolénosti a je stale sloZEi nalézt takovou oblast trhu, ktera by

zaji¥ovala efektivni zhodnoceni podnikovy&innosti.

Jednu z velmi vystiznych charakteristik marketinigumuloval rémecky odbornik,
zabyvajici se marketingem, Heribert Meffert v ndajeci podols: ,Marketing je
uvedonelé trzre orientovanétizeni celého podniku nebo tézorientované rozhodovani
v podnikani. Marketing znamena odpovidajici plamdv&oordinaci a kontrolu vSech
podnikovych aktivit zagenych na aktualni a potencialni trhy. Podnikové efiohou

byt uskutenény na zéklad soustavného uspokojovani pozadexékaznik.“*

Jak nmizeme ztéto definice usoudit, n&jeZitcjSim prvkem je zde trh, ktery je
piedstaven zakaznikem. Jeiedia, aby podnik sousdil svou¢innost na uspokojovani
jeho skuténych poteb. V souladu s timto cilem vSak musi byt z&jiSti dosahovani
pozadovanych vysledkpro majitele podniku a ostatni zainteresované ysolkolem
managementu je potom, aby zajistil ptedky, které by napomohly ke stad téchto
zé&kladnich cil.

Zkoumanda spotmost BT servis ma v3ak sva specifika, kterd dmjv i veSkeré
marketingové aktivity v podniku. Prvnim &hto specifickych znak je to, Ze se
nejedna o podnik zatteny na kzného spdtbitele, ale své sluzby nabizi dalSim
podnikatelskym subjekin. Pohybuje se tedy v oblasti B-2-B marketingu {Bess to
Business). DalSim znakem je potom to, Ze se nejedmgrobni podnik, ale hlavni
¢innosti je zde poskytovani sluzeb. V dalSim textddu tedy tyto aspekty zohletty.

1 TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od my8lenky k realizag007. s. 28.
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2.2 B-2-B marketing

B-2-B (Business to Business) je mozno definovakp jparostedi, v #mz mezi sebou

obchoduji dva podnikatelské subjekty. Na stradkératele pak stoji spoteost, ktera

nakoupené zbozi nebo sluzby vyuzije dale pro swnigatelskécinnosti. Nefiguruje

zde tedy koncovy spisbitel, jako je tomu u B-2-C (Business to Consuméa}o dw

odliSna prosedi samoiejmé vyzaduji i rozdilny pistup k marketingovynginnostem

podniku?

NejvyznamujSi rozdily pak nizeme sledovat v nasledujicich oblastech:

Motivace k nadkupu:Zatimco koncovi zakaznici nakupuji zbozi a sluzby p
kongnou spotebu a neplanuji je dale vyuZivat zaelem dosaZzeni zisku,
u podnikatelskych subjektje tomu pesr® naopak. Redméty svych nakup
sousted’uji do dalSich podnikovycklinnosti, které slouzi k vyt¥éni ugitych
hodnot.

Stimulace poptavky: na B-2-C trzich je jednim z nepgich stimub,
ovliviiujicich poptavku cenova politika, konkrétpak slevy a dalSi aktivity
provozované v ramci podpory prodeje. Pokud vSakiziae své produkty
a sluzby jinym podnikm, slevy a dalSi podobné akce jizZ tolik &&pé nebudou.
Nakupujici jsou totiz ovlivéni mnozstvim svych vlastnich zakazek, podle nichz
pak uguji potebu vstup pro sv&innosti.

Cilova skupina:v klasickém marketingu je cilem osloveni co g&iho p@tu
lidi, coZz znamena, Ze se zde uplg¢ masova propagace, éa$tji zastupovana
n¢jakou formou reklamy. U B-2-B tthje vSak okruh potencialnich zakazinik
mnohem uZsi a jédba vyuzit individual&sSiho gistupu.

Nakupni chovani:u koncovych zakaznikje jejich nakuptasto velmi nahodily
a ovlivnen emocemi. Podnikatelské subjekty kazdyjsvakup dikladne zvazi
acasto se tohoto rozhodovargiastni vice lidi.

2 CHLEBOVSKY, V.Marketing pro B-2-B trhy2010. s. 9.
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e Objemy nakug@: na B-2-B trzich je tomu tak, Ze mezakaznik zpravidla
nakupuje ¥tSi objemy zbozi. Toto vSak sam mnohdy negttie. U BZnych
zakaznik je tomu opt zcela obraceh Velky paiet osob zde nakupuje menSi
objem zboZi, které vyuZije pro svou Sitiu.

o Distribu¢ni cesty: u B-2-B trhi jsou distribéni cesty mnohem kratSi nez
u B-2-C trhi, kde zboZzi projde od vyrobceigs velkosklady az po vysledného
prodejce a konmého spdebitele mnohdy posmné dlouhymi distrib@nimi

cestamf’

Jak jiz bylo v jednom zthto bodi uvedeno, jednou ze zakladnich charakteristik B-2-B
marketingu je pdtba individualgjSiho gistupu k zakaznikovi. Wezité je, aby podnik
své zéakazniky ddak znal a dokdzal odhadnout jak jejich ndkupni zvsfk] tak i jejich
skute&né poteby. Pokud se pod#ia spravnym zpisobem sladit jejich pozadavky
s vyslednym produktendi sluzbou, mohou byt vysledkem i dlouhodoba obchodn
partnerstvi. To riZe byt pro podnik velmi uzitmym pfinosem. Tuto problematiku dale
priblizuji dva pistupy, které se vztahuji prawk pristupu prodejce k zakaznikovi.
Konkrétrg jsou to:

» Vztahovy prodejktery se zartuje na vybudovani dlouhodobych a oboustéann
vyhodnych spojenectvi mezi kupujicim a prodavajicim

» Piizpiasobivy prodej jehoz hlavnim cilem je ffzpasobeni se individualnim
potiebam kaZdého jednotlivého zakazrika.

2.2.1 Vztahovy prodej

Upousti od klasického transakho prodeje, ktery se z&huje na samotné uzgeni
obchodu aasto odsud jedna ze stran odchazi jakéz\dt druh& strana jako porazeny.
Z takového obchodu vsakétginou dlouhodogSi partnerstvi nevznikaji. Na druhou
stranu ale neni vhodné transakpristup zcela zavrhnout, ale ¥kterych gipadech je

naopak Zadouci oba tyt@igtupy kombinovat

® IPODNIKATEL.CZ. Co se v marketingu skryva pod tajemnou zkratkou?B8@Bline]. 2011-10-26
[cit. 2014-09-22]. Dostupné z: www.ipodnikatel.cz

* CHLEBOVSKY, V. Marketing pro B-2-B trhy2010. s. 16.

® CHLEBOVSKY, V.Marketing pro B-2-B trhy2010. s. 16.
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Proto, aby bylo mozné U&gre piejit ke vztahovému prodeji, bude pro podnik nezéytn

provedeni utitych opateni a znin ve zmisobutizeni jeho marketingovych aktivit. Je

tfeba:

2.2.2

Neupinat se jen na samotné produkty, aleé¥irae na komplexnfeSeni pro
zé&kaznika.

Zjistit skutené poteby zékaznika a vytwid adekvatni hodnotu nabidky preéjn
Zajistit efektivni komunikaci se zakaznikemii pvyuziti rozlicnych
komunikanich kanab.

Vybudovat co netSi divéru mezi ok¥ma stranami.

Nauwsit zakazniky dvére k dodavatelf?.

Prizpusobivy prodej

Zan¥tuje se pedevsSim naifzpisobovani se pozadauwk zakaznika &hem celé doby

kontaktu s nim. # aplikaci tohoto pistupu je dleZité:

Pochopeni zakladni myslenky, tedy Ze kazdy jednptkupujici vyZzaduje
rozdilny gistup.

VyuZzivat rozlEnych prodejnich fistupi a technik.

Dokazat okamz# zmenit dosavadni mibéh vyjednavani, v ndvaznosti na
aktudlni situaci.

Ziskat veSkeré ptebné informace, které podniku pomohou zvolit ophrha

vyjednavaci strategi.

Kazdy z &chto gistupi ma své charakteristické rysy. To vSak neznameerase

vzajemr vyluéuji. Mnohdy tomu byva spiSe naopak a nejefek§&im ieSenim se

stava jejich propojeni. Pokud bude ke kazdému zdkaxi pristupovano individuak®

a budou odhaleny jeho skute poteby, bude potom mnohem snégh navazat

dlouhodobou spolupraci, kteréimese uzitek okma stranam.

6 CHLEBOVSKY, V. Marketing pro B-2-B trhy2010. s. 16-17.
" CHLEBOVSKY, V.Marketing pro B-2-B trhy2010. s. 16.
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2.3 Marketing sluzeb

Sluzby maji ve své podstahehmatatelny charakter, coz vede ke snazSimu goiva
inovaci, nez je tomu u klasickych vyrobnigihnosti. DalSim charakteristickym rysem
je taky to, Ze tyto inovacegtsinou neni mozno chranit autorskymi pravy, coivait
prostor pro vstup dalSich konkurémebo pizpisobeni se konkurentstavajicich. Zde
se naskyta pro marketingové pracovniky skuteslozity ukol, kterym je vytvieni
takové koncepce, kterd jejich spiest dokaze dostate odliSit od ostatnich
konkurenti. Vytvoieni spravné ,image“ zde ihe mit rozhodujici charakter. Jieha
totiz potenciélni, ale i stavajici zakaznikiep&dcit, Ze pra¥ jejich sluzby jsou lepsi

neZ mnohdy tégF shodné sluzby, které nabizi konkurefice.

2.3.1 Charakteristika sluzeb

Jak jiz bylo vySe naziano, sluzby maji sva specifika, ktera je odliSuji wyrobki.

Mezi tato specifika Ize zadit:

* Nehmatatelnost ktera udava, Ze sluzby jsou do jisté miry nehtehté
a abstraktni. Zakaznik tedy vét$ine pripadi nema moznost sluzbugaem
vyzkouSet, nebo si ji prohlédnout, jako je to moZnéboZi s hmatatelnou
formou.

* Proménlivost sluzeb pro zdkaznika znamena, Ze se nejedna dastsm
produkt, aletasto niize byt v konkrétnichijjppadech pozrnén.

* Neddlitelnost sluzeb udava, ze jejich vyroba a gpbta probiha ve stejném
okamziku a zakaznik byva tohoto procesimp (Easten.

« Pomijivostznamena, Ze sluzbu nelze skladoVat.

Tento vyet vSak neni Uplny a naopakkieré sluzby mohou jednu nebo i vice ze
zminovanych vlastnosti do jisté miry postradat. Midpd zakaznik restaurace zde hleda
jidlo, coz je hmatatelny produkt.tlzzité je si u¢domit, Ze kazda sluzba je jedémeu

kombinaci &chto vlastnosti.

8 PAYNE, A. Marketing sluzeb1996. s. 10.
® PAYNE, A. Marketing sluzeb1996. s. 115.
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2.3.2 Marketingovy mix sluzeb

~s s

V oblasti marketingu sluzeb sed#eme setkat stzv. ro¥8hym marketingovym
mixem, ktery roz$uje klasicky marketingovy mix obsahujici produkena, misto
a propagaci o dalSi prvky, kterymi jsou sluzba zakeovi, lidské zdroje a procesy.

Jednotlivé prvky budou bliZe rozebrany v nasledioitextu.

Pavodni marketingovy mix byl odvozen z rozsahlejS#ooiboru prvi, ktery vytvaila

v 60. letech instituce Harvard Business SchooloJ#bzeni nilo nasledujici podobu:
plan produktu, jeho ziani, oc#éovani, vykEr distribuwtnich cest, reklamu, propagaci,
osobni prodej, baleni, fyzickou manipuladiegvedeni sluzeb, sbinformaci a rozbor
vysledii. Nektefi marketingovi odbornici se vSak domnivali, Ze sgnf o piliSné
zobecrni celé problematiky a mohlo by dojit k zanedbaskterého z dlezitych
prvki. Proto byl tento klasicky model ro¥sin pra¥ o prvky, zmigné v gedchazejicim
textu. Hlavnimi kritérii pi rozhodovani o tom, jestli ma byt do marketingawéhixu
podniku z&azen dalSi specificky prvek, jsou: Urdveydaji, které je pdeba vynalozit

na konkrétni prvek mixu; pruznost odezvy zékazwikezdaleni odpo¥dnosti‘®

Produkt

Propagace

Sluzba

zékaznikovi

Procesy

Obrézek 1: Roz&Feny marketingovy mix (zdroj: upraveno dlel?)

Y PAYNE, A. Marketing sluzeb1996. s. 33-36.
' PAYNE, A. Marketing sluzeb1996. s. 35.
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V nasledujici¢asti budou kréatce ipdstaveny jednotliv&asti marketingového mixu
sluzeb. V odborné literate vSak nizeme nalézt i jeho modifikované podoby.

* Produkt predstavuje vSe, co podnik svym zakazZiniknabizi, a co se prajn
zaroveh stava prosedkem uspokojeni tité poteby. Pokud se vSak jedna
o cistou sluzbu, mizeme si produkt i@dstavit jako proces, ktery nemusi byt
vazan na hmotné vysledky.

e Cenaje u sluzeb vzhledem k jejich nehmotnému charaktévdena zejména
v zavislosti na vynaloZzenych nakladech, dale fghd brat v vahu relativni
arovre ceny, zohlednit vahu certipryuzivani fiznych druth podpory prodeje,
aroveir koupsschopné poptavky a v neposledat¥ je poteba zajistit soulad
poptavky a produini kapacity pro dané podminky.

» Distribuce (misto)je vazana na zabezfmni snadného ifstupu zakaznika
k nabizené sluzb Jedna se tedy o umist sluzby nebo zisob gipadného
zprostedkovani sluzby.

* Propagacemize mit rozlénou podobu. NeépsgjSimi formami jsou reklama,
osobni prodej, podpora prodeje, publicita a pubdiations. Zjednodusénse
jedna o veSkeré&innosti, kterymi se spodaost snazi upoutat pozornost jak
svych stavajicich, tak i potencialnich zakaanik

» Lidé jsou v celém procesu poskytovani sluzeb jednimékéadnich prvik. Fi
jeho realizaciasto dochazi ke kontaktu zdkaznge zamistnanci spolkénosti,
coZ znamena, Ze pr&awni mohou dle charakteru poskytované sluzby’ bu
piimo, nebo i nefmo ovliviiovat jejich vyslednou kvalitu.

* Procesypredstavuji dalSi wezity prvek. | kvalitni sluzba d¥e ztratit na své
hodnot, pokud jsou procesy s ni spojené nedokonalé, aptidem dochazi
nagiklad k nezadoucindasovym prodlevamgi jinym negiznivym udalostem.
Proto je teba dbat na zaji&ti jejich efektivity.

» Sluzba zékaznikovhalezla své misto v marketingovém mixu zejménahp t
divodu, Ze se neustale émi ocekavani zakaznika a vyznam sluzeb roste.
Faktorem, ktery zajifije diferenciaci sluzeb od sluzeb poskytovanych

konkurenci, je jejich kvalita.
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* Fyzicky dikaz byvacasto uvadn jako samostatny prvek, jindy byvéifazovan
k charakteristice produktu jako takového. Jedna &® Ze i kdyZz maji sluzby ve

své podstatnehmotny charaktetasto byvaji provazeny hmatatelnymi pr/y.

2.3.3 Komunikaéni mix sluzeb

V oblasti komunikaniho mixu sluzeb a Zgobu propagovani zbozi nalezneme &avn
jisté rozdily. Ty jsou zfisobeny zejména jejich specifickymi vlastnostmir&tgz byly

v této praci popsany. Zvlastpak, pokud jde o nehmotnost sluzeb nebo o rozdily
panujicimi mezi podniky, které nabizeji jinak velpgidobné sluzby. ManatienenSich
spolg&nosti maji mnohdy oproti velkym spélostem znéné omezené znalosti

v oblasti finagnich oblasti. Dale zdei#ou panovatirzna eticka, profesri regulani

omezent3

Obecré lze tici, Zze nejvyhod&Sim zpisobem propagace je pro spwolesti ustni
reklama. Je vSak obetznamo, Ze pokud je zakaznik se zbozimluzbou spokojen,
roz8ki tuto informaci mezi mnohem uZSi okruh svych znémynez pokud je
nespokojen. Proto jeédba dbat na spokojenost svych zakaznéte zarové si musi
management spaleosti uwdomit, Ze se na takovou propagaci neni mozno zcela
spoléhat. Proto existuje celéada dalSich moznosti, jak ude podnik se svymi

zakazniky komunikovat. A to nejen&ti stavajicimi, ale i s potencialniri.
Z&kladnimi nastroji komunikaiho mixu jsou:

* Reklamamize byt charakterizovana jako placena, neosobni sovdaforma
komunikace, zprogtdkovana pomoci négnéjSich médii, jako jsou naiklad
televize, radio, tisk atd. Jejim uUkolem je tedyowehi co nej¥tSiho mnoZzstvi
lidi. Reklama nize mit rozléné cile, podle nichz rozthjeme reklamy na
informativni, feswdcovaci a pipominaci. Tyto cile se vSak mohou vzajeémn
prolinat. V ramci marketingu sluzebtge byt reklama vyuZzivana i k tzv.

S PRVIEY

zhmotréni sluzeb, kdy jim zakaznici diky ni dok&zairadit ugitou podobu.

12 PAYNE, A. Marketing sluzeb1996. s. 179.; JANEBKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb
2001. s. 29-31.

13 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb2001. s. 132.

4 VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb: efektivra moderr. 2008. s. 134
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* Podpora prodejeslouzi jako doplkova pobidka zakaznikke koupi daného
produktuc¢i sluzby a niize mit podobu soéii, slevovych kupol darkovych
predméti atd. Dale sem fiteme z#adit veletrhy a vystavy, coZ je zejména
v prostedi B-2-B trtii velmi vyznamnym nastrojem. Zde se sgalesti mohou
prezentovatc¢asto v prosedi, kde mohou snadno ziskat cenné obchodni
kontakty.

* Osobni prodepredstavuje porrné nakladny, ale zarovievelmi (€inny zpisob
komunikace. Jedna se dimou interakci mezi dsma ¢i vice osobami, coz
zaji¥uje, Ze komunikace probiha @ba snéry a je tedy mozné dle situace
upravovat konkrétni podminky obchodu. Zarnbysou touto cestou posilovany
obchodni vztahy mezi obchodnimi partnery.

* Public relations ma za ukol vyvolat v okoli pozitivni mini o podniku, coz
napomaha ke zvyseni zajmu zakaani hlavnimcinnostem PR oddeni pati
vytvareni podnikové identity, tiskové zpravygdiové kampa# lobbovani,
sponzoring, vztahy k investion atd.

« Direct marketing je takova forma nabidky produk®a sluzeb, ktera je cilena
a adresovanad konkrétnim osobdm. Komunikace mezidapegicim
a zakaznikem dze probihatiznymi kanaly, coz jsoufg¢ba telefonni hovory,
e-mailova komunikace, katalogovy prodeyyuzivani postovnich sluzeb.

* Internetova komunikacese v poslednich letech stava pro efektivni fungova
podniku nepostradatelnou. Z tohotdivddu bude tato forma marketingové

komunikace v nasledujicim textu vicétizena®®

Nejedna se vSak o zceladeypavajici vget vSech moznosti a ve stale sénfaim
marketingovém progtdi se velmicasto vytvédi nové moznosti, jak komunikovat
s okolim a pedevSim jak oslovovat své zakazniky. Jako dal&inesni dob jiz
ponerné rozstené zpsoby komunikace, @feme uvést ndp event marketing
(propagovani spobmosti prostednictvim p#addani akci), guerilla marketing
(ptekvapivé, néekané a vtipné marketingové kampgrvirdini marketing (icelem je

rozSteni mezi co neptsSi paet osob pomoci vzajemného sdilepiipduct placement

> KOTLER, P.Marketing 2004. s. 640-641; JANEKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb
2001. s. 132.
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(umigovani produki nag. ve filmech), mobilni marketing (vyuzivani mobilnich

telefoni).

2.3.4 VyuZivani internetu v marketingu

Internetova komunikace se stava v poslednggob UusgSné fungovani podniku tétn
nutnosti. Opousti tedy svou tlohu pédpeho marketingového nastroje a stava se zcela

samostatnym nastrojetf.

Jednou z nespornych vyhod internetu je moznostite@Spotebnych mysSlenek mezi
velké mnozZstvi uzivatél Podnik neni omezen mistem, jako je tomuétsimy jinych
nastrofi, ale prostdnictvim internetu fiZe navazovat obchodni kontakty
a komunikovat s lidmi v celogtovem nétitku. Zarove je treba poukéazat i na fakt, Ze

I cena takto zvolené propagaceiza byt pro podnik velmi fiigniva. DalSi velmi
vyznamnou vyhodou je pak moZzZnost interakce &n#p vazby. Napklad reklama

v radiich¢i televizi predstavuje pouze jednogmou komunikaci. Internet vSak nabizi
moznost naitizna sdleni bezprosedre reagovat. Na druhou stranu je vSak nutno
podotknout, Ze s masivnim ro&Ehim internetu souvisi i obrovsky qa uzivateh

a spolénosti, propagujicich se touto cestou. Proto jeebat zvolit vhodny zjsob,

ktery zajisti, Ze dané 8enf oslovi a zaujme ty spravné osoby ve spréasy’

Mezi z&kladni formy internetového marketingiZzeme z#gadit nagiklad SEO (Search
Engine Optimaization) coz vyjaduje optimalizaci pro prohlize. Jde o soubor aktivit,
jejichz cilem je dobré umisti (SERP — Search Engine Result Page — strankadkis|
vyhledavéani) propagované stranky v rdmci vyhledayémoci kléovych slov a frazi.
SEM (Search Engine Marketing)funguje na podobném principu, jedna se vSak
o placenou formuPPC (Pay per Click)je charakteristicky tim, Ze zde zakaznik plati
pouze za skute¢ piivedené zakazniky na strankoPM (Cost per Mile, nebo pdp
CPT — Cost per Thousand)yjadiuje dalSi snadno &itelny tarif internetové reklamy,
kdy podnik plati za dany et zobrazeni.Affiliate Marketing predstavuje jisty

partnersky program navazany na provizni systénuiBroiskavaji partné za givedeni

' STEDRON, B., BUDIS, P. a SEDRON, B. Marketing a nova ekonomik2009. s. 65.
" BLAZKOVA, M. Jak vyuZit internet marketingu. 2005. s. 13-14.
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zékaznika.Microsite je jednoduchou webovou strankou, ktera prezentajgiklad
jeden produkt?

Internet vSak podniku neposkytuje jen prostor mklamni sdleni a propagaci, ale je
i velmi &innym nastrojem komunikace jako takové. Nejza@in formou je
elektronicka posta, nebok-mail, coz vSak v dnesSni ddhjiz nikoho nepekvapi.
Komunikace prosednictvim e-mailu se stalotinou zalezitosti nejen v podnikovém
prostedi. Z hlediska marketingu je ale jiZ 0 poznanimaajgjsi tzv. Directmailing, coz
ve své podstatznamena zasilani direé nabidky cile& ptimo do schranky osob, které
pro podnik pedstavuji potencialni zakazniky. N&§i prekazkou pro aplikaci této
formy komunikace je vSak vytveni dostatén¢ Sirokého seznamu, obsahujiciho
relevantni

e-mailové adresy. DalSi moznosti je i tANewslettering coz je zasilanitznych

novinek a aktualnich nabidek do e-mailovych schik&t@&vajicim zakaznikn.

Samotnou kapitolou jsou pak, dnes jiz velmi rtam® a vSem ddb znamésocialni
sité. Sdruzuje se zde velky P&t uzivatel, ktefi mezi sebou navzajem sdilfigpsvky
rozlicného charakteru. Otdzkou vsak je, zda je toto f@dsvvhodné i pro B-2-B trhy.
Minimalné Ize vSakici, Ze se zde skryva velky potencial a nemusimeas@iit jen na
asi nejznargsi socialni gi dnesSni doby -Facebook ale podniky mohou vyuZivat
moznosti dalSich podobnych siti jako je inditter. Pro podnikovou sféru je vhodna

i sit’ Linkedin, kterd mé& za cil propojeni odboraik riznych oblastt?

18 STEDRON, B., BUDIS, P. a SEDRON, B. Marketing a nova ekonomika009. s. 65-70.

1 STEDRON, B., BUDIS, P. a SEDRON, B. Marketing a nova ekonomika2009. s. 71.;
MACROB2B.CZ. 2B or not 2B social B2B?[online]. © 2013 [cit. 2014-09-20]. Dostupné z:
www.marcob2b.cz.
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2.4 Marketingové planovani

Marketingové planovani ideme charakterizovat jako logicky sledhnosti, jejichz
spravné a spra¥nna&asované provedeni vede ke stanoveni marketingoweyith
podniku. Tim umo#uje i formulaci planu, p#ebného k dosazeniédhto cili.
U menSich podnik byva toto planovantasto spiSe nahodilé na rozdil odtSich
podniki, kde je tento proces obvykle systematizovan a je wnovana znéna

pozornost®°

2.4.1 Proces marketingového planovani

Samotny proces marketingového planovani se zpryevingako ilis slozity ukol.

V praxi tomu tak ovSem neni. Jedna se o jednusdajSich marketingovych oblasti,

kterou se mize podnik zabyvat. Je zde zahrnuto sedm zakladmnodit:

» Identifikace a zhodnoceni stasné (ekonomické) situace podniku;

* interni audit zaen na aktualni stav podniku a nadeho bylo dosazeno;
» externi audit, ktery ma za ukol identifikaci trhlk@nkurent;

e vytvoreni marketingového mixu spéteosti;

» urceni marketingovych ailpodniku;

* samotné vypracovani marketingoveho planu;

« sledovani a vyhodnocovani toho, jalstédre je vytvareny plan plin.2

Nejprve je tedy nutné zhodnotit, v jaké situacipselinik v daném okamziku nachazi.
Pro efektivni planovani je vSak do tohoto hodnocrrno zahrnout veskeré relevantni
faktory, které na podnikgsobi. Nezkouma se tedy jenom stav podniku jakoviatko,
ale je teba brat v Gvahu i jehoupobeni v ramci witého trhu a z&adit do tohoto
procesu i externi analyzu, ktera se bude zabywalnék prostedim podniku, které ho
piimo ovliviiuje. KdyZz bude mit podnik dostatek informacifiz®e sestavit SWOT
analyzu, ktera shrne silné a slabé stranky podailponize mu odhalit fileZitosti,
kterych je teba vyuzit, ale na druhou stranu ho dokaze vaiqaad hrozbami, kterych

je treba se vyvarovat.

20 MCDONALD, M., WILSON, H.,Marketingovy plan: piprava a Gsp$na realizace2012. s. 42.
2L COOPER, J. a P. LANBarketingové planovani: Praktick&pucka manazeral999. s. 24.
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V této fazi jiz podnik disponuje dostéteym mnoZzstvim informaci, aby bylo mozné
stanovit jak cile pro celou organizaci, tak i ciemeiené na marketingové prosti.
Pokud jsou tyto cile uz znamyfgehazi podnik k samotnému planovani, které ma za
Ukol sestavit Uity postup, ktery je fedstaven konkrétnimi kroky a ukony, jeZz musi byt
realizovany. V prvni fazi je mozno vytkib vice variant, které povedou k dosazeni
vytyc¢enych citi. V tomto gipact bude naslednym krokem zhodnocetdhto variant

a vyker té, ktera je pro dany podnik a jeho aktualniegitiz hlediska efektivni realizace

cila nejvhodijsi.

Dulezitou ¢asti Echto plani jsou jak harmonogramy, které udavssové udaje o tom,
kdy je nutné jednotlivé kroky splnit, tak i rozftp. Rozpd@ty se zabyvaji finatmi
strankou realizace jednotlivych @kich plan, coz je z&azuje mezi nejileZitéjSi casti
celého procesu. Kazda spatest dba na co nejefektig8i hospodeeni se svymi
financnimi prostedky, proto je prav rozpd@tim vtomto procesu &ovana znéna

pozornost.

Pokud je vSe jiz fipraveno, nize podnik pejit do faze zavashi zvoleného planu.
| poté vSak neni cely proces uken. Neméa dalezita je i ndsledna kontrola toho, zda
jsou vSechny kroky realizovany dle planu a zda jeoneném disledku dosazeno

pozadovanych ail
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Nasledujici obrazekipdstavuje jednoduché schéma procesu marketingémé\ani:

Marketingovy

plin

5. Ceho chee
dosahnout?
6. Jak toho mize desihnout?

7. Kontrola a revize

4. Co potizbuje
udélat?

Marletingony
%

2. Ceho organizace
dosdhla?

3. Jak veliky je jeji trh?

% tavajici Edo jzou jgji kenburent?

sifnace
1.V jake simaci s organizace nacha=A?

Obréazek 2: Proces marketingového planovani (Zdrof?)

2.4.2 Marketingovy audit

Marketingovy audit je @lezitym zdrojem informaci, ktery podnik gebuje k sestaveni
kvalitniho marketingového planu. Zaren byva na zhodnoceni Sanci podniku na
aspch v ukitych segmentech trhu, které povazuje za cilovénd@ay audit se pak
zantiuje na hodnoceni externiho pih@sti nebo k hodnoceni podminek internich.

Zakladnictyii oblasti auditu jsou:

* Analyza prostedi.
* Analyza konkurence.
* Analyza trhu.

+ Analyza podnikif?

2 COOPER, J. a P. LANBarketingové planovani: Praktick&pucka manazeral999. s. 24.
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Kazdy podnik si pak iite zkoumané oblasti upravit dle svéipby. Ve své podstat
by se nélo jednat o dkladny, systematicky proces, ktery z#ijie pozadované
informace paiebné k dalsimu marketingovémtizeni podniku. Upladiuje se zde
i Parefiv princip, kdy je teba si u¢domit, Ze piblizné¢ 20% dat nam e @inést
80% informaci, které jsou pro kvalitni marketingosaydit poteba. Proto je jeStpred
jeho provadnim teba zvazit, které data budou skikezkoumang?

2.4.2.1 Analyza prostedi

Jednd se o analyzu externiho pfedt, které na podnikisobi a které podnik samotny
nemize ovlivnit. Zkouma se zde nejen gaana situace jednotlivych fakigrale i jejich
vyvoj do momentu jejich sledovani a zejména pakchejpredpokladany vyvoj
v budoucnosti. Pro zhodnoceni okoli sgalesti mize byt vyuzito metodySLEPTE,
piedstavujici soustavu oblasti, které jsou dale zkmym Jeji nazev je sestaven
z pasateEnich pismen oblasti v ni obsazenych. Konkrétnjsou tyto oblasti:

e Socialni prostedi zkouma #@zné demografické zény ve spolénosti (se
zametenim na relevantr@idst trhu), jako jsou néiklad wkova struktura, hustota
osidleni, podil mu¥ a Zen v populaci nebo vddnost, zaréstnanost atd.
Informace tohoto typu jsou pro budouci marketingpl&ovani velmi dlezité,
coz vSak plati fedevsim pro B-2-C trhy.

» Legislativni faktoryse zamituji na veSkeré zakony a vyhlasky, které awliy
¢innost podniku. A to tauz se jednd o zakony stavajiéi,o planované zgny
do budoucna.

» Ekonomické faktoryovliviuji kupni silu potencialnich zakazhjkale zarove
ovliviiuji i situaci samotného podniku. Spadaji sem fakt@ako hruby domaci
produkt, gijmy a vydaje domacnosti, inflace, irokové sazly at

» Politické faktory se zabyvaji fedevsim hodnocenim celkové politické situace.
| to zn&nou nerou ovliviiuje ¢innosti podniku. MiZou zde byt z@zeny
napgiklad takové okolnosti, jako je stabilita vlady welmonetarni a fiskalni

politika statu.

2 PAYNE, A. Marketing sluzeb1996. s. 193.
24 PAYNE, A. Marketing sluzeb1996. s. 193.
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Technologické prosedi vyjadiuje zejména to, k jakému posunu v této oblasti
aktualre dochazi (nafpklad sleduje no¥ vyvinuté technologie, patenty).
Ekologické faktory jsou v posledni dab rovreéz oste sledovanou oblasti.

PoZadavky na ekologicky provoz se neustale zvyzZajiove i tlak veejnosti

nuti podniky se angaZovat v této obl&sti.

DalSi oblasti, kterou semtudeme z#adit, je oborové okoli. Pro podnik je sarfgjme

velmi dilezité, aby se co nejlépe orientoval v oboru, \eréih fisobi. Musi mit tedy

zmapovanou aktualni situaci, ze které pakZenvyvozovat @sledky pro budouci

rozhodovaci a planovaci proces. K tomutéela Ize vyuzit nafiklad Porterovu

analyzu Jedna se o identifikaciép zékladnich vlivi, které podnik ovliviuji.

Jedna se o:

Konkurenci mezi firmamj ovlivnénou p@&tem a velikosti konkurefitv daném
odwtvi. Sleduje se zde rivalita mezi konkurenty,ifkse v aktualnim obdobi na
trhu nachaziCim vice firem je na trhu &m men3i jsou bariéry vstupu, tim
vétSi rivalita zde bude viadnout.

Hrozbu vstupu novych firemkdy je feba sledovat prévjiz zmirgné bariéry
vstupu na dany trh, jednoduchost vstupu a v negostact i pravcEpodobnost,
Ze se zde novi konkurenti sk&e objevi.

Hrozbu vzniku novych substitdt coz lze charakterizovat jako moznost, Ze
si zakaznik zakoupi alternativni zboZzi nebo slukberé mu pinesou lepsi nebo
stejny uzitek nez naSe produkty.

Vyjednavaci silu dodavat#] je ukena velikosti dodavatelna trhu a jejich
moznostmi utovat podminky prodéjna daném trhu.

Vyjednavaci silu odérateliz, jeZz udava koncentraci a strukturu osob, které na
daném trhu kupuji naSe produkty.

Sila komplement#i, kter4 gedstavuje podniky, které jsou jistym tobem
zavislé na podnikani naSi spi&testi ¢i naopak. Tento posledni vliv spiSe

dopliuje predchazejici a vest&ing dostupné literatury se s nim nesetk&fhe.

% BLAZKOVA, M. Marketingovétizeni a planovani pro malé awstini firmy 2007. s. 55.; KOTLER, P.
Marketing 2004. s. 179-203.
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2.4.2.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je nedilnou sa@sti marketingového planovaciho procesu. Aby
byl podnik schopen Ugprné provadt své marketingov&innosti, je teba znat své
konkurenty, & se jiz jedna o konkurenty stavajétipotencialni. Samotna analyzaibe

mit pro podnik celodadu giznivych efeki. Pomize mu pochopit své konkurém
vyhody ¢i naopak nevyhody, kterymi oproti konkurenci dispjn Déale je néstrojem

k prozkoumani marketingovych rozhodnuti, ktera koekce dinila, coZz poniZze
stanovit i gedpowdi toho, jak konkurence bude reagovat na rozhodhktdfa @ini nas
podnik. Zpracovanim analyzy podnik navic dokazeSitvgvé povdomi o tom, co
podniku hrozi ale zaroviei o tom, jaké jsou jehofipezitosti. Vyhod konkurefmi

analyzy je véak moZno nalézt jesinohem vice?’

Pro efektivni analyzu konkurence bude vSak nejmmé utit, které spolénosti jsou
vlastre naSimi konkurenty. UvaZzovat pouzé&mé konkurenty, které aktu@ma trhu
pusobi, by bylo nedostateé. VhodgjSi je zapojit do &chto Uvah i mozné budouci
konkurenty a konkurenty, ktiepisobi v podobné oblastiigsrEji fe¢eno, produkuji
vyrobky nebo poskytuji sluzby, které se mohou stdistituty ¢ch naSich. K tomuto
Gcelu ndm pro snadjsi identifikaci €chto konkurent miZze poslouzit tzv. matice
identifikace konkurerit, kter& ma nasledujici podobi:

Hodné

Potencialni konkurenti Pimmi konkurenti

Hodne

Konkurenti v zirodku Neptimi konkurenti

Spoleény trh
Malo

Malo

Podobnost schopnosti

Obrézek 3: Matice identifikace konkurenti (Zdroj: %)

%6 CHLEBOVSKY, V. Marketig pro B-2-B trhy 2010. s. 25.; BLAZKOVA, M.Marketingovérizent
a planovani pro malé a/sini firmy. 2007. S. 57-60.

2" BLAZKOVA, M. Marketingovéizeni a planovani pro malé astini firmy 2007. s. 61.

28 BLAZKOVA, M. Marketingovéizeni a planovani pro malé astini firmy 2007. s. 62.

2 BLAZKOVA, M. Marketingovéizeni a planovani pro malé astini firmy 2007. s. 62.
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Z obrazku je patrné, Ze je tato matice zaloZengonavnavani dvou zakladnich fakior
kterymi jsou spolény trh a podobnost schopnosti. Ziskani informaci§ak mnohdy
ponerné slozitou zalezitosti. Podniky si snazi veSkerénmiace, které jsou proén
dulezité a mohly by jim zaji®vat jistou vyhodu, chranit. Postupi gamotné analyze
piedstavuje v prvnifad identifikaci konkureni, zhodnoceni zvolenych faktorse
zameienim na odhaleni odliSnostéchto faktofi u konkurence a vramci naSi
spole&nosti. Nutné bude rows zhodnoceni, jaky vliv by mohly mit jednotlivé faky
na nasi spolaost a v zasru je feba navrhnout mozna opexti a strategie, které

pomiZou diky ziskanym informacim ziskagtitou konkuregni vyhodu®

2.4.2.3 Analyza trhu

DalSi oblasti, kterou jedba analyzovat, je trh, na kterém se podnik poleytNgjprve

je ho v8ak nutno definovatiipatném ufeni trhu se rize stat, Ze bude sledovanaibu
piilis Siroka, nebo naopakips Uuzkécast trhu. To mze v obou fipadech pro podnik
znamenat posiné rozsahlé, nefiznivé disledky. Dilezité je v této zalezitosti sledovat
piedevsSim pdeby zakaznik a az poté se zaifit na konkrétni vyrobky a sluzby.
Jakmile je trh definovan,fighazi naradu jeho popis. Dale pak musi byt zodfEmny
otazky, jako nap jakd je jeho struktura, objem a v neposle@é jaky je jeho vyvoj.
Sledovany fitom byvaji nejen satasné trhy, ale i trhy skryté a trhy, které teprve

vznikaji a v budoucnu mohou mit na sgolest jisty viiv3!

Pti analyze trhu se zkoumaji véhy jako:

N 1

» Trzni potencid) ktery udava nejvyssi moznou abswrpschopnost daného
trhu. Tato veliina se niZze vSak v pibéhu ¢asu ngnit.

« Urovei proniknuti, jez vyjaduje, kolik spotebnich jednotek z celkového
mozného p&tu dany vyrobek vlastni.

* Objem trhu coz je celkovy odbyt vyrolikvSech prodavajicich za danou
dobu.

%0 BLAZKOVA, M. Marketingovéizeni a planovani pro malé astini firmy 2007. s. 61-66.

31 BLAZKOVA, M. Marketingovésizeni a planovani pro malé aetini firmy 2007. s.55-56;
TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od my3lenky k realiza@007. s. 65-66.
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» Trzni podil ktery gedstavuje porr mezi prodejem spataosti a objemem
trhu za uéité obdobi.
e Relativni trzni podil ktery pongiuje trzni podil podniku a trzni podil

nejwtsiho konkurent?

Pti analyze trhu je vhodné i provedenapkumu, tykajiciho se zakaznickych segnient
zékaznickych pdeb a nakupniho chovani spetiteli. Trh je totiz velmi Siroky pojem.
Podnik se v ramci svého planovaniiebuje zansit pouze naast z gj a to & uz se
jedna o uzkoprofilové spalaosti, které obsluhuji jen Uzce vymezer@st trhu nebo

0 spolénosti, které se snazi obslouzit Sirokou Skalu poédmich zakaznik | tak jej
nikdy nemohou obslouzit cely. Trh sititeme pedstavit tak, jako kdyby byl sloZzen
z rekolika vrstev, a¢im hlouk®ji se dostaneme, tim uzsi segment ziskame. Zakladni
vrstvou by byla cela populace a posléze bychomieg potencialni trh,fstupny trh,
kompetentni fistupny trh a cilovy trh dostaly az ke skin& obslouzenému trhu.
Kritéria segmentace se samgmg budou liSit u spdebitelského trhu a u B-2-B
prostedi. Pokud se za¥fime na trh instituci, iZeme své zakazniky hodnotit tigad
podle typu podniku, jeho umésti nebo charakteristiky nakupniho chovani. Po
dokorteni segmentace si spét®st vybere jedeti vice segmerit na ktery se zadii.
Tento proces se nazytargeting Poté musi je8tzvolit postaveni, které chce zaujmout,

coZ byva ozn&vano jakgpositioning
2.4.2.4 Analyza podniku

Pro kvalitni zpracovani marketingového planuigbé zanalyzovat i vnitropodnikové
prostedi. Zkoumany by #ly byt takové oblasti, jako je n#jglad top-management
podniku, oddleni vyvoje a vyzkumu, nakupu, vyroby¢eini oddleni financovani
a marketingové oddeni. Marketingové od#leni musi byt propojeno s oblastmi
podniku a jeho cile musi kopirovat cile podnikugjatelku. V opaném gFipads by

2 TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizag007. s. 66.
33 PAYNE, A. Marketing sluzeb1996. s. 194.; KOTLER, Rlarketing 2004. s. 104-105.
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mohla byt naruSena rovnovaha podniku a bylo by zdmo efektivni napgbvani
stanovenych ail**

Z&kladnim ukolem b provadini této analyzy je porovnani a zhodnoceni postavasii
spole&nosti vzhledem ke konkurenci. Vystupem je pak reézanoznych nedostatk
nebo naopak fiednosti spoknosti. Takto ziskané informace pakize management
vyuzit @i svych rozhodovacickiinnostech. Pro znazami interni analyzy rize byt
pouZzito skoring modelu Zde budou stanovena jednotliva kritéria, kter&dau poté
ohodnocena v ramci stanovené bodovée Skaly a p& igovidaci hodnotu @ze byt

navic pro stanovena kritérigifazena i tizna vaha®

V ramci hodnoceni podniku by seéhmanagement spaleosti zandiit jeSt€ na jednu
vyznamnou oblast, kterou jsou jefkaznicia Fizeni vztali spol&nostise zakazniky
Zvlase pak je to dlezité, pokud se pohybujeme v oblasti B-2-ButrhAnalyza
zakaznik podniku poniZe snaze definovat, kdo jsou jeji zdkaznici a jalk§i poteby.
Efektivr¢jSi uspokojovani&chto poteb inese ¥tSi spokojenost zakazrila poniize
tak podniku zajistit witou vyhodu wi¢i konkurenci. Gilezité je tedy nalezeni odpéi
na otazky typu: Kdo jsou nasi zakaznici? Jakeé jiehenakupni chovani? Jak jsou
spokojeni s naSimi sluzbami? Jak jeéizeame peswdCit k vyuzivani naSich sluzeb?

Kolik jsou za & ochotni zaplatit? Atd®®

V této souvislosti je tedy vhodné zhodnotit i ta,jaké arovni jgizeni vztaki s naSimi
zakazniky. To byva ozgavano jakoCRM (Customer relationship management)
Z&kladni myslenkou CRM je to, Ze ziskavani novyékaznik je velmi drahou
zélezitosti, a proto jeutkzité, aby si podnik zdkazniky, které na svounrstraiska,
udrzel. To se mu vSak paddgouze vtom fipac, Ze se bude vztahy se zakazniky

aktivné zabyvat a nabidne jim takovoiiganou hodnotu, kterou poZadgii.

34 KOTLER, P.Marketing 2004. s. 175-176; TOMEK, G., VAVROVA, Warketing od myslenky
k realizaci.2007. s. 78-80.

% TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realiza@007. s. 278-80.
36 B| AZKOVA, M. Marketingovéizeni a planovani pro malé asdni firmy 2007. s. 67-69.
37 MCDONALD, M., WILSON, H.,Marketingovy plan: fiprava a GspSna realizace2012. s. 431-433.
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2.4.3 SWOT analyza

v 2

Informace, které podnik ziska pomoci analyz popslarwp@echozi¢asti prace, mohou
byt vyznamnym podkladem pro vyttemi tzv. SWOT analyzy. Tar@dstavuje situmi

analyzu, zkoumajici takova hlediska, jako jsou teiisi moznosti, které se firen
vzhledem ke konkure&nim spolénostem nabizi, a td’aiZz se jedna oiflezitosti nebo
naopak o hrozby. Pokud se z&ime na faktory, které jsou zj&ty pi interni analyze
podniku, mizeme identifikovat silné a slabé stranky podnike.tddy #ejmé, Ze je

SWOT analyza jednim z vyznamnych rozhodovacichrojasthanagementu podniku.
Nazev je odvozen od patenich pismen anglickych nazyvcoz jsou:

» S —strengths (silné stranky);
W — weaknesses (slabé stranky);
e O — opportunities (plezitosti);

« T —threats (hrozbyf§

Za silné stranky jsou ozn#&ovany takove faktory, které podniku zd&j§ vyhodnou
pozici na trhu. Hodnoceny byvaji vzhledem ke koekwgi. Jedna se o stanoveni toho,
véem je firma dobrd, a &eni moznosti, jak toho Ize vyuZzit pro vyteai ucité
konkurergni vyhody. MiZze se fitom jednat jak o nejiznéjSi podnikové schopnosti,

dovednosti nebo najxlad vyhodné moZnosti zdiophebo potenciél spataosti.>®

Slabé strankymtZzeme oznéit jako presny opak silnych stranekrdelstavuji takove
oblasti, ve kterych je spairost slaba a ma zde zm& rezervy oproti konkurenci. Tyto
faktory je feba co nejrychleji identifikovat a poté i odstrafitohou totiz pro podnik

znamenat zrimou hrozbu a mohou ohroZovat jeho konkurencesctaagfio

Prilezitosti znamenaji takové moznosti, jejichz vyuziti zajig efektivigjSi cestu
k naphovani stanovenych d&il DulezZité si je vSak wsdomit, Ze aby bylo moznédhto

prilezitosti vyuzit, bude je nedjive nutné spravh a predevSim vas identifikovat.

38 TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od my&lenky k realizac007. s. 80.; BLAZKOVA, M.
Marketingové&izeni a planovani pro malé a‘stini firmy 2007. s. 155.

% COOPER, J. a P. LANEMarketingové planovani: Praktickar/pucka manazera1999. s. 66.;
BLAZKOVA, M. Marketingové&izeni a planovani pro malé a'stini firmy 2007. s. 156.

‘0 COOPER, J. a P. LANEMarketingové planovani: Prakticka/foucka manazera1999. s. 66.;
BLAZKOVA, M. Marketingové&izeni a planovani pro malé a'stini firmy 2007. s. 156.
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Ukolem marketingovych manaietedy bude neustélé sledovani situace a vyhledavani
vhodnych pileZitosti. VyuZity by pitom mgly byt silné stranky podnikd*

Hrozby jsou oggt protipdlem pilezitosti, jako tomu bylo u silnych a slabych seta
Pokud se vyskytne¢jaka nepizniva situace, tiive to mit pro podnik rozsahlécasto
negekonatelné dsledky. Vysledkem je neusgh podniku a hrozi i jeho Upadek. Proto
je i zde dilezité tyto mozné hrozby neustale monitorovat anayte pripraven. Podnik
musi byt schopen adekvatni reakce daRokud je neni mozné zcela eliminovat, musi

byt alespé co nejvice minimalizovany?

Samotna analyza byw#sto rozdlena do dvouwésti, kdy tzv.O-T analyza zantiena
na vrejSi prostedi, zkouma flezitosti a hrozbyS-W analyza zangtena naopak na

vnitini prostedi, zkouma silné a slabé stranky podnfRu.

2.4.4 Marketingoveé cile a strategie

Pokud podnik jiz disponuje pabnym mnozstvim informaci a pokud byly provedeny
vSechny pdebné analyzy, e pistoupit k identifikaci svych marketingovych il
a strategii. Management sp@esti si je ¥dom vSech fednosti, ale i nedostdik
spole&nosti. Zarove jiz byly odhaleny moznéipezitosti a hrozby, coz stanovegchto

cila znané usnaduije.

2.4.4.1 Marketingoveé cile

Kazdy cil, ktery je uvnitpodniku stanoven by vSakéhspliovat ugité parametry. Tyto
parametry jsou shrnuty pod nazvedMART, ktery je tvden z p@ate&nich pismen
(v angliting) potrebnych vlastnosti vSech ilKonkrétré by tedy ngly byt:

» Specifické (specific) coz znamena, Ze by ¢y byt presr® urceny.
Srozumitelnost a jasné vyj@hi jsou nezbytné pro jejich efektivni napani.
Odpada zde tak prostor pro mozna nedoramimplynoucich ze Spatného

pochopenti chybné interpretace daného cile.

“l COOPER, J. a P. LANEMarketingové planovani: Praktickasipucka manazera1999. s. 66.;
BLAZKOVA, M. Marketingovéizeni a planovani pro malé astini firmy 2007. s. 156.
42 COOPER, J. a P. LANEMarketingové planovani: Praktickasipucka manazera1999. s. 66.;
BLAZKOVA, M. Marketingovéizeni a planovani pro malé astini firmy 2007. s. 156.

43 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb2001. s. 74.
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* Meéfitelné (measurable) neboli kvantifikovatelné. Tim je zaj&ta jejich
owvétitelnost. Nelze tedy stanovovat cile pouze obeale je teba jim dat
konkrétni roznir.

» Realizovatelné (achievablahuseji byt cile jak z hlediska daného piredt, tak
i z hlediska dostupnych préstki. Pokud cile nejsou realizovatelné, nemé cenu
se s nimi zabyvat, dokud se nezmrelevantni podminky.

» Relevantni (relevant)coz vyjaduje, Ze by realizované cileshy byt pro podnik
dulezité a pinaSet mu fidanou hodnotu.

» CasoV ohrani¢ené (time boundyile museji byt z tohotodu, aby byl jash
definovany prostor, ktery je jim mozn@&novat a pesné datum, do kterého by
melo byt &€chto cili dosazeno. Blezité si je uédomit, Ze i tent@asovy Usek by

mél byt z hlediska proveditelnosti vdech aktivit istitky.**

V prvni fad by nely byt stanoveny obecné marketingové cile, ktefiStagi ziskovost
a charakterizuji strategické zém podniku z dlouhodobého hlediska. Dale jerpba
stanovit cile, tykajici se nejbkbzitéjSich oblasti v podniku. Ty jiz budou vice spediéc
nez obecné cile. V z&w budou stanoveny dil cile, které se budou zabyvat

konkrétnimi zansry.*

2.4.4.2 Marketingové strategie

Marketingové strategie vyjagii zpasob, jakym chce podnik naplnit své marketingove
cile. Nefastji se sestavuji na obdoli &z g@ti let. Strategie tviené na delSi dobu by
mohly mit problém pruznreagovat na neustale senfti trzni prostedi. | z tohoto
duvodu je nutné takto stanovené strategi¢ipaat poteby upravit. Jinakeceno, nelze
ignorovat zndny na trhu aridit striktné pavodné stanovenymi strategiemi. Samotné
strategie jsou pak tweny temi zakladnimi elementy, kterérguistavuji nastroje
(prostedky), c¢asové plany a potebné zdroje které naporizou k dosazeni

44 BLAZKOVA, M. Marketingovéiizeni a planovani pro malé astni firmy 2007. s. 33-34.
4> PAYNE, A. Marketing sluzeb1996. s. 204.
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pozadovanych dil VyuZzivany gitom byvaji jednotlivé prvky marketingového mixu,
ktery byl predstaven v fedchazejici kapitol&

Stejre jako marketingové cile, tak i marketingové straelgy se mily fidit jistymi
zakladnimi pravidly, které fizeme oznét jako vhodnost (strategie musi ifspivat
k udrZzeni nebo zlepSeni pozice podniku na trpid)atelnost (ve vztahu k zajmovym
skupindm jak uvnit tak i vre podniku) aproveditelnost(posuzuje, zda ma podnik
potiebné zdroje a schopnosti k tomu, aby bylo zZajStisgsné naplovani strategié’

2.4.5 Rozpoity

Do rozp@tu zahrneme vesSkeré&ekavané marketingovéaklady, které porovname
s aiekavanymitrzbami vztahujicimi se k w@itému planovanému obdobi. Tento krok je
velmi dilezity pro rozhodovani managementu. Podlgj@ mozno zjistit, zda budou
planované aktivity pro podnikimosné nebo zda by pre&jrpiedstavovaly fliS vysoké
néklady s nizkou navratnostiii Bvorb¢ tohoto rozpotu je vSak porérné slozZité zajistit
soulad mezi aktivitami, které spadaji do marketirégu prostedi a rozpstem podniku

jako celku?®®

Zakladem sestavovani rozjto je tedy pedpovd budoucich naklad a prodei.

V menSich podnicich se nejedna o obtizné matendatipkrace, ale vychazi se spiSe ze
znalosti vSech okolnosti podnikani a daného trladnik musi vzit v Gvahu faktické
podminky daného podniku, délku sledovaného obdpbZadovanou fesnost, el

planu a jeho podrobnost.

2.4.6 Provadéci programy
V odborné literatie se nizeme setkat s vice nazv§chto programi, nagiklad jsou
ozna&ovany jako akni plany, realizéni programy nebo operativni plany. Jejich

podstata je ale vZdy stejna.

% COOPER, J. a P. LANEMarketingové planovani: Prakticka/pucka manazera1999. s.74.;
PAYNE, A. Marketing sluzeb1996. s. 208.

“"BLAZKOVA, M. Marketingovéizeni a planovani pro malé a'sdni firmy 2007. s. 104.

“8 BLAZKOVA, M. Marketingovéizeni a planovani pro malé a'sdni firmy 2007. s. 191.
“9BLAZKOVA, M. Marketingovéizeni a planovani pro malé astni firmy 2007. s. 191-192.

36



Cilem je gresre identifikovat nasledujici:

co ma byt provedeno,

e kdy to mé& byt provedeno,

e kdo dany ukol provede,

e kdo je za ®j zodpowdny

« kolik finanénich prostedki to bude vyZzadovat®

2.4.7 Marketingovy plan

Pokud se podnik dostane do faze, kdy m& ddstétannozstvi informaci, byly
identifikovany cile, kterych m& byt dosaZzeno a wéioi schvaleny strategie, které
k jejich dosazeni napaiaou, miZze podnik pejit k sestaveni samotného
marketingoveého planu. Tento plarredstavuje pisemny dokument, ve kterém jsou
zachyceny vysledky procesu marketingového planovRopisuje jednotlivé kroky,
které maji byt vykonany,éetns termini jejich realizace a pt#bnych zdraj. Zantieni

plani se mize u jednotlivych podniklisit dle jejich poteby>*

P sestavovani planu by da byt dodrzovana jista pravidla. V prvfdct je dilezité,
aby byl planjasny, srozumitelnya pirehledny Autofi musi brat na ietel, Ze kazda
osoba, ktera s timto dokumenteifijge do styku, nemusi nutrenat vesSkeré podklady
a informace, kteréipdchazely jeho sepsani, a proto jedité, aby se vdm i takovy
¢lovék snadno zorientoval a porozéhmu. Samo#ejmosti je i to, Ze by #h obsahovat
vSechnykli¢ové informace Nentl by byt @ilis rozsahly a nadbyteé informace by
mely byt vylowceny, popipadt pak gidany k hlavnimu dokumentu jakdifphy. To se
vztahuje kjiz zmiovanému pozadavku na jehaeplednost. Blezitd je rychla
orientace a pochopeni zakladnich mysSlenek. Naopakehtl byt tento dokument ani
prilis streny. Vhodné je tedy najitpsavnou miru jehorozsahu Jako posledni, avSak
nemeért dilezity, pozadavek dze byt uvedenaroveditelnost jednotlivych aktiviede

zaznamenanycHf.

0 BLAZKOVA, M. Marketingovéizeni a planovani pro malé astini firmy 2007. s. 196.

1 BLAZKOVA, M. Marketingové /izeni a planovani pro malé arstini firmy 2007. s. 189.;
COOPER, J. a P. LANBMarketingové planovani: Praktick&fpucka manazeral999. s. 74.

2 BLAZKOVA, M. Marketingovéizeni a planovani pro malé astini firmy 2007. s. 189.
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Obsah tohoto dokumentu by tedy mohl mit nasledyjémobu: titulni strana, obsah
dokumentu, st&né shrnuti, Gvod, vysledky podnikového planovaggledky analyzy
podniku, marketingové cile a strategie, ragip provadci programy, zvoleny Zsob
provadni kontroly plréni planu, pilohy. Vysledna forma se vSakude liSit dle poteb
konkrétniho podniku. Vhodné je zardvepracovat vice variant jak rozfia, tak
i jednotlivych plar, které v sob zahrnuji alternativni postupy ¥ipad, Ze nastanou

neatekavané situace.

2.4.7.1 Kontrola a aktualizace planu

Sestavenim planu vSak prace managementuéiea@ho na marketingové aktivity
nekorti. Dulezité je neustale sledovat spravné napani vSech jednotlivychinnosti,
dodrZzovani stanovenéhéasového harmonogramu a vySi vynaloZzenych pedki.
Zaroveh je dilezité neustalé monitorovani okolniho piesti, aby bylo moznécas na
tyto zmeny reagovat a plan dle geby aktualizovat. Marketingova kontrola probiha ve
¢tyfech fazich. Nejprve jsou stanoveny cile, potomageatyzovano, zda jsou tyto cile
skute&né plnény. V pripack, Ze se zjisti jisté nesrovnalosti, felia ve iteti fazi provést
analyzu jejich picin. V poslednictvrté fazi jsou vytvéeny navrhy na dif Upravy

planu®*

> BLAZKOVA, M. Marketingovéizeni a planovani pro malé astini firmy 2007. s. 189-190.
> KOTLER, P.Marketing 2004. s. 113.
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3 Analyticka ¢ast

V predchozi¢asti prace byla popsana teoreticka vychodiska,akss vztahuji ke

zkoumanému problému. V nasleduj¢éisti bude fedstavena spalaost BT servis, pro

kterou bude zpracovan marketingovy plan. Nejprvakvdbude v navaznosti na

poznatky, ziskané wedchazejicich kapitolach, provedena analyzaasného stavu,

jejimz &elem je ziskani dostat@ého mnozstvi p&tbnych informaci pro tvorbu

samotného marketingového planu.

3.1 Predstaveni spolénosti

Spole&nost BT servis fisobi jiz fes 20 let v oblasti bezfmosti a hygieny prace,

pozarni ochrany, vyhrazeného technickéhidzeai a ekologie. V s@asné dob nabizi

své sluzby na Uzemi celtéeské republiky, ale ohnisko svého zajmu sedste do

Zlinského kraje, kde se nachazi i jeji sidlo.

Zakladni informace o spol€nosti:

|C: 13697935

Nazev:BT servis
Obchodni firma: Stanislav Houdek -

SERVIS

Misto podnikani: Seifertova 1387

Staré Msto 686 03
Pravni forma: FO podnikajici dle Zivhostenského opré&vihnezapsana v OR
Pocet zangstnanai: 8

Vznik prvni Zivnosti:9. 11. 1992

® INFO.MFCR.CZ. Vypis ze Zivnostenského rejkt v ARES. [online].

[cit. 2014-09-22]. Dostupné z: www.info.mfcr.cz.
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Piredmét dinnosti:

. Poskytovani sluzeb v oblasti beZpesti a ochrany zdraviippraci;

. technicko-organizani cinnost v oblasti pozarni ochrany;

. velkoobchod a maloobchod;

. poradensk& a konzuttiai cinnost, zpracovani odbornych studii a posiadk

. mimoskolni vychova a vZthvani, pdadani kura, Skoleni, ¢etns lektorske
¢innosti;

. montaz, opravy, revize a zkousky zdvihacictizani, elektrickych zézeni,

tlakovych zaizeni, plynovych Hzeni, nddob na plyn a gini nadob na plyr°

Cinnost spolénosti je rozdlena doétyt hlavnich celk, které pedstavuji bezpmost
a ochrana zdraviippraci, ekologie, pozarni ochrana a akademie. Melkyhodou BT
servisu je pray propojeni &chto ¢tyt oblasti. \&tSina konkurednich spolénosti se
zant®iuje jen na dkterou z nich, ale BT servigipasi podnikm kompletnireSeni. Zde
muZzeme pozorovat jistou konkurari vyhodou, kter4d by mohlafidkat nové

zékazniky.

7

Nabidka spoknosti obsahuje i prodej zbozi, které zdedstavuji hasici ifstroje.
Prevaznouwiast vykori spolé&nosti vSak zastavaji sluzby. Proto bude dale nke&post

pohlizeno zejména z tohoto hlediska.

Uéel sestaveni marketingového planu

~ 7L

Do budoucna spotaost planuje fizeni nové pohiky v Brrg, coz zajisti lepSiifstup
k novym obchodnim ffleZzitostem v ramci Jihomoravského kraje. Jak yiolieceno,
BT servis své sluzby sice poskytuje na Uzemi €&déké republiky, faktem v3ak
zustava, Ze &sSina spolénosti hleda takové poskytovatele sluzeb v obla®ZB a PO,
ktefi maji pobdku v blizkosti jejich mista jsobisé. Cilem zpracovavaného
marketingoveho planu bude tedy &Spa realizace planovaného zavedeni nové kgbo

v Brne.

% INFO.MFCR.CZ. Vypis ze Zivnostenského réjkt v ARES. [online]. 2014
[cit. 2014-09-22]. Dostupné z: www.info.mfcr.cz.
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3.2 Analyza sowasného stavu

3.2.1 Analyza vnitiniho prostiedi

Pfi analyzovani vnihiho prostedi podniku musi byt branretel na skuténost, Ze je
tato prace zagitena na oteleni noveé pobiky. Nekteré faktory, které budou zkoumany,
nemusi byt tedy zcela relevantni. To se tykd zefn@ovoznich zélezitosti, které jsou
v ramci poboky ve Starém Mst jiz zakehlé, na nové polme vSak musi byt vSe
vybudovano a zavedeno znovu. Sagné fungovani a stav podniku bude mit vSak i na
now vznikajici poboku zasadni vliv, proto nesmi byt ani tato obla#t gnalyze

sowasného stavu opomenuta.

Spole&nost BT servis sefpsvych aktivitdch zagiuje na pani zdkaznika a snazi se, aby

mu poskytované sluzbyipasely, co nej§tsi hodnotu.

3.2.1.1 Organiza’i struktura

spol&nosti ma vzhledem k nizkému dto zangstnané velmi jednoduchou podobu.
V cele spolénosti stoji jeji majitel Stanislav Houdek, daleljeosoba zodpavna za
oblast ekologie, 3 za oblast BOZP, 2 za PO a 2 \yg$siu zodpovdné za revize.

VSechny ostatni oblasti jsou za@p&any pomoci outsorcingu.

3.2.1.2 Mise a vize spolnosti

Formulace mise a vize spoleosti, které prezentuje na svych webovych strankideti

nasledujici podobu:

»Misi nasi spolénosti je poskytovat zakazritk komplexni sluzby v oblasti bezpesti
a hygieny prace, pozarni ochrany, revizi a ekolagigaate’ni analyzy, pes realizaci

usitou na miru zakaznika aZ po implementaci a daske kontrolu proces*>’

»Vizi spolenosti bt servis je stat se /@gné uznavanou spod@osti poskytujici ty

nejkvalitrejSi  sluzby. Zarove také, aby spolmost byla vnimana jako kvalitni

zamvstnavatel na izemi oblasti Uherského Hragligte také celého Zlinského kraf&

> EBTSERVIS.CZMise a vize[online]. © 2012 [cit. 2014-09-18]. Dostupné z: wvebtservis.cz.
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3.2.1.3 Nabidka sluzeb

Jak jiz bylo vySdaeteno, BT servis poskytuje komplexni sluzby jak vasiil BOZP, tak
i voblasti PO, ekologie a revizi VTZ. Diky tomuktgpro spolénosti zajifuje
outsourcing veSkerychéthto sluzeb, coz podnikn zna&né usnaduje jejich praci
a pomaha jim ke snizeni administrativni¢zat ktera by je mohla odvé&dod hlavni

podstaty jejich podnikatelskénnosti.

Velkou prednosti BT servisu je i #gob, jakym tyto sluzby poskytuje. Se zakaznikem je
sepsadnamlouva o kontrolniéinnosti, kter& m& oproti &né mandéatni smlogvtu
vyhodu, Ze je zde podrobrdefinovana odpasdnost vykonavatele a rovh jsou zde
popsany vesSkeré podminky pro¢éd cinnosti. Konzultace, vychova a wddvani,

stejre jako revize VTZ a dalgiinnosti jsou pak poskytovany na zakianlouvy o dilo

Problematika BOZP je o%ena zakonem. Jeji zavad v podniku je pro vSechny
pravnické osoby, stejnjako fyzické osoby, vykonavajici podnikatelsk@innost,
povinné. Oilezité je tedy dodrzeni vSech pravnich nalezitosttdenych v zakan
Veskera dokumentace je zpracovavana iz plisouladu s pozadavky ISO 9000, ISO
14001 aCSN OHSAS 18001:2008.

Konkrétre spol&nost BT servis nabizi sluzby v nasledujicich obletst
BOZP

» Konzultatni a poradenskéc¢innost (Zpracovani dokumentace, Kategorizace
praci, Registrace a evidence pracovnich Wjrdracovni |ékéstvi, Pro¥rky
pracovi§ — audit, Zastupovanifpkontrolach orgamn statni spravy)

* Vykon osoby odborézpisobilé

« Koordinator stavel{Pripravna faze stavby, Faze realizace stavby)

» Provoz vyhrazenych technickych i#aeni (Revize tlakovych zZazeni, Revize
elektrickych z&izeni, Revize plynovych #aeni, Revize zdvihacich daeni)

8 EBTSERVIS.CZMise a vize[online]. © 2012 [cit. 2014-09-18]. Dostupné z: wvebtservis.cz.
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Ekologie

* Prowverky pracovi¥’
e Konzultace
» Zpracovani dokumentac@akladani s vodami, Nakladani s odpady, Nakladani

s chemickymi latkami, Ovzdusi)

Pozarni ochrana

* Konzultaéni poradenskainnost
* Vykon osoby odborézpisobilé
* Provoz ¥cnych proskedki

» Hasici pfistroje
Akademie

+ Skoleni BOZP

o VSeobecnd (BOZP a aktudlni legislativa, Bénpst prace pro vedouci
zamestnance, Bez@aost prace pro zatatnance)

o Doprava (Prvni pomodizeni motorovych vozidel — referenti, Obsluha
manipul&nich vozik)

0 Lesnicka profese (Obsluha motorové pily, Obsluitvikorezu)

o Stavebni profese (Prace ve vyskach, Le§enéa

o Elektricka zaéizeni (Elektrickd zédzeni pro zamstnance, Elektricka
zaizeni pro elektrikée, Skoleni obsluhy elektrocentraly do 32 kW)

o Tlakova zaizeni (obsluha tlakovych nadob stabilnich, Osoby
vyprazdiujici nebo jinak manipulujici s tlakovymi nadoband plyny,
Obsluha nizkotlaké kotelny)

0 Zvedaci z#&zeni (Jéabnik - obsluha zvedacihotizeni, Vaza biemen,
Obsluha hydraulické ruky)

o Plynové zézeni (Obsluha plynového ifaeni)
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+ Skoleni PO
o Pozarni ochrana pro vedouci zZmtmance
o Pozarni ochrana pro z&stnance
o PoZéarni ochrana pro pozarni preventivni hlidky
0

Pozarni ochrana pro preventisty pozarni ochrany

o Skoleni EKOLOGIE

0 Bezpeénost prace pro zafatnance pracujici s chemickymi latkami

Nabidka sluzeb, které spofost poskytuje, je tedy velmi rozsahla. Jednotlasly
v sok¥ skryvaji jes&¢ dalSicinnosti, jejichz podrobny Wet I1ze dohledat na webovych
strankach spotmosti. BT servis se ifiom snazi vyhost aktudlnim padebam
konkrétniho zakaznika a Vipact poteby se mu snaZzitigptasobit, aby byla zajigha

jeho plna spokojenost.

Vzhledem k velkému rozsahu nabizenych sluzeb budexely této prace podroki
zkoumana jen jejichrybranac¢ast Konkrétré to pak bude oblast Skoleni, tedypact
BT servisu -AKADEMIE . Frihlédnuto vSak bude, a to zejména u analyzy komagge
I k ostatnim oblastem. &5ina spolénosti, které se pohybuji v dané problematice, totiz
nabizi komplexnfeSeni i minimalné svou nabidku roz&ije o dalSicinnosti, které se
tykaji BOZP, POci ekologie. OGivodem je zejména ten fakt, Zé€t$ina zékaznik
uprednosiiuje takové zajiovatele &chto sluzeb, ki@ jim budou schopni mimo Skoleni
zabezpeéit i dalSi potebné sluzby. Volba vice zajdvateli by pro & znamenala &tSi
administrativni zatZ. Proto nize byt jednim z @lezitych kritérii @i jejich rozhodovani
praw Sike a komplexnost nabizenych sluzeb. Nutno podotkrnbeity tomto ohledu
BT servis disponuje jistou vyhodou oprotikterym zkoumanym konkureir, praw

diky komplexnosti jim nabizenych sluzeb.

Hlavnim divodem pro volbu této oblasti z celé nabidky slug&tservisu je skutaost,
Ze pra¢ Skoleni spole&nosti @Finasi nejvetsi pfidanou hodnotu Marze, ktera plyne
Z tétocinnosti, je nejvyssi. Proto by sedhpodnik na oblast Skoleni za&iit i v ramci

planované pohiky v Brre€. Vzhledem k ziskanym zkuSenostem nebude jejiclizesz

%9 EBTSERVIS.CZ Akademie[online]. © 2012 [cit. 2014-09-18]. Dostupné z: wwvebtservis.cz.
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a prizpasobeni na podminky novéhaigmbiSt pro vedeni spotmosti gedstavovat
piilis velkou zakz.

V ramci Akademie, tedy Skoleni provfiych spolénosti BT servis, maji zakaznici
moznost vyuzit row¥ i E-learningu. Jedna se vSak spiSe o pidyy prostedek a ne
o plnohodnotnou nahradu Skoleni. Pomoci e-learninggou  zakaznikm
zprostedkovany obecné informace a #igact jejich zajmu slouzi zejména pro
zpesteni celé vyuky. Skoleni probih& v pévstanovené terminy,ifmo v prostorach
sidla spolénosti. V gipact zamu niize byt vSak provasho i na mist urceném
zakaznikem (neépstji ptimo v mist jeho misobeni). V tomto fipadt je vSak nutné

pacitat s navySenim ceny, které jeispbeno naklady na dopravu poskytovatele.

3.2.1.4 Analyza marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci spajrosti do zn&né miry uuji podminky, ve kterych
pusobi. Zakladnim faktorem je oblast B-2-Birtktera vyZaduje odlisnyifstup i
komunikaci nez je tomu u B-2-C trhDalSim vyznamnym faktorem je velikost firmy.
Jelikoz se jednd o menSi spolest rodinného typu, neide za svou propagaci
vynakladat pilis vysoke ¢astky. V neposlednfacdt pak marketingovou komunikaci
ovliviiuji ¢asové moznosti zatetnand spole&nosti. Nejlepsi ,reklamou” jsou tedy pro
BT servis pozitivni reference, které ziskdva odcbvgakazni. Proto je velmi dlezity
individualni gistup ke klienim.

Zakladnim zdrojem informaci o spofesti jsou jeji webové stranky. Ty piat
v porovnani se strankami konkutaich spolénosti dle mého nazoru &n lépe
zpracovanym. Jsouighledné a obsahuji dostatek febinych informaci. Dlezitou
souasti je vyet spolénosti, se kterymi spataost spolupracovala. Nechybi ani
zékaznicka sekce, prostnictvim které mizou Klienti vyjadit své @géni ¢i stiznosti.

| pres to je zde vSak prostor pro zlepSeni. Konkrémitny budou fedstaveny v dalSich
castech prace. BT servis se prezentuje ¢bvprostednictvim stranky na socialnich
sitich Facebook, Twittati Google Plus. P&t sledujicich je vSak velmi nizky. Toie
byt zpisobeno faktem, Ze tyto &ijsou uteny zejména prodiné uzivatele. Proto jsou
pro ely propagace vhodjsi pro spolénosti pohybujici se v oblasti B-2-C trh Fi

prezentovani vhodného obsahu vSak mohou igbpné i pro spot@ost BT servis.

45



Ke zviditelréni spol€nosti @ispiva i jeji¢innost, smiujici k os¥té v oblasti BOZP f
raiznych akcich v okoli Uherského HradiStKonkrétré spol€nost podporuje Sbor
dobrovolnych hasgii ve Starém Ns&, Oblastni charitu¢i Domov pro osoby se

zdravotnim postizenim.

3.2.1.5 Shrnuti analyzy vnikniho prostedi

V tabulce, kterd je uvedena niZeieyladaji silné stranky. Ty vyplyvaji zejména
z dlouholeté tradice podniku. Spé&t®st na trhu fisobi jiz od roku 1992. Navic jsou
zde zanistnani kvalifikovani odbornici, kiemaji hluboké znalosti dané problematiky.
Vyhodou je i spoluprace s organy statni spravy,pmdniku gidava na dvéryhodnosti
v ocich potencialnich kliefit Jisté slabiny se zde vSak objevuji. Jedna sessiweny,
které jsou vSak odvozeny odirdzu kladeného na kvalitu prov#inych sluzeb, stefn
tak jako absence online Skoleni, které by¥asto spojeno sjeho nekvalitnim
provedenim. Spotmost ma sice §sobnost na Gzemi celéeské republiky, fevazri
vSak svoucinnost sndfuje do Zlinského kraje. Z toho Usti i neznalostspeali kraje

Jihomoravského, stejnako nedostataa propagace v této oblasti.

;?S;Zitenstlka e Charakteristika silnych stranek
Produkt Siroké nabidka sluzeb,
komplexnireSeni
Cena VysSi cena,

Zadna cenova zvyhodimi

Dle poteb zakaznika,

Distribu &ni cesty| Apsence online Skoleni .
E-learning

Individualni gistup,
_ Pozitivni reference,
Komunikace Zamgiena jen na Zlinsky kraj Spoluprace s organy statni spravy,
Webova prezentace,

Optimalizace pro vyhledave

Lide VySSi pameérny veék Kvalifikovani odbornici
Dlouholeta praxe,
Procesy Outsorcing,
Smlouva o kontrolnéinnosti
Sdilené hodnoty Diaraz na kvalitu

Tabulka 1: Shrnuti analyzy vnitfniho prosttedi (Zdraj: vlastni zpracovani)
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3.2.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

Pro zhodnoceni vSech podstatnych podminekjepofch pro kon#é sestaveni
marketingoveho planu, bude mimo jiné nutné provederalyzy podnikového okoli.
Uc¢inéno tak bude prostdnictvim SLEPTE a Porterovy analyzy Pozornost bude
vénovana oblasti Jihomoravského kraje ighlpdnuto bude zejména na Uzemésha
Brna, coz je lokalita, kde v budoucnu vznikne plMama poboka spolénosti

BT servis.

3.2.2.1 SLEPTE - analyza makroprogedi

V ramci této analyzy bude zkouman Jihomoravsky .kiign je tvéen 7 okresy
(konkrétrg to jsou okresy: Blansko, Brnodsto, Brno-venkov, Beclav, Hodonin,
Vyskov a Znojmo) a celkem se zde nachézi 673 opadaicich do 21 spravnich
obvodi obci s roz&enou fiisobnosti. Rozloha krajergdstavuje plochu 7 1954nco?
tento kraj¢ini étvrtym nejrozlehlej$im eské republice’

Nejvétsi mssto celého kraje a sdasré druhé nej¥tsi misto Ceské republiky — Brno
tvoii prirozené spadové centrum celé oblasti. LeZi naegfickém mist, jeZz se nachazi
na soutokuek Svratky a Svitavy, alefpdevsSim naikZovatce dalnic, které sftuji do
Prahy, Olomouce, Bratislavy a Vign Dualezitym dopravnim uzlem toto &sto
a potazmo i cely kraj vSak neni pouze zasluhouc¢siirdopravy, ale velkého vyznamu
zde nabyva i Zelezéni preprava a integrovany dopravni systém. VBse nachazi
I letiSté, coz jeSt rozSiuje prepravni moznosti této oblasti. | toto vyhodné udmist
Z Brna tvdi ruSné mezinarodni obchodni centrum, dikynuz jsou zdéasto psadany
mezinarodni vystavy a veletrhy. Brno je tedy hospeldy aktivni oblasti, coz stale
piitahuje velké mnoZstvi novych podnikdiekteti zde nachazi atraktivni umidsf pro
svou cinnost. Prav tato skuténost je velmi pinosna pro spotmost BT servis, ktera

zde bude v budoucnu rogihpisobit®

60 CZS0.CZ. Charakteristika Jihomoravského krajéonline]. 2014 [cit. 2014-09-18]. Dostupné z:
WWW.CZS0.CZ.
61 CZS0.CZ. Charakteristika Jihomoravského krajéonline]. 2014 [cit. 2014-09-18]. Dostupné z:
WWW.CZSO0.CZ.
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Socialni faktory

Sociélni faktory nejsou pro spohost BT servis tolik vyznamné jako zbylé faktory
zkoumané touto analyzou. To jetspbeno zejména tim, Ze se pohybuje na B-2-B
trzich. Redmétem jeho zajmu jsou tedy ostatni podnikatelské eddipj | presto vSak
neni vhodné tyto faktory zcela podowat, protoZe i ony maji vliv na celkovou situaci
na trhu a mozny vznik novych spétesti. Ty se pak fitou stat potencidlnimi
zé&kaznikyi dokonce konkurenty BT servisu.

Dle udajp Ceského statistickéhaddu evidoval Jihomoravsky kraj ke konci roku 2012
pres 1,169 mil. obyvatel (ke konci roku 2013 to byio1 170 078 obyvatel), coz ho
fadi nactvrté misto v ramci celé republiky. Jejich nggi podil pochopitekn prislusi

k nejwtSimu nestu — Brnu. Zde Zilo jiblizné 32,4 % vSech obyvatel kraje. To jen
podtrhuje dalSi statistiku, ktera udava, sSwa z celkového @tu obyvatel pobyvala
ve mestech. Konkrété to bylo az 62,1 %. Pozvolna zde vSak pokja proces
suburbanizace, kteryg@dstavuje odliv obyvatel z velkychést na venkov. Oproti roku
2007 zaznamenal podilastského obyvatelstva Ubytek o 0,6 bodu. Obgrak Izefici,

Ze paet obyvatel v kraji neustéle rniatd, tempo tohoto néstu se vSak pozvolna
zpomaluje. Pe&et cizinai Zzijicich v Jihomoravském kraji byl fiplizné 37,2 tisic,

pricemZ zde nejvice byli zastoupeni Ukrajinci, Slowéiietnamct?

Z hlediska ¥kové struktury obyvatelstva t¥ionepa@etrgjSi skupinu osoby ve&ku od
15 do 64 let (68,2 %), jako dalSi jsou obyvatelé wku 65 let a vice (17,3 %)
a nejmén je obyvatel ve ¥ku 14 let a mén (14,6 %). Z &chto udaij vyplyva i index
ekonomického zatizeni, kterygalstavuje p&et osob v neproduktivnimélu (tedy ve
véku nizSim nez je 14 let a vySSim jak 65 lef)ppdajicich na 100 osob veku
produktivnim. V roce 2012 dosahoval tento indexrtadyg 46,7, coz byla pata nejvyssi
hodnota \WCeské republice. Oproti fpdchozim obdobim v3ak zaznamenal pokles.
Obecr Izefici, Ze populace starne. Podétské populace se vSak od roku 2009 irn
zvySuje. Piimérny vék ¢ini u mu# 40,3 let a u Zen 43,4 let, coz je v pomk ostatnim
krajam 5. nejvysSSi hodnota. NejgetnsjSi vekovou skupinou pak byli obyvatelé ve
véku 37 (21 325 osob) a 38 (21 272) let.

62C7S0.CZ. Tendence vyvoje Jihomoravského kraje vroce 2(Qddline]. 2014 [cit. 2014-09-18].
Dostupné z: www.czso.cz.
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Struktura ¥kového sloZeni obyvatel v Jihomoravském kraji,ces@ se zobrazenim

jejiho vyvoje v porovnani s rokem 1991, je zobrazea nasledujicim obrazku:
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Obréazek 4: Veékové sloZeni obyvatelstva Jihomoravského kraje v oe 2012 (Zdroj53)

Jihomoravsky kraj v roce 2012 evidoval 455 469 domo&ti. Phmerné cisté perzni
piijmy ¢inily 145 634 K na osobu. Zajimavy je rovh vyvoj zangstnanosti. Oproti
piedchazejicim letem nezéstnanost v roce 2013 pémé hodré poklesla. V roce
2012 byla obecna mira nezé&tnanosti na arovni 8,1 %fipemz v roce 2013 to bylo
jen 6,8 %. P&et zamdstnanych se z537,7 tis. zvySil na 556,4 tis. &epo
nezangstnanych se naproti tomu snizil @avpdniho pétu 47,4 tis. na 40,6 tis. #nérna
hrub& ngsicni mzda pak vzrostla z 23 30& Ka 23 949 K.

Vyvoj ve vysokém Skolstvi kopiruje demograficky wyvPaiet student vysokych Skol
nariistal az do roku 2010, poté dochazi k jejich postomn snizovani. V roce 2012
vysokou 8kolu v kraji studovalo 30 939 0<8b.

%3C7S0.CZ. Tendence vyvoje Jihomoravského kraje vroce 2(Qddline]. 2014 [cit. 2014-09-18].
Dostupné z: www.czso.cz.
84 CZS0.CZMzdy, néklady pracdonline]. 2014 [cit. 2014-09-18]. Dostupné z: wwis0.cz.
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Leqgislativni faktory

V této oblasti musi spataost BT servis sledovat celotadu zakod a to jak jiz
platnych, tak i&ch, které by mohly vstoupit v platnost v budoucndsgjprve je nutné
sledovat zakony obeé&nplatné pro veSkerou podnikatelskéunnost. Mezi & pati
zejména: Zakort. 455/1991 Sb. o Zivnostenském podnikani, Zako®0/2012 sb.
O obchodnich spotaostech a druZzstvech, Zakén262/2006 Sh. zakonik prace, Zakon
563/1991 Sb. o &etnictvi, Zakon¢. 582/1992 Sb. o danich Fjmt, Zakon

. 235/2004 Sb. o dani Zidané hodnoty a dalsi.

Cx

[@X3

Spole&nost vSak musi diky svému specifickému ##ni sledovat spoustu dalSich
zakori, vyhlasek a nidzeni vlady. Jejich znalost je zakladnimegpokladem pro
aspesnoucinnost podniku. Ja¢ba, aby se v této problematice orientovala nejerspé
vlastni poteby, ale zejména prazély své podnikatelskéinnosti a poskytovani sluzeb
svym zakaznikm. Oblast BOZP, PO a ekologie je z hlediska letjisié&ch prostedki
ponerné dikladreé oSetena a orientace v dané problematice neni pro nezu#is

snadna.

Problematika BOZP je zanesendinpo v jiz zmiovaném zakoniku prace, ktery
zamestnavateli udava povinnost zajistit vSem svym &stmanédm bezpénost

a ochranu zdraviip praci s gihlédnutim k moznému riziku, jez souvisi s vykonem
jejich ¢innosti. DalSim dlezitym dokumentem z této oblasti je Zakan309/2006 Sb.

0 zajiSéni dalSich podminek bezfreosti a ochrany zdravitipgpraci, Zakon¢. 133/1985
Sh. o pozarni ochranzZakon¢. 251/2005 Sb. o inspekci prace a Zakot74/1968 Sb.

o statnim odborném dozoru nad bezmesti prace. Pozarni ochrana je prilddesena
Zakonem¢. 133/1985 Sbh. o pozéarni ochéardako dalSi @lezity dokument Ize uvést
Zakon ¢. 183/2006 Sb. stavebni zakenZakon ¢. 185/2001 Sb. o odpadech. Tento
vycet vSak neni zcela ¥grpavajici a problematika BOZP, RDekologie je oSéena

dalSimi zakony, vyhldSkami aifizeni viady.

Ekonomické faktory

Jihomoravsky kraj s¢adi mezi kraje, které maji vyznamny ekonomicky poté.
Hruby domaci produkt vytweny na tomto Uzemi tvbpiiblizné jednu desetinu hrubého

doméaciho produktu cel€eské republiky. Dominantni postaveni zde dik§npyslové
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tradici Brna zaujima zpracovatelskyiprysl, obchod a rozvinuta je zde v neposledni
fads i oblast komemich sluZzeb a zetdlska produkcé&®

Hruby doméaci produkt za rok 2012 dosahoval hodd@y 636 mil. K, piicemz na
jednoho obyvatelefjpadalo 345 833 K Hodnota HDP se oproti@dchazejicimu roku
mirné navysila, pokud vSak budeme uvazovat stalé cenglodnaopak k mirnému
poklesu. Na nasledujicim obrazku je zaznamenanjwhaP vcase. Zarowve je zde
zobrazen podil Jihomoravského kraje na celkovém HI2Ro hodnota,ipadajici na

jednoho obyvatele je stale nizsi neZ je celoreaifi primer.®®
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Obrazek 5: Hruby domaci produkt v Jihomoravském krji v béznych cenach (Zdroj®")

Pramérna ra&ni mira inflace byla v roce 2013 na arovni 1,4 % duben pak mira
inflace dosahovala hodnoty 0,9 % (hodnota vkgad pirastkem pémérného r@niho

indexu spatebitelskych cen§®

Pro spolénost BT servis je zajimavy i nasledujici udaj, kterdava vyvoj poétu
ekonomickych subjefit v Jihomoravském kraji. JelikoZz spétest misobi na B-2-B
trzich, je pro 8 vyhodné, kdyZ tato zmovana hodnota roste. Jednotlivé podnikatelské
subjekty totiz pro spotmost edstavuji potencialni zakazniky. Zejména zde potom
vznika prostor u mladych, prawznikajicich spolénosti, které jegt nemaji sveho
poskytovatele sluzeb v oblasti BOZP a PO a tutdlproatiku se teprve chystagsit.

V tomto ohledu je vyvoj fiznivy. Pa@et €chto subjeki v kraji od roku 1992 neustéle
roste a ke konci roku 2012 zde bylo evidovano vieg 294 tisic subjektse sidlem

lokalizovanym pra¥ v Jihomoravském kraji. V celorepublikovémgiiitku to byla 3.

85 CZS0.CZ. Charakteristika Jihomoravského kraj¢online]. 2014 [cit. 2014-09-18]. Dostupné z:
WWW.CZS0.CZ.

% C7S0.CZHDP, regionalni idty. [online]. 2014 [cit. 2014-09-18]. Dostupné z: WWas0.CZ.

" CESKY STATISTICKY URAD. Zakladni tendence demografického, socidlniho a @mického
vyvoje Jihomoravského kraje v roce 20fthline]. 2014 [cit. 2014-09-18]. Dostupné z: WwW#s0.CZ.

68 CZS0.CZInflace, spatebitelské cenyjonline]. 2014 [cit. 2014-09-18]. Dostupné z: WW®s0.CZ.
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N 1

nejvy3si hodnota arpdstavovala 10,8 % ze vdech podnikatelskych subjekieské
republice. Za rok 2012 zde konkré&tmzniklo 3 146 novych jednotek. Tento jev je

znazorrn v nasledujicim grafu:
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Obréazek 6: Patet ekonomickych subjekfi v Jihomoravském kraji (Zdroj: ®9)

Z vySe uvedeného grafu je rasn patrné, Ze figvaznoucast gchto ekonomickych

subjekf: tvoiili Zivnostnici. Jejich pdet véak mezi lety 2011 a 2012 poklesl o 1 857.

Politické faktory

V oblasti politickych faktol je pro spolénost dilezité sledovat zejména vesSkerésny

v zakonech, vztahujicich se k oblasti stignosti. Stejg tak by ji mohly ovlivnit

i zmeény, které jsou platné pro vSechny podnikatele okédbnleZité je z tohoto hlediska
i slozeni vliady. Aktualni rozlozeni mantiatedeCeska strana socialiemokraticka se
44,4 %, potom nasleduji ANO s27,8 %, ieanskd a demokraticka
unie —Ceskoslovenskéa strana lidova 16,7 % a na zbyigaga 11,1 %. Politicka
situace WCR je rovréZ silné ovlivnéna politikou Evropské unié'

Technologické faktory

| pfesto, Ze spot@most BT servis fisobi v oblasti poskytovani sluzeb, neni vhodné ani
zde pra¥ technologické faktory poddevat. Spolénost musi byt schopna pruZn

reagovat na pozadavky Kkliéntkteri budou diky no¥ vyvinutym a vznikajicim

89 CESKY STATISTICKY URAD. Z&kladni tendence demografického, socialniho a @kického
vyvoje Jihomoravského kraje v roce 20fkihline]. 2014 [cit. 2014-09-18]. Dostupné z: ww#s0.cz.

0 CESKY STATISTICKY URAD. Zzakladni tendence demografického, socidlniho a @mického
vyvoje Jihomoravského kraje v roce 20fthline]. 2014 [cit. 2014-09-18]. Dostupné z: WwW#s0.CZ.

"t DENIKPOLITIKA.CZ. Vlada Ceské republiky - VIadni institucgonline]. 2012 [cit. 2014-09-25].
Dostupné z: www.denikpolitika.cz.
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technologiim pdtbovat roz§it zkoumanou oblast v rdmci zajdani sluzeb, které
souvisi prag s BOZP a PO.

Technologické zrny jsou v posledni da@b velmi ¢astym jevem a zejména ve
vyrobnich spolénostech¢i ve stavebnictvi jsou nezbytnym faktorem, zagicim
uspech zde fisobicich firem. Orientace v dané problematice gy igoro spolénost BT
servis dilezita proto, aby byla zaji&ta vysoka kvalita sluzeb, které poskytuje. Musi byt

schopna reagovat i na vysoce specifické pozadadkgznik.

Rychly technologicky pokrok vSak ithe pro spolénost znamenat i novérifezitosti

v komunikaci se zakazniky.

Ekologické faktory

Ekologické faktory jsou proisobeni spokanosti roviéz velmi dilezité. Jsou fimo
souwasti gredmetu jeji cinnosti. Sledovani jejich vyvoje a veskerych legiisinich zngén

s ekologii spojenych je proto pro BT servis nezbgth

Dle Gdaji Ceského statistického fadu dochazi k pozitivnimu vyvoji v produkci
podnikovych odpail a zarové se zlepSuje Urowenakladani s nimi. &em roku 2011
podniky svoucéinnosti vyprodukovaly v Jihomoravském kraji 2,2 .niln odpadu, coz
je vSak piblizné o 106 tis. tun mé&nhnez v pedeSlém roce. DalSim pozitivnim faktorem
je podil vyuzitych odpad ktery neustale roste. Je tedgjmeé, Ze podniky z@naji na

ekologii v rdmci svého podnikani vice dijat.
3.2.2.2 Porterova analyza (mikropro#édi)

Tato analyza zkouma oborové okoli podniku a zejmgada5 zakladnich sil, které na
spol&nost bezprogedre pisobi. Pro spravné vedeni podniku jebg tyto sily
identifikovat a neustale sledovat jejich vyvoj.

Hrozba vstupu novych konkurenti

V oblasti poskytovani sluzeb spojenych s BOZP ane{Sou zadné vyra#j$i bariéry
vstupu na trh. Pro zZatek podnikani v této oblasti po&taziizeni vazané Zivnosti,

2 CESKY STATISTICKY URAD. Zzakladni tendence demografického, socidlniho a @mického
vyvoje Jihomoravského kraje v roce 20fthline]. 2014 [cit. 2014-09-18]. Dostupné z: WwW#s0.CZ.
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kterou |ze provozovat po sgimi zdkonem stanovenych podminekmito podminkami
je dosazeni p#tbného vz#ani, ziskani pdebné praxeci ziskani oswdceni
o rekvalifikaci nebo pafpact i jiny doklad o odborné Zsobilosti. Podrobné zni

téchto pozadavkIze dohledat v filoze Zivnostenského zakona.

Hrozba vzniku substituta

Oblast poskytovani sluzeb vztahujicich se k b&zp&ti a ochrah zdravi @i praci,
pozarni ochrah¢i ekologii nevytvdi priliS mnoho prostoru pro vznik substifiutlista
hrozba by zde vSak mohla byt sfgsta ve vzniku novych konkureéntkteti se odliSuji
ve zpisobu poskytovaniéchto sluzeb. Spotmost BT servis s&adi mezi tradini
spole&nosti, které si zakladaji na kvalitposkytovanych sluzeb. To se odrazi
I v jednotlivych procesech, které utv&ely prfibéh spoluprace s klienty. Tentdigtup
a potazmo i cely procegqustavuji jednu ze silnych stranek podniku. Pokaikhznik
Z4ada poctivy Hstup a kvalitni nabidku sluzeb, fishebude i vybéru spolé€nosti BT

servis zklaman.

Povinny charakter dodrzovani zakonnych pozadav&blasti BOZP a PO vsSak vyttia
na vSechny podnikatelské subjekty jisty tlak. dkterych gipadech, zejména pak
pokud se jedn& o menSi spmiesti, které vykonavagiinnosti, @i kterych neni na prvni
pohled bezp#ost pracovnik nijak vyrazié ohroZena (najklad kancelé&ské prace),
muzeme narazit naifpady, kdy kvalita nabizenych sluzeb neni zaklgtaferenci fi
vybéru jejich poskytovatele. Jinaleceno, existuji spotaosti, které jen poebuji splnit
z&konnou povinnost. Gt toho pitom toho dosadhnout co nejrychleji a nevynakladat

Z&dné ¥tsi usili anicastky.

Substituty by zde tedy mohlygdstavovat spobmosti, které své sluzby poskytuji pouze
prostednictvim internetu. Online Skoleni jsou v dne3oiXdjiz pomerné casté. Jejich
kvalita vSakéasto nedosahuje kvalit klasického Skoleni¢domosti jejich absolvent
jsou po jejich ukoeni téngi stejné jako fed jejich zahjenim. To vSak samgng
nemusi platit vzdy. | zde #iou vznikat kvalitni a promysSlené projekty. S dalSi
vyvojem modernich technologii se zardvwevéi prostor pro dalsi formy poskytovani

téchto sluzeb, jako ndjklad Skoleniizené pouze formou videokonferenci.
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Vyjednavaci sila odiératela

Vyjednavaci sila odivatelh je zde pordrné silna. Na trhu fisobi mnoho spotmosti,
které se zabyvaji shodnou problematikou jako BViseNétSi spolénosti ji navicreSi
prostednictvim svych vlastnich odbortikkteri jsou v zanistnaneckém poénu vaci
dané spolénosti. DalSi charakteristikou tohoto @tli je fakt, Ze se potencialni
zékaznici nemusi omezovat jen na spodsti, které sidli v blizkosti jejich mista
puasobeni. V pipad vétSich vzdalenosti mezi zakaznikem a poskytovatetioe
vznikaji dodatené naklady, zfisobené nutnostifpkonani této vzdalenosti, to vSak pro
fadu spolénosti nepedstavuje zasadni faktofi wybéru poskytovatele. Ze skuteosti,
Ze potencialni zakaznici zkoumané spotesti maji pordrné velké mnoZzstvi moznych
variant reSeni své situace, prameni fakt, Ze pokud BT seyvidaného zakaznika
skute&né stoji, musi v ikterych gipadech pizpasobit svou nabidku prévjeho

poZadavkm.

To si vSak spolmost plrt uvédomuje a snazi se svym zakazZmikvyhowt tak, aby
byli s jejimi sluzbami co nejvice spokojeni a alyyabnavazana dlouhodoba spolupréace.
| proto spolénost nabizi prvni konzultaci, spojenou s néxd@t prostor Klientovi
spole&nosti, zdarma. Poté je vytken navrh, ktery je s klientem projednan.

Prav tento individudlni gistup je velmi dlezity. Zejména pak pokud se jedna o B-2-B
trhy, kde potencialni zakaznici klado&tsi diraz na vykr svych obchodnich partner
Zpravidla se nejedna o impulzivni Wb ale samotnému vy¢bu predchazi dlouhy
proces zjifovani vSech podstatnych informaci o jednotlivychskydovatelich
pozadovaneé sluzby.

Vyjednavaci sila dodavatal

Z hlediska vyjednéavaci sily dodavdteteni na prvni pohled u spoéiesti BT servis
mnoho oblasti ke zkoumani. Dodavatele v pravémaskmyslu podnik pétbuje jen

kvili prodeji hasicich fistroji, coZ gedstavuje pouze dajdovoucinnost podniku.

Konkurence mezi firmami

Spravna identifikace konkurénfe v ripadt spol&nosti BT servis porrné obtizna.

Ve étSirg pripadi nabizeji konkureini spol€nosti sluzby jen z jedné oblastigpbeni
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BT servisu, jako je ndfklad BOZP. V Gvahu tedy musime brat vice spodesti, které
se zabyvaji déimi ¢innostmi, spadajicimi do portfolia spdiesti BT servis. DalSi
specifikaci zkoumaného oboru je i skirtest, Ze podniky svéuagobeni neomezuji
pouze na misto, kde maji své sidiopopiipact pobaku, ale nabizeji své sluzby na
mnohem SirSim Uzemi, mnohdy i na Uzemi celé refybllo opEt rozSiuje paet
konkurenti, které je teba brat v ivahu. Konkurence mezi firmami budeetdiZoumana

v nasledujici kapitole.

3.2.2.3 Analyza konkurence

Pti analyze se vSak zatiime pra¥ na spolénosti, které sidli na tzemi Jihomoravského
kraje a zejména pak v Bfnnebo zde maji alesp@obaku. Cenadchto sluzeb j€asto
odvijena od naklad které jsou na konkrétni zakazku vynaloZzeny. Tygtklady
v pifipadt potreby navstv konkrétniho zakaznika fip vybéru spol€nosti ze
vzdalerjSich oblasti ndistaji. Proto je pravgbodobné, Ze si podniky, nachazejici se

v Brné a okoli vyberou spot@ost, ktera fisobi fimo na tomto Uzemi.

DalSi specifikaci, ktera bude s analyzou konkurespegena, bude zaifeni se zejména
na spolénosti, které se zabyvaji poskytovanim Skoleni egngth oblastech, jako je
tomu u spolénosti BT servis. Pr&vskoleni pro podnik igdstavuji sluzby s nejvyssi
marzi, proto bude pozornosinovana pedevsim této oblasti.

Pri analyzovani spotmosti byly sledovany zejména nasledujici parametry:

e Zakladni udaje o spalaosti,

e pusobnost spolaosti,

» Site a obsah nabizenych sluzeb,

* cena jednotlivych sluzeb,

» zd&kaznici &izeni vztahu s nimi,

* prezentace spalaosti (image, vzhled webovych stranek, atd.),

* marketingové aktivity (zagiteno na propagaci spéleosti).
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V nasledujici¢asti jiz budou podroliji predstaveni jednotlivi konkurenti, Kieve
sledované oblastigsobi. Na uzemi Jihomoravského kraje se pohybujevainozstvi
spole&nosti, misobicich ve stejnych oblastech, jako nami zkounspwde&nost. Jejich
aplny vycet by byl tedy velmi obsahly. V posledni @oke i v podnikové sfé velmi
rozmohlo vyuzivani internetu, bez kterého se dmassit Zadny podnik neobejde.
Nejinak tomu bude i ve vyhledavani obchodnich paitnSpolu s dopoenim od
znamych se stava prawvyhledavani progednictvim internetu n&asgjSim zpisobem
ziskavani novych kontakt V nasledujici analyze tedy byly zohlédy zejména ty
spol&nosti, které byly snadno dohledany prapomoci internetu a zejména ve
vyhledavaich: www.google.cz a www.seznam.cz, které jsod'eské republice

nejpouzivagysi.

Velkd pozornost byla rowZ vénovana urovni jejich webové prezentace. Prvni dojem
muze mit totiz mnohdy rozhodujici vliv. Pokud navitie stranky, které nas ihned
nezaujmou, a havic je zde nedostaéemnozstvi informaci, je praggodobné, Ze v nas
vzbudi neprofesionalni dojem a nebudeme mit déaienzéo zji¥ovani dalSich
informaci, tykajicich se dané sptesti. Pokud naopak narazime na sprodest, kterd
ma svou webovou prezentaci propracovanou a infoerjgu zde snadno dohledatelné,

nas zajem o dalSi komunikaci s ni patvaroste.

V nésledujici¢asti budou jiz blize j@dstaveni jednotlivi konkurenti spétesti. Udaje
pro analyzu konkurence byly ziskany z webovych stté jednotlivych spokénosti,
které jsou vzdy uvedeny v popisu dané firmyyortalu www.justice.ca z pgizkumuy,
ktery byl mezi ¢émito spol€nostmi proveden formou zadani fiktivni objednavkyzeb
(konkrétré Skoleni BOZP a PO).

J. K. marketing s.r.o.

» Sidlo: HybeSova 764/42, 602 00 Brno L ‘ '7 |

. ADi . ™ ! \ |
Datum zapisu do OR: 13. 1. 1999 LJ | A ||

+ 1C: 25551329, DOf: CZ 25551329

* Mail: info@jkmarketing.cz, Tel.: 602 515 900
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e Trzby: rok 2013 - 2 001 tis. & rok 2012 — 1 938 tis. & rok 2011 — 1 820 tis.
K¢

* VH: 2013 - 228 tis. K, rok 2012 — 133 tis. & rok 2011 — 211 tis. K

« Sluzby a produkty: BOZP, PO, Kurzy a 3koleni¢ethictvi, Administrativa
a poradenstvi

*  Web: http://www.jkmarketing.cz/

* Webové prezentace: jednoduchy styl, malo informaci
V ramci BOZP a PO spaiaost sluzby poskytuje jednorazonvformou outsorcingu.

Nabidka sluzeb, souvisejicich s BOZPBpracovani dokumentace; zpracovani registru
rizik; spoluprace  zavadni OHSAS 18001:2008; provadi internich audit systénd
OHSAS a HACCPSkoleni zamstnana vcetre odbornych profesizabezpéeni revizi,
kontrol a zkouSek; S&ni pracovnich Urd@zvcetne dokumentace; kategorizace praci;
asistence ifp kontrole statniho dozoru; vykon koordinitora BOZ&Pstavenisti.

Nabidka sluzeb, souvisejicich s POzpracovani zdenéni cinnosti; vedeni
dokumentaceskoleni zamstnana@ (odborna piprava cleni preventivnich pozarnich
hlidek, odborna fiprava preventist PO), zabezpé&eni vybaveni pracows (hasici
piistroje, zna&ky, atd.); zabezpeni revizi, kontrol a zkouSek hasiciclistroji;
zajiseni vécnych prostedki k PO; provadni preventivnich pozarnich hlidek; asistence

pii kontrole statniho dozoru.

Roman Rizi¢ka

« Sidlo: Uvoz 428/59c, 602 00 Brno

» Kancel&: Vororezska 2547/1, 616 00 Brno

» Datum vzniku zivnosti: 10. 1. 1996

+ 1C: 64288404

e Mail: ruzicka.r@post.cz, Tel.: 530 324 730, 603 483
* Sluzby: BOZP, PO, Skoleni z&stnana

*  Web: http://www.roman-ruzicka.cz/

* Webova prezentace: jednoduchy styl, malo informaci
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Nabidka sluzeb, souvisejicich s BOZPSkoleni (zamstnand:, ridicu, ridici
motorovych vozik prace ve vyskach, ostatnildentifikace a vyhodnoceni rizik;
zastupovaniip kontrolach; zpracovani a vedeni dokumentacéeBepracovnich Urdz

poradensk&innost; kategorizace praci.

Nabidka sluzeb, souvisejicich s PQailenéni cinnosti; zpracovani dokumentace;
Skoleni (zamstnand;, vedoucich za#stnana); odbornd piprava pozéarnich hlidek;

preventist PO; zastupovaniipkontrolach; poradenskénnost.

Ing. Vladislav Suba

« Sidlo: Spéilova 636/50, 618 00 BrnoGernovice

» Datum vzniku zivnosti: 26. 8. 2002

« 1C: 68724578

* Mail: vladislavsuba@seznam.cz, Tel.: 775 275 718

* Sluzby a produkty: Maniputai technika, Tlakové nadoby a kotelny, Plynova
zaizeni, BOZP a PO
*  Web: http://www.vladislavsuba.cz/

* Webova prezentace: jednoduchy styl, malo informaci

Nabidka sluzeb, souvisejicich s BOZPkompletni nabidka sluzeb -Skolenj

vyhodnoceni rizik; zpracovani dokumentace.

Nabidka sluzeb, souvisejicich s P@ompletni nabidka sluzeb — &ereni firmy;

Skolenj dokumentace.

Mezi dalSi sluzby lze zadit pravidelné revize tlakovych nadob stabilnichyize
stredotlakych kott IV. tiidy; odborné prohlidky nizkotlakych kotelencéms Skoleni
obsluh a topfi nizkotlakych kotelgnZ oblasti manipukni techniky jsou poskytovany
technické kontroly a revize VZV &oleniridici VZV.

Spolupracuje s firmami: Dikos (elektromontaze, wlelevize, servis, Skoleni), Haspo
Prostjov (revize, tlakové zkouSky, prodej hasici teclhhikKaPO odvy s.r.o.

(pracovni odvy, pracovni rukavice, ochranné pracovni ficky), Profesionalni prace
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(vySkové prace, stavebtinnost, renovace parket, projekce, stavebni régpoealitni
sluzby, stechy), ATTU system (revize, Skoleni, sprava), Bektigkarna (formulée,

tabulky, ostatni), Energetickyikaz budov (pkkazy energetické natnosti budov).

Navy MAX, S.r.o.

* Sijdlo: Jelinkova 26, 616 00 Brno

« Korespondetni adresa: Werveného mlyna 1,
612 00 Brno

e Datum zapisu do OR: 30. 11. 2007

« 1C: 27757404

« DIC: CZ27757404

e Mail: info@navymax.cz, Tel.: 739 570 507 (NON-ST@#a)

e Trzby: rok 2013 — 6 221 tis.&rok 2012 — 6 396 tis. K

* VH:rok 2013 — 419 tis. K rok 2012 — 974 tis. K

e Sluzby: BOZP, PO, skoleni BOZP a PO, kontroly, dersstvi a konzultace,
koordinator BOZP, ISO, udrzba travnatych ploch

*  Web: http://www.navymax.cz/

» Webova prezentace: profesionalni vzhled, vice mémi, dokumenty ke stazeni

(kontrola regél, vzor smlouvy s poskytovatelem PLS), videa

Nabidka sluzeb, souvisejicich s BOZRompletni vypracovani a ciléitizené zavedeni
systemu BOZP - dokumentace; hodnoceni rizik; kaiegoe praci, pracovni
a technologické postupy; traumatologicky plan; pauins dady; reSeni pracovnich
arazi; pravidelnd i mimgadna Skoleni vSech profesi (Skoleni Zstmand:, Skoleni
vedoucich za#stnana;, Skoleni zaw@stnan@ prace ve vysSkach, Skolenidici
referentskych vozidel)revize; zkousky; kontroly; prévky pracovi$; kontrola
nemocnych; koordinator BOZP na stavenisti a dalSi.

Nabidka sluzeb, souvisejicich s P@okumentace; zéeréni cinnosti; pravidelna
i mimo*adna Skoleni vSech profesdborna piprava pozarnich hlidek a prevenii§tO;

revize; zkousky; kontroly; zpracovani zaznamu ogoozpreventivni pozarni hlidka.
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Spole&nost dale poskytuje sluzby, souvisejici se zanadystému jakosti (ISO 9001,
ISO 14001, OHSAS 18001 a ISO 27001) a udrzbu ttsrehaploch. V rdmci této
oblasti provadi i Skoleni zafstnand, kteri pri své ¢innosti pouzivaji sekky,
kiovinorezy &i vyzinase travy. Spolénost své sluzby poskytuje na Gzemi c€kské

republiky.

BEPOZ s.r.o.

¢ Sidlo: Merhautova 1019/149, 613 00 Brno

» Datum zapisu do OR: 21. 4. 2004
. 1¢: 26926105 g‘ B E P O Zm

e Mail: info@bepoz.cz, Tel.: 545 240 924

e Trzby: rok 2012 — 1 756 tis.&rok 2011 — 1 683 tis. K
*  VH:rok 2012 — 206 tis. K rok 2011 — 211 tis. K

e Sluzby: BOZP, PO, Ochrana zdravi

*  Web: http://www.bepoz.cz/

* Webové prezentace: jednoduchy styl, malo informaci

Nabidka sluzeb, souvisejicich s BOZP:zpracovani dokumentace;Skoleni
(zan¥stnana, vedoucich zaestnana, prace ve vySkach a Skoleni zatmand:
zarazenych do skupiny pro zdolavani miaanych udalostj) poradenskacinnost
(hodnoceni rizik, rozbor soasného stavu, navrh vybaveni zatmand, Seteni
pracovnich arak kontroly); trvala spoluprace (zavedeni systémuZBQ (tast (i
kontrolach orgai statni spravy, prov&di auditi, sledovani It atd.), sluzby v oblasti
ochrany zdravi (kategorizace rizik prace, smloulekaem zavodni preventivni pe,
vedeni evidence, vybaveni praco¥ist poskytnuti prvni pomoci, zavedeni systému

preventivni pée atd.)

Nabidka sluzeb, souvisejicich s P@okumentaceskoleni (vedoucich zastnand,
zanestnana, odbornd piprava preventist, Skoleni zawstnana externich firem,
Skoleni osob zabezfigicich PO mimo pracovni doby)oradenskéinnost; aktualizace
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dokumentace; zpracovani jmenovacich dekretastupovani ip jednani s organy

statniho pozarniho dozoru.

Spole&nost se soud’uje predevsim na Brno a Jihomoravsky kraj, ale své slyéby
schopna poskytovat na Uzemi c€l®. Spoluprace je mozna jak jednorézovak
i dlouhodols.

FS system s.r.o.

+ Sidlo: Liseiska 2231/25, 636 00 Brno - Zidenice

e Datum zapisu do OR: 2. 9. 2011

« 1C: 29291739

e Mail: info@fssystem.cz, Tel.: 541 245 306

e Trzby: rok 2012 — 2 746 tis.&rok 2011 — 676 tis. K

*  VH:rok 2012 — 201 tis. K rok 2011 — 99 tis. K

* Sluzby a produkty: BOZP, PO, technick&izani, Skoleni

*  Web: http://www.fssystem.cz/

* Webova prezentace: pémé dobré zpracovani, dostatek informaci, nazorné

ukazky zné&eni v provozu, uvedeny reference

Nabidka sluzeb, souvisejicich s BOZPokumentace (vypracovani a sprava, osnova
Skoleni,fad skladu, Ziazeni praci do kategorii, traumatologicky plan Biytaskolici

a vzdlavaci cinnost (harmonogram, Skoleni zésthana a vedoucich zagstnand,
Adicii  motorovych vozik obsluhy zdvihacich #zaeni, jeabniki a vaza,
zanestnana pri praci ve vyskach, Skoleni elektro, obsluhy tlgktv a plynovych
zarizeni) technicko-organizai prace; kontrolni¢innost (posuzovani rizik, objekt

a provoi, reSeni pracovnich Urézzastupovani spaiaosti a dalsi)

Nabidka sluzeb, souvisejicich s POokumentace (vypracovani a sprava, organizace
Skoleni, poplachové smmice, z&lereni pozarniho nebezpie evakuéni plan, pozarni
fad a dalSi), Skolici a vzdavaci cinnost (zpracovani harmonogramu, Skoleni
zamestnana@ a vedoucich za#stnana, preventivnich poZarnich hlidek, preveritist
osob zabezpejicich PO mimo pracovni dolgu)echnicko-organizai prace; kontrolni
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¢innost (dodavky hasicichiiptroji, uréeni potebného mnozstvi nastfojpozarni
ochrany, pozarni ziani, kontroly z#&zeni, zastupovani spdleosti a dalsi)

Dale jsou v nabidce i sluzby spojené s dokumentaeizi a kontrolou technického

zdizeni.

Z&kazniky spolénosti jsou: ALIMPEX FOOD a.s., ARKTIDA spol. sr,0BSW
Machinery s.r.o, BauCom s.r.o., KRALOVOPOLSKA KOVAR, s.r.o. nebo

nagiklad statutarni gsto Brno. Jedna se tedy spiSetsi vyrobni provozy.

TOSIC-S, spol. s r.o.

o Sidlo: Veletrzni 7, Brno 603 00

e Datum zapisu do OR: 17. 9. 1992

+ 1C: 46968113, Di: CZ46968113

e Mail: pozarni@seznam.cz, Tel: 773 200 508;
* Sluzby a produkty: BOZP a PO

*  Web: http://www.pozarni.cz/

* Webova prezentace: jednoduchy styl, strohé infoenaaferenni list

Nabidka sluzeb, souvisejicich s BOZRodnoceni pracovnich rizik; zeni praci;
zpracovani provoznihtddu; snérnice o poskytovani osobnich ochrannych pracovnich
prostedcich a mycichgisticich a desinfatnich prostedcich, dokumentace dle pelb,
Skoleni zawstnana@ a vedoucich za#stnana, evidence pracovnich uUnazkontrolni

poradenska a konzultiai ¢innost.

Nabidka sluzeb, souvisejicich s P@rojektova dokumentace pro stavehideni;
posouzeni pozarniho nebeépe zpracovani dokumentace; podminky pozarni
bezpénosti; Skoleni zagstnand a vedoucich za#stnand; priprava preventist
a pozarnich hlidek; preventivni prohlidky; poradena konzultani ¢cinnost; vybaveni

hasicimi gistroji a hydranty.

Zakazniky spolénosti jsou pevazr obchodni domy a centra (Meovka, Olympia,
Shopping park lkea, Velky Spa&tk a dalsi), satésti vysokych 3kol
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(VUT vBrné — Fakult Stavebni, Fakulta elektrotechniky, Re&ttorMasarykova
univerzita — Filozofick&, Pravnickd, Pedagogickkufta a dalsi). DalSim vyznamnym
zakaznikem je vSak n#klad Honeywell Brno, ABB s.r.ai Zdravotnickd zachranna

sluzba Jihomoravskeého kraje.

BEPPO agence s.r.o.

BEP

» Sidlo: Pionyrska 251/19, 602 00 Brno

e Datum zapisu do OR: 6. 2. 2010

« 1C: 29199417

* Mail: beppo@beppo-agence.cz, Tel.: 533 534 819,/836556

e Sluzby a produkty: BOZP, Koordinator, Hygiena pra8®, Personalistika,
E-learning

*  Web: http://www.agence-beppo.cz/

» Webova prezentace: jednoduchy styl, ktery vSaksopi profesionaky
E-learning, Dotaznik (slouzici jako material pretageni a dopkni vyukového

programu)

Nabidka sluzeb, souvisejicich s BOZRyhledavani a vyhodnoceni rizikiippraci,
kategorizace praci, bezpwst technickych Z&eni, osobni ochranné pracovni
prostedky, hygiena prace, pracovni piesti, ergonom, koordinator BOZP na
stavenisti. Spokost tedy zajifuje trvaly dohled nad BOZP (dokumentace, zpracovani
technologickych a pracovnich postiipkonzultace, prodrky, bezpénostni znaeni,
personalni agendag¢asové plany pro Skoleniskoleni zamstnana, vedoucich
zanmestnana, ridicu, zastupovani spaleosti @i jednani s organy statni spravy
a podobg).

Nabidka sluzeb, souvisejicich s PQ@okumentace @etn: poplachovych sgrnic,
evaku@niho planu¢i pozarni knihy), zabezpeni pozarni ochrany, Skolenifepled
pozarni techniky, pozarni kontrolycetre jejich zaznam, revize poZzarni techniky,

zastupovaniip jednani a kontrolach.
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Spole&nost je¢lenem operativniho dataiho programu, podporovaného EU (Grantovy
projekt EU - podpora dalSiho w#dvani vramci globalniho grantu
CZ.1.07/3.2.04/04.0013.). V ramci tohoto progranuskytuji podporovanym osobam

zdarma vzdani ve vybranych oborech. Cilem je pak vysSi Gid8©ZP i praci.

AVESYS s.r.o. - Ing. Libor K¥iz

» Sidlo: Kastanova 489/34, 620 00 Brno

e Datum zapisu do OR: 21. 9. 2010

 1C: 29239559

e Mail: info@bozp-pobrno.cz, Tel.: 773 109 209

» Sluzby a produkty: BOZP, PO, Koordinator BOZP, ReyiSkoleni, Ochranné
prostedky (bryle zn&ky Uvex)

*  Web: http://www.bozp-pobrno.cz/

* Webova prezentace: jednoduchy styl, mélo informagiyni misto ve

vyhledavdi (google.cz — nesponzorovaneé)

Nabidka sluzeb, souvisejicich s BOZRypracovani a vedeni dokumentace BOZP
(kategorizace praci, vyhodnoceni rizik, stanovesrimtnu prohlidek za#stnand,
provozni fady, plany kontrol, adrzby a revizi vyhrazenych htd@ckych zgizeni;
certifikace dle CSN OHSAS 18001 a dalsi3koleni (zamstnang;, vedoucich
zanestnana, ridicu referentskych vozidel, prace ve vysSkagtici vysokozdviznych
vozili), zajiséni plréni ukoli na poli BOZP (zn&ni na pracovisti, dokumentace,
kontroly pracovig, prowrky, feSeni pracovnich Uréznavrhy na odSkodni, asistence

pii jednani s organy statni spravy).

Nabidka sluzeb, souvisejicich s P@pracovani a vedeni dokumentace ¢lgaeni
¢innosti, posouzeni nebezpeorganizace PO, pozariad, smérnice, evakuéni plan,
plan a dokumentace Skoleni, pozarni kniha); zajisSplnéni Ukoli na poli PO
(aktualizace dokumentace a bespastniho znéeni, preventivni prohlidky, dohled nad
provadgnim kontrol a Skoleni, provédi cvicnych pozarnich poplaéh spoluprace i
kontrolach statniho dozorudkoleni PO (Skoleni zaistnana, vedoucich za#stnana,

priprava preventig a pozarnich hlidek).
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BOZP BRNO s.r.0. — Jaroslav LukeS

« Sidlo: Kroftova1601/33, 616 00 Brno - Zatiesky

* Datum zapisu do OR: 19. 6. 2012

- 1C: 29360251

* Mail: Lukes@bozpbrno.cz, Tel.: 777 555 722

« Sluzby: BOZP, Koordinator BOZP na stavenisti, Skél®OZP, Znalecké
posudky

*  Web: http://www.bozpbrno.cz/

* Webova prezentace: jednoduchy styl, z&kladni infmen pedni mista ve

vyhledavdi (google.cz)

Nabidka sluzeb, souvisejicich s BOZ¥stupni audit; dokumentace BOZP (identifikace
a hodnoceni rizik, kategorizace praci, ¢amce, evidence pracovnich Ufaz
traumatologicky plan, provozii&d, dopravniad a dalSi); revizeskoleni (pro vedouci
zan¥stnance, pro zaestnance, leSer@, pro praci ve vysSkachidic¢i referentskych

vozidel/idi¢it manipulahich vozik, zan¥stnana v obsluze motorovych pil).

Spol&nost se jako jedna z mala v této oblasti nezabysZami ochranou. Skoleni
probihaji pouze prezeéni formou, zakaznici vSak maji moznost domluvinaeSkoleni

na miru.

Projekty PO, s.r.o.

\ \l ‘. I' ®
e Sidlo: Rikop 838/6, 602 00 Brno

) —
-~

Projekty PO, s.r.o.

e Datum zapisu do OR: 10. 6. 1993

- 1C: 48907898, Di: CZ48907898

* Mail: info@projektypo.cz, Tel.: 545 173 539

e Sluzby: PO, BOZP, Prevence zavaznych havérii, &rastbezp& vybuchu,
Programy HZSp

* Web: http://www.projektypo.cz/

» Webova prezentace: vice propracované, odkaz nabdake aktuality,

e-learning, reference, ukazka dokumentace
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Nabidka sluzeb, souvisejicich s BOZBokumentace (hodnoceni rizik, kategorizace
praci, uteni nutnych OOPP, simice a pedpisy, pracovni instrukce)skoleni
(vedoucich za#stnana, zan¥stnand;, vstupni Skoleni, odborna Skolenprowrky;
Gcast @i kontrolach inspektoratdgSeni pracovnich Urézrevize; kontroly; koordinator

BOZP na stavenisti.

Nabidka sluzeb, souvisejicich s P@okumentace (posouzeni pozarniho neb#zpe
pozarni fad, evakuéni plan, dalSi dokumentacekkoleni a odborna riprava
(zan¥stnana, vedoucich za#stnana, preventist, pozarni hlidky) kontrola pozarni
ochrany; édast i kontrolach statniho dozoru; konzultace; Zpgani @icin pozaf;

revize;feseni systému zachranného &sieého sboru.

Spol&nost se snazi vyhév poZzadavikm zakaznilk a gizpasobit jim sluzby na miru.
Prvni nav&tva a zpracovani nabidky jsou bezplatné. Zakaznik nma@nost platit
pausalni platbou zaredem ukeny balik sluzelsi jednorazovymi platbami a hodinovou

sazbou za mimadné sluzby.

Mezi zékazniky spotmosti pati: BENZINA a.s., Praha€EZ, a.s., UNILEVERCR,
spol. sr.o., Praha; UISTAV a.s., Brno; Kappa Pgoka Czech, s.r.o., Brno,
GUMOTEX, akciova spoknost, Beclav, Slovnaft a.s., Bratislava a dalSi. Jedna se

o velké podniky zirznych oboi podnikani.

T.M.S servis

 Sidlo: brati Capki 380/6, 602 00 Brno — Veife
* Provozovna: Hlinky 78, 603 00 Brno

» Datum vzniku zivnosti: 29. 5. 2002 E T.M-s
—

[
. 1C: 68116721, DI: CZ8157113789 servis

* Mail: svobodova@tmsservis.cz

e Sluzby a produkty: BOZP, PO, Koordindtor BOZP navsehisti, Prodej
a vyroba bezpmostnich znéek, Hygiena, Skoleni

* Web: http://tmsservis.cz/
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*  Webova prezentace: niggobi FiliS profesionals, je zde i e-shop, stranky se

vSak jest pripravuji a nejsou doka@ené, e-learning

Nabidka sluzeb, souvisejicich s BOZBokumentace; hodnoceni a identifikace rizik;
kontroly a audity pracovi¥ Skoleni (zamstnand:, vedoucich pracovnik odborna

Skoleni) Seteni pracovnich Urdz kategorizace praci a dalsi sluzby.

Nabidka sluzeb, souvisejicich s P@okumentace, pozarni zZtemi, cviny poplach,
poradenstvi, zastupovanii fxontrolach a jednani se statni spravsknleni (vedoucich
pracovnil¢, zan¥stnana:, preventist); preventivni hlidky; dodavky, montaze a revize

zaizeni.

Nabidku sluzeb vSak Ize upravit di&pi zakaznika.

BSP consulting s.r.o.

« Sidlo: Kiizikova 70, 602 00 B
e Datum zapisu do OR: 21. 3. 2001
o IC: 27724221, Dt: CZ27724221

Kﬁinw\'a"?\
IG: 277 28022

e Mail: info@bspc.cz

e Trzby: rok 2013 — 3 146 tis.&rok 2012 — 2 566 tis. K

* VH:rok 2013 — 227 tis. K rok 2012 — 216 tis. K

« Sluzby a produkty: BOZP, PO, Referentské zkouSkkoléhi, Ochranné
pomicky a poteby k zajis¢ni BOZP

*  Web: http://www.bspc.cz/

* Webova prezentace: Jednoduchy styl, ale dobry plejein, zakladni informace

Spol&nost nabizi zpracovani systému Skoleni ve dimietrg vypracovani osnov.
Z oblasti BOZP zaji&uje Skoleni zamstnané, vedoucich zagstnand, odborna
Skoleni (obsluha vysokozdvizné ploSiny, prace vé&kagh, vystlovaci technika,
leSenéska technika, j@bnik, vaz&, motorové pily, elektriké, strojnici stavebnich
stroji, motorové voziky, suéci), z oblasti PO je to Skoleni z&stnand@ a preventist

PO. Déale nabizi Skoleni z&stnand - fidigu.
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BSP consulting s.r.o. se zéfuje predevSim na poskytovani sluzeb v oblasti BOZP
a PO. Nabizi vSak i sluzby v oblasti zé&gigani poteb k BOZP. To pak zahrnuje

i kompletni sortiment OOPP, jako jsou hikfad |ékarntky, detektory alkoholwi
bezpeénostni tabulky a zriky.

BOZPOservis

BOZPOservis®

» Sidlo: Videiska 103, 619 00 Brno

e Datum zapisu do OR: 24. 6. 1988

+ 1C: 66520461

* Mail: servis@bozposervis.cz, Tel.: 603 435 332

e Sluzby a produkty: BOZP, PO

*  Web: http://www.bozposervis.cz/

» Webova prezentace: Jednoduchy styfisgbi neprofesionatn minimum

informaci

Sluzby poskytuje pan Ing. Jaroslav PlSek a Jard?lsek jr. Zabyvaji se poradenstvim,
Skolenim a sluzbami v oblasti BOZP a PO. V jejicbidce je Skoleni BOZP, PO,
obsluhy motorovych pil a ikvinorezl, obrakcich strofi, prace ve vySkach,
nastelovait, vaz&u bremen, osob manipulujicich s jedy hoiflavymi kapalinami
a Skolenftidicu referent.

Mezi dalSi vyznamné konkurenty pati:

- Pavel Chud&ek, IC: 026 70259, Karel Chudagek, IC: 620 85671
(www.chudacek-pobozp.cz)

- Skoleni, revize elektro, BOZP(www.skolenirevizeelektro.cz) Ing.idKol&sek
ICO: 887 00 666, Leos SkoloudO: 012 022 43

-  GENAO Brno, s.r.o. (www.genaobrno.eu)(t 25301306

- ENERGOM Projekty, a.s. (www.skoleni-bozp-brno.cz), ¢t 29001838,
DIC: CZ29001838

- CRDR (www.dokumentacebozp.cz), ©O1CZ 285 00 679)

- LA-PO Fire, s.r.o. (www. lapofire.cz), C: 27716295, DI: CZ27716295

- BP Systém, s.r.o(www.bp-system.cz)(l: 27724433, D{: CZ27724433

- cz-komplex (www.czkomplex.cz),d: 01674781

- SAFETY PRO s.r.0.(www.prosafety.cz),d: 28571690, DI': CZ28571690

69



Na Uzemi Brna v oblasti BOZP a P@spbi kron¢ vySe uvedenych i nasledujici:

Vladimir Rak, Ing. Radek Mach, Monika Hatkbv4a, Jti Smetana, Milan Mindk, Ing.
lvan Pejta, Bc. Edita Uherkova, Pavel Sireki Jliko, Libor Nejedly, Radovan
Hlinecky, Jii Klement.

Shrnuti analyzy konkurence

Vzhledem k v¥¢tu konkuregnich spolénosti se sidlenti pobatkou v Brre je patrné,
Ze konkurence je zde p@émeé vysoka. Proto bude muset spolest BT servis vynalozit
nemalé usili, aby si zde vydobyla sluSné postauemndmu ji napomohou kroky, které

budou stanoveny v navrhowésti prace.

VétSina zkoumanych spaleosti Filis nedba na svou webovou prezentaci. Jednotlivé
stranky jsou pogtSinou ve velmi jednoduchém stylu a krdmékladni charakteristiky
podniku, kontaki a nabidky sluzeb toho moc neobsahuji. Mezi nejBmp@acované
webové stranky p#tty pripadajici spoléenostem Navy Max, s.r.o., Projekty PO, s.r.o.
a FS systém s.r.0. Zajimavé&itpm je, Ze prvni mista ve vyhledaveh pati
spole&nostem, jejichz webova prezentace tolik propracavaeni. Konkrét# to jsou
AVESYS s.r.o. (Ing. Libor KZ) a BOZP BRNO s.r.0. (Jaroslav Lukes).

3.2.2.4 Analyza ceny konkurence

Cena je pro mnoho spdleosti gisobici v tomto odstvi sowasti obchodniho tajemstvi
a neni lehké ji zjistit. Na webovych strankach spmbsti jsou ¥tSinou jen zakladni
informace a cenu se zakaznik dozvi az na z&éklkdntaktovani konkrétniho
poskytovatele. Pro d@ly této prace byla vytwena fiktivni poptavka, ktera byla
rozeslana mezi jednotlivé spofesti, pisobici na tzemi Brnai€kvapivé bylo, Ze na
stejnou poptavkuiirhazely zcela odlisné nabidky. R&énpristup spolénosti se lisil.
Neékdo vyzadoval pro dalSi spolupraci osobni né&ustkancelée zakaznika, dkdo
vyZzadoval pro stanoveni nabidky diaglci informace, naSli se vSak i takovi, ikte
zaslali nabidku ihned.

Rozdil mezi cenami byl patrny na prvni pohled. \éd@dm Kk citlivosti &chto Udaij
a snaze jednotlivych spdleosti o jejich utajeni, nebudou v této praci wddpresné
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ceny ani nazvy spataosti, ke kterym jednotlivé nabidkyiglusi. Uvadna cena je
prepaitdna pomoci koeficientu.i@®dnttem zajmu byla zakladni povinna Skoleni jak

pro vedouci zakstnance, tak i pro ostatni zéstnance.

* Spolenost A — celkova cena 893¢a osobu
* Spolenost B — celkova cena 690¢ha osobu
* Spolenost C — celkova cena 334¢Ka osobu
* Spolenost D — celkova cena 224¢a osobu
* Spolenost E — celkova cena 357¢a osobu
* Spolenost F — celkova cena 1608¢&ha osobu

* Spolenost G — celkova cena 446&Ka osobu

Ndaklady na 1 zaméstnance u rliznych
poskytovatell

1800
1600
1400
1200
1000

800 -

600 -

400 -
Sl e e Ee BN W E
C D E

A B F G

Graf 1: Analyza konkurence — Naklady na 1 zaréstnance u iznych poskytovateii. (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Z uvedeného grafu je patrné, Ze rozdily mezi jedryohi zjiSténymi cenami jsou
vysoké. U Skoleni ma poskytovatel mnohdy pestanoveny cenik, dle kteréhoisei,

u ostatnich sluzeb je cen&t$inou stanovena az na zakladktualnich podminek
zjistenych u zakaznika. Tentdiptup je vSak &kdy uplatiovan roviéZz u zkoumaného

Skoleni.
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3.2.2.5 Shrnuti vysledku analyzy pro&di

Nasledujici tabulka obsahuje souhrn faktokteré vyplyvaji z provedenych analyz
okoli podniku. Nefiznivé faktory vyuasti v hrozby, kterym jefeba pedchéazet,
a [iznivé faktory naopakigedstavuji prostor proffjezitosti, které se podniku nabizi.

Tyto hrozby a filezitosti budou dale sepsany a rozebrany v nadgitazasti prace,

ktera se zabyva SWOT analyzou.

NepFiznivé faktory Priznivé faktory
. . Rust populace,
Socini | SUpAROTECS | Snzovani nesassinarst,
student Polﬂes !ndexu ekonomickéeho
zatiZeni,
Legislativni §I02i§é legislativa,
Caste zniny
||_|_J Pokles HDP (v redlnyc Hoqudésky potenqiél JM kraje,
a | Ekonomicky cenach) Klesajici tendence inflace,
L Rast paitu novych podnik
n e Moznost legislativnich
Politicky 2asali
Technologicky Rychly technologicky vyvoj
V podnicich je kladendtSi diraz
. na ekologii,
£ leElsy ZlepSovani urovinakladani s
odpady
Novi konkurenti Ténxt Zzadné bariéry
vstupu
Online kurzy,
Nové zmisoby
& Substituty poskytovani Skoleni
T (nag. pomoci
G videokonferenci)
g Odbératelé ;/ﬁ/:oka vyjednavaci
2 . Dodavatelé jen u hasicich
o | Dodavatelé S
o pristroji
Siln& konkurence,
Konkurence Cengvé _politika,
Lepsi orientace
v prostedi Brna,

Tabulka 2: Shrnuti vysledkia analyzy prosttedi (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.2.2.6 Dotaznikové Séeni

Pro zmapovani trhu, na ktery se chysta smast BT servis vstoupit, bylo provedeno
dotaznikové Séeni. Jeho hlavnim cilem bylo zjistit, jakym imobem se firmy b
vybéru poskytovatele Skoleni chovaji, které faktoryujgaro ré rozhodujici, a které
naopak na jejich rozhodovani zadny vliv nemaji. lggky tohoto Séeni pomohou
stanovit optimalni zgisoby a cesty, jakymi by BT servis mohl #apbit na potenciélni
klienty. Jelikoz se jedna o B-2-B trhy, respondetyly vyhradé podnikatelské
subjekty, které psobi na uzemi Brna. Zkoumana bytegevsim zakladni Skoleni, ktera
jsou povinna pro vSechny podnikatele,iki@aji své zastnance, proto byly osloveny
firmy z riznych oboiéi podnikani. Ochota spolupracovat neby#i$g vysoka. Osloveno
bylo 1050 podnikatelskych subjéktprostednictvim e-mailové komunikace, ktera
obsahovala odkaz na kratky online dotaznik. Celkses vSak vratilo jen 49 odpé&di.

Z tohoto pd@tu musely byt jest 4 dotazniky viazeny kuwli jejich nepouzitelnosti.
Pracovano tedy bylo ve vysledku se 45 vracenymaaioky. | fes tento relativé
nizky paet odpo¢di miZzeme sledovat uwité trendy v chovani potencialnich
zakaznik. Tyto trendy tak pomohou tit sner, kterym by se @&l BT servis v ramci své
propagace ubirat. Kompletni podoba dotaznikuij®zena k této praci jakotfpoha

¢. 1.
o Otézkaé. 1: Obor podnikani

Odpowdi priSly od spolénosti, které psobi v nasledujicich oblastech: velkoobchod
S papirem, zameictvi, truhl&stvi, obchod - stavebnictvi, péktvi, vyroba,
slévarenstvi, textilni @mysl, chemicky pimysl, zbrad a munice, audiovizualni
technologie, stavebnictvi, odpady, projektova spradst v investini vystavig, sprava
sportovi¥, stavebnictvi, zahraini obchod, zewdélstvi, zabezp&ni, kovovyroba,

doprava, sluzby, potravinové dagy.
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« Otazkac. 2: Pafet zangstnanai

Pocet zameéstnancu

B9 améné
10 az 49
W50 az 249

W 250 a vice

Graf 2: Dotaznik - Pafet zaméstnanai (Zdroj: vlastni zpracovani)

NejpacetrgjSi  skupinu respondeint predstavovaly s$edni podniky (50 az 249
zanestnand), nasledovaly malé podniky (10 az 49 zamand), kdy na prvni
zminovanou skupinu iipadalo 16 respondenhta na druhou 15. DalSi petnou

skupinou s 11 respondenty byly mikropodniky, ktevai 9 a mé# zantstnand. Firmy

s 250 a vice za#stnanci odposdély jenom 3.

» Otazkaé. 3: Nazev spoknosti, ktera pro vas zajifije Skoleni BOZP a PO

V tomto pipad se jednalo o nepovinnou otazku. Mezi poskytovaseli objevily
nasledujici spolmosti: BOZPOservis Brno (2x), PB ALFA s.r.o., A-DHrfadce, pan
Tosk, Behyp, Prevent s.r.o., Navy MAX s.r.o. (3x), CRBPRol. sr.0., LMC s.r.0.,
CIVOP, BSP consluting s.r.o.

Z tohoto v¥tu je Zejmé, Ze se spalrosti neomezuji jen na poskytovatele, rkte
disponuji provozovnou v B | pres tuto skutEnost vSak vyuzivani mistnich
poskytovatel pievazuje. Jen 5 spdleosti negsobi gimo v Brre. 3 z nich navic
poskytovali dotazovanym Skoleni online formou. éeyt patrné, Ze spaieosti Si
vybiraji nefastji poskytovatele, ktery sidli nebo ma alesgmbaku v blizkosti jejich

mista f@isobeni.
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» Otazkaé. 4: Jaka byla cena (v & uvedenych Skoleni na osobu?

Tato otazka slouZzila pouze k z{igf orient&ni ceny &€chto Skoleni a k ¢eni toho, zda

u rekterych spolénosti nejsou velké vykyvy ¥thto cenach.

0-200 | 201-400| 401-600| 601 -800| 801 - 1000 ;'?I?C]é
Skoleni BOZP
pro vedouci 13 20 0 0 0 1
zaméstnance
Skoleni BOZP
pro 18 15 0 0 0 1
zaméstnance
Skoleni PO
pro vedouci 16 18 0 0 1 0
zaméstnance
Skoleni PO
pro 22 11 0 0 2 0
zaméstnance
Skoleni Fidica
referentskych 10 17 5 1 0 1
vozidel
Skolenl. prvni 21 10 0 1 1 0
pomoci

Tabulka 3: Dotaznik - Cena Skoleni (Zdroj: vlastni zpacovani)

Ceny se stabithpohybuji v hodnatdo 400 K na 1 osobu a to jak u Skoleni BOZP pro
zanestnance a vedouci z&sinance, tak i u Skoleni PO pro zstmance a vedouci
zanestnance. U 5 respondéntse pak cena Skolenidi¢u referentskych vozidel
pohybovala v rozmezi od 400 do 60@ K u Skoleni prvni pomoci jeden respondent
uved|, Ze cena za toto Skoleni byla v rozmezi @808 K, jinak i tato Skoleni spadala

do nizSich kategorii. 1 respondent uvadi ceny yy88ivSak uvadi, Ze jsou tyto sluzby
poskytovany vlastni odbo¢rzpisobilou osobou.
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» Otazka¢. 5: Tuto cenu povaZujete za:

Nizkou Adekvatni Vysokou
Skoleni BOZP pro vedouci zaméstnance 4 28 1
Skoleni BOZP pro zaméstnance 5 27 1
Skoleni PO pro vedouci zaméstnance 4 27 2
Skoleni PO pro zaméstnance 5 26 2
Skoleni Fidi¢a referentskych vozidel 3 27 2
Skoleni prvni pomoci 3 25 1

Tabulka 4: Dotaznik - Vnimani ceny Skoleni (Zdroj: vastni zpracovani)

Z hodnot uvedenych v tabulce jiemé, Ze tér vSichni respondenti povaZzuji vydanou
castku za adekvatni. Tento vysledek byl viagkavany zejména zZidodu dikladného
vybéru obchodnich partnérv prostedi B-2-B trli. Pokud by spolaost s cenou
spokojena nebyla, nejspiSe by se pokusila najikyposgatele, ktery ji bude v tomto
ohledu vice vyhovovat. Jako vysokou cegohto sluzeb ozrida pouze spoknost,
ktera je zajiuje prostednictvim vlastni odbognzpisobilé osoby. Tato spaieost
zarove: spada do kategorie mikropodfjkteré maji 9 a ménzantstnand. Vzhledem

k nespokojenosti s cenou zde panuje realna mozimsly se pravz firem, podobnych
této, mohli stat row¥ potencialni zakaznici spéleosti BT servis. Nejen Ze by se tak
této firme, ktera neni spokojena s cenami, tyto ceny snidilysnizila by se zarokgeji
administrativni zat, pokud by se rozhodla vyuzivat ékteré z dalSich nabizenych

sluzeb.
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» Otazkaé. 6: Jak jste se 0 zvolené spatesti doz¢déli?

Odkud se firmy dozvédéli o zvoleném
poskytovateli skoleni

Ostatni

Spoleénost Vas sama kontaktovala
Inzerce

Katalogy firem

Socialni sité (Facebook, LinkediIn..)
Internetové vyhleddvace

Reklama
Doporuceni

25

Graf 3: Dotaznik - Odkud se firmy dozwdéli o zvoleném poskytovateli Skoleni (Zdroj: vlastnizpracovani)

Z vySe uvedeného grafu je patrné, Ze aleitéjSim nastrojem i ziskavani novych
z&kaznik je dopordeni. U zkoumanych firem bylo pr&wopor@eni nefastjSim
prvnim poditem k uvazovani o navazani spoluprace s danym posiglem Skoleni.
Konkrétre byla tato odpodd’ zvolena v 48,89 % ifpadech. DalSim nejgetrgjSim
zpisobem bylo osobni kontaktovani potencialnich kiieftuto moznost zvolilo
17,78 % respondeit a internetové vyhledava (tuto moznost zvolilo 15,56 %
responderit. Jedna spot@most se o svém poskytovateli deéd¥a prostednictvim
inzerce a d¥ prostednictvim katalog firem. Zajimavy je i idaj o tom, Ze ani pro jednu
z oslovenych spotmosti nebyl prvnim impulzem k navazani spolupréeldama ci

socialni si.

Otazkaé. 7: Do jaké miry ovlivnily nasledujici faktory VaSrozhodovéani f vybéru
poskytovatele Skoleni?

Respondenti zde &h za Ukol na pti stupiové Skale ohodnotit, jak vyznamné jednotlivé
faktory @i jejich vybéru byly. Pro efektivijSi hodnoceni byla jednotlivym odpé&iim
piitazena vaha nasledujicimigobem: Rozhodujici 2 b.,izité 1 b., Neutralni 0 b.,
Nedilezité — 1 b., Irelevantni — 2 b. V nasledujici ulgk jsou shrnutycetnosti

jednotlivych odpo¥di:

1



Rozhoduijici | Dilezité | Neutralni | Nedilezité | Irelevantni | Body

Cena 14 19 10 2 0 45
sluzeb

Sire
sluzeb

Zpusob
realizace
(online x 14 22 3 3 3 41
osobni
Géast)

Moznost

rezfllizace 19 16 4 4 2 46
primo ve

Vasi firmé

Reference a 6 25 6 4 4 25
doporuéeni

Image a

spol&nosti

Prezentace
spol&nosti

webové
stranky)

Piistup k 17 21 6 1 0 54
zakaznikovi

Rychlost 12 26 5 2 0 48
reakce

Uprava

miru"

Tabulka 5: Dotaznik - Faktory ovliviiujici rozhodovani firem (Zdroj: vlastni zpracovani)

Mt s

Dle t¢chto vysledk je pro spolénosti nejdilezitéjSi pristup k zadkaznikovi a Uprava
Skoleni ,na miru“. Nasleduji faktory jako, rychlostakce, §& nabizenych sluzeb
a moznost realizace Skolenfippo v prostorach spataosti. S menSim odstupem, ale
stéle velmi dlezit4 je pro spoknosti samoiejme cena Skoleni a Agob jeho realizace.
Ponmerné nizké bodové ohodnoceni ziskalo dogeni a powst spolénosti. Jako
naprosto neilezité se dle zjighych vysled jevi prezentace spaleosti (nap. jeji

weboveé strankygi reklama.
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» Otazkaé. 8: Kde Skoleni probihalo?

Skoleni nejastji probihala pimo v prostorach spaleosti. Tuto variantu zvolilo
konkrétre 31 dotazanych. 5 respondérgbsolvovalo Skoleni v prostorach spolesti

jeho poskytovatele a u 6 oslovenych to byla komignabou pedchozich.
» Otazkaé. 9: Vyhovovalo Vam misto realizace Skoleni?

VSichni dotazovani odp@&dcli, Ze jim zvolena misto realizace Skoleni vyhovova

Neni tedy pravépodobné, Ze by v budoucnosti planovaliépn
» Otézka¢. 10: Jakou formou Skoleni probihalo (online x osobu¢ast)?

Nejcastji spolesnosti volili Skoleni s osobni ¢asti, konkrétd to pak bylo ve 31
piipadech. 7 jich Skoleni absolvovalo online a 7 ilwdtombinaci obou fedchozich

variant.
» Otézka¢. 11: Vyhovovala Vam zvolen& forma?

Zvolena forma rové vyhovovala vdem dotdzanym. Proto i zde neni gaodiobné, Ze
by dany zfisob realizace planovali zmit.

« Otazkad. 12: Co se Vam na Skoleni libilo?

Jednalo se o0 nepovinnou otazku a mnoho respoindetni neodpaddélo. Mezi
faktory, které vSak chvalili, p#la propracovanost, obsahlost, jednoduchost,
profesionalita, precizniifprava, efektivita, odborna znalost, stmast. Vyjmenované
faktory prisluSi k respondetin, ktefi absolvovali Skoleni formou osobngasti. Ti,
ktefi zvolili online variantu, ocenili nasledujici faky: animace, moznost vyplnit
kdykoliv, neni poteba svolavat vSechny na jedno misto, jednoduchégpbjeni

a obsluhy. Online Skoleni tedy voli spiSe spobsti, které chdji co nejrychleji

a nejefektiviji splnit zAkonnou povinnost. Speéteosti, které zvolily osobnidast na

Skoleni, naproti tomu uvitaji poctivyiptup a profesionalitu.
» Otézka¢. 13: Co byste naopak zmili?

Na tuto otazku off nedorazilo EliS mnoho odpoddi. Jedna zth skuténé

piinosnych vSak uvadi, Ze by uvitali, kdyby bylidano vice skutaych gipadi. Diky
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tomu by byli zamstnanci vSech profesi schopni sngdimo pochopeni situace.
DulezZité je totiz, aby byly veSkeré teoreticky nabwghopnosti snadno vyuZitelné
v praxi. DalSi relevantni odpa&di byla jiz jenom poznamka o Skoleni, které prolwiha
online formou. Zakaznikovi se zde nelibilo, Ze kdigto Skoleni perusi, musi z4t od

zatatku a nemize se vratit na misto, kde Skolenémusil.
» Otazkaé. 14: Sluzby této spadaosti jste vyuzili (poprvé x opakovén

Jen 6 z oslovenych spéteosti vyuZili sluzby aktualniho poskytovatele papr®statni
vyuZivaji jejich sluzeb opakovanZziskani novych zakazniktak v této oblasti neni

piilis snadné.
» Otézka¢. 15: Planujete spolupraci s touto spéteosti i do budoucna?

Celkem 36 z dotdzanych respondemianuje pokr&ovani ve spolupraci s danym
poskytovatelem. Dva respondenti uvedli, Ze spokiprdale neplanuji. Zbytek
responderit nevi, zda budou ve spolupraci paloaat. | zde je tedy patrné, Ze je pro
tuto oblastéinnosti charakteristické navazovéani dlouhodobycbhobinich partnerstvi.
To je pro spolénosti zde fisobici jis& pozitivni informace, udava v3ak rasinto, Ze

ziskat nového klienta neni tak zcela snadné.

» Otazka¢é. 16: Které sluzby z nasledujicihodiy dale vyuzivate nebo planujete

vyuZivat?

V nésleduijici tabulce jsou shrnuty zakladni okrdimnosti, které spotmost BT servis
nabizi. BOZP a POftpdstavuje komplexni oblast, ktera musi byt v podri#Sena
a pouze Skoleni, které je v této praci zkoumantuceblast nezabezpaje. Proto zde
vznik& prostor pro navazani spoluprace i geabtictvim €chto dalSich sluzeb. To,
které sluzby podnik vyuZiv4, souvisitedevSim s jeho zaffenim a pednttem

éinnosti.
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Dalsi vyuzivané sluzby

Ostatni

Nevim, nechci uvaddét

Ekologie - Zpracovani dokumentace
Ekologie - Konzultace

Ekologie - Provérky pracovist

PO - Provoz vécnych prostfedkd

PO - Vykon osoby odborné zpUsobilé
PO - Konzultacni a poradenska ¢innost
PO - Specifické skoleni

BOZP - Revize vyhrazenych technickych...
BOZP - Koordinator staveb

BOZP - Vykon osoby odborné zplsobilé...

BOZP - Zastupovani pfi kontrolach organd...
BOZP - Provérky pracovist (audit)
BOZP - Pracovni lékarstvi

BOZP - Registrace a evidence pracovnich traz(
BOZP - Kategorizace praci

BOZP - Zpracovani dokumentace

BOZP - Specifické skoleni

Graf 4: Dotaznik - DalSi sluzby vyuZivané spot@ostmi (Zdroj: vlastni zpracovani)
Z grafu je patrné, Ze spgalwosti dané sluzby haojrvyuzivaji. Nefastji vyuzivané jsou
sluzby z oblasti spravy BOZP. Konkrétje to zpracovani dokumentace, vykon osoby
odborrg zpasobilé, ¢i dalSi specificka Skoleni. U pozarni ochrany jétzjiz menSi
propad Wetnosti vyuzivani danych sluzeb a oblast ekologige§ena jen vékterych
z dotazovanych spairosti.

» Otazkaé. 17: Uvitali byste, kdyby vSechny vySe jmenovanélsy zajig’ovala
jedna spolénost (steji# jako Skoleni BOZP a PO)?

VétSina dotazanych uvedla, Ze by tuto moZznost uvit&lankrétré to bylo 30
responderit. 3 spolénosti uvedly, ze tato praxe u nich jiz funguje. zZlde vSak
moznost, Ze timto Zgobem postupuji idkteri z responderdt kteri uvedli, Ze by tuto
moznost uvitali. 7 respondé@nipak uvedlo, Ze by spolupraci v komplexnim pojeti

neuvitali a 4 respondenti na tuto problematiku rjémydaransny nazor a uvedli, Ze nevi.
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o Otazka ¢. 18: Uvitali byste spolupraci na zaklddsmlouvy o kontrolni
¢innosti? (Jeji vyhodou je fesna definice odp@dnosti vykonavatele kontroly,

coz zarduje jeji snadnou vymahatelnost.)

Uvitali byste spolupraci na zakladé
smlouvy o kontrolni ¢innosti?

M ano
M ne
18 nevim

M jiz vyuzivdame

W ostatni

Graf 5: Dotaznik — Smlouva o kontrolni¢innosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Spole&nost BT servis poskytuje své sluzby na zaklathlouvy o kontrolnicinnosti,
ktera ma oproti &né mandatni smlogyjisté vyhody. Hlavni vyhodou je &&ni gesné
povinnosti vykonavateleithto sluzeb, coz zatuje snadgjSi vymahatelnost vifpads
jeho pochybeni. 20 respondéntvedlo, Ze by tuto formu spoluprace uvitalo a idhlS
18 uvedlo, Ze nevi. Zde je &prostor pro jejich feswdéeni. Jen 5 oslovenych uvedlo,
Ze by tuto formu spoluprace neuvitali. 1 z oslowéngiokonce jiz touto formou se svym

poskytovatelem spolupracuje. Tato sgalest vSak jeho nazev neuvedla.

3.2.2.7 Shrnuti vysledlk dotaznikového Séeni

Dotaznik byl zaréten na Skoleni BOZP a PO. Vzhledem k tomu, Ze seqjedB-2-B
trhy, odezva od respondémebyla @ilis vysoka. Konény paset 45 respondeiitvSak
poukazuje na s&n, kterym se zkoumané faktory ubirajiilBzitym poznatkem je
zejména skutmost, Ze nepstjSim zpsobem, jakym se spdleosti o svém
poskytovateli Skoleni dozdcly, je dopordeni. RoviZz kontaktovani firem samotnym
poskytovatelem neni ojedilé. Naopak reklama, socialni&itnzerceci katalogy firem

Vv M Z

zde nendly témei Zadnou vahu. Ve vysledném rozhodovani oémybposkytovatele
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Byly to nagiklad pistup k zékaznikovici Uprava Skoleni ,na miru®. Vysledky
dotaznikového S&gni navic poukazaly na skatmest, Ze spolaosti wtSinou navazuji
s poskytovatelemeéthto sluzeb dlouhodobé obchodni vztahy. Ziskatwékaakazniky
by proto znamenalo vyuzit aktivnihdigtupu. Pro spot@ost BT servis je vSakifznivy
fakt, Ze ¥tSina respondeititby uvitala, kdyby veSkeré sluzby, které se vztahBOZP,
PO i

prostednictvim smlouvy o kontrolrinnosti byla fijata veskrze kladh

ekologii zaji¥ovala jedna spotmost. Moznost navazani partnerstvi

3.3 SWOT analyza

Vysledkem pedchozich analyz bude shrnuti ziskanych pozinatk SWOT analyze.
Diky ni budou identifikovany silné a slabé stramiodniku a v neposlediiad i mozné

prilezitosti, které se podniku nabizi a hrozby, kjer&eba eliminovat. Jednotlivé body

jsou pro lepSi fehlednost oft shrnuty do tabulky.

Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky (Weaknesses)

- Site a komplexnost nabidky sluzeb
- Dobre zpracované webové stranky
- Individualni gristup k zakaznikovi

- Pozitivni reference

- Spoluprace s organy statni spravy
- Kvalifikovani zangstnanci

- Dlouholeta praxe

- Outsorcing sluzeb

- Smlouva o kontrolnéinnosti

- Kvalita poskytovanych sluzeb

- VySSi cena

- Zadnéa cenova zvyhodni

- Absence online Skoleni

- Mala nabidka dopikového sortimentu
- Primarni zars‘eni na Zlinsky kraj

- Neznalost progedi JM kraje

- VySSi pamérny vék zaméstnané

Prilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

- V¢tSi paet potencialnich kliert

- Osloveni mezinarodnich spotesti AJ

- Nové zmisoby komunikace a propagac
- Navazéani novych partnerstvi

- Ziskani pozitivnich referenci

- Organiz&ni potize

- PYiliv novych konkurenit

- Uptednositiovani firem z Brna

- Spole&nosti poskytujici Skoleni online
- Spatny vyBr zaméstnand

- Negriznivé legislativni zrény

Tabulka 6: SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.3.1 Silné stranky (Strenghts)

Silné stranky spotmosti BT servis vyplyvaji zejména z dlouholeté m@rajejich
zanestnand. Za tuto dobu ziskali mnoho zkuSenosti a dokazimswklientim
poskytnout sluzby na vysoké urovni. K vykonu tétenosti maji zarovie samozejme
odpovidajici kvalifikaci. Na kvalitu poskytovanydiuzeb je uvnit podniku ostaté
kladen velky draz. Ve vztahu k zakaznik je uplatiovan individualni gistup, kdy se
spole&nost snazi co nejvice fippusobit potebam konkrétniho zakaznika. Prvni
konzultace je vzdy zdarma a az na jejim zaklgdpak klientovi vytvéena nabidka.

| diky témto skuténostem se iize BT servis pochlubit mnozstvim kladnych referenci
nejen od spolmosti, se kterymi spolupracuje, ale i od ofgatatni spravy.

DalSi oblasti, ve které spdélost vynika, je §& a komplexnost poskytovanych sluzeb.
BT servis je schopen zajistit plny outsorcing shuXeoblasti BOZP, PQi ekologie.
Nabizi roviez Skoleni, které je mozno absolvovat ifegeem stanovenych terminech
v prostorach spotmosti, ¢i v pripad zajmu gimo v prostorach spaleosti klienta.
Obchodni vztah mezi spdéleosti BT servis a klientovou spoétesti je upraven dle
smlouvy o kontrolni¢innosti. Tato skutnost gedstavuje dalSi silnou strdnku
spole&nosti. Smlouva o kontrolntinnosti ma oproti &né mandatni smlogvtu
vyhodu, Ze je zde jasnurcena odpovdnost poskytovatele sluzeb a tim padem jsou

piipadné nedostatky pro klienta sngdmymahatelné.

Spole&nost ma v porovnani tginou ostatnich spalmosti, které fisobi ve stejné
oblasti, pomdrné kvalitné zpracované webové stranky. Je zde dostatek infdrma
a nechybi ani reference. Peavato skuténost nize byt mnohdy §$ vybéru

poskytovateledchto sluzeb jednou z rozhodujicich.

3.3.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Slabou strankou spaleosti mize byt pondrné vysSi cena sluzeb. Zejména pak
v porovnani se spalaostmi, které nabizi Skoleni online formou. To sioeohdy
nebyva pilis kvalitni a I1ze ho absolvovat i bez sktriého nabyti péebnych informaci,
nékterym spolénostem vSak tento apob vyhovuje. Z toho vyplyva dalSi mozna slaba

stranka, kterou je prévabsence online Skoleni. To vSak nevyhovuju &ami
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spole&nosti vzhledem k tomu, Ze jednou z jejich priceitgoskytovani kvalitnich sluzeb
s poctivym pistupem. Resto by i zde mohl byt prostor pro &nu.

DalSi slabinou spobmosti mize byt v souvislosti se zavedenim nové pslyomala

orientace v novém prdsdi. Spolénosti, které zde jiz delSi dobuigpbi, mohou mit
jistou vyhodu. Lépe se zde orientuji, maji viceSaaosti se zdejSimi p&ny a za dobu
svého [isobeni jizZ mohly ziskatskteré z vyznamgjSich zakaznik, coz zvySuje jejich
prestiz. Spolénost BT servis zde bude naopakiimat s gistym Stitem“, coz bude

obtizné, ale f vhodné propagaci by tato slabina mohla naogakigiavovat filezitost.

Praimérny vék zamgéstnand je pongrné vysoky. Na nové polioe vSak mize ¢asem
vzniknout prostor pro posileni tymu sp@iesti. Novymi posilami by se mohli stat

praw mladi, ambiciozni zasstnanci, kté& by do podnikani vnesli novy pohled.

Prodej dopikového sortimentu, tedy n#klad ochrannych pofitek, obleeni Ci
znaeni, neni pednetem c¢innosti podniku. Nabizi jen hasicitigtroje. Vzhledem
k tomu, Ze akteré konkureéni spol€nosti zabezpaiji i vySe zmignou oblast, mize

se to jevit jako dalSi slaba stranka podniku.

3.3.3 PrilezZitosti (Opportunities)

Prilezitosti spolénosti plynou zejména z lokality, do které hodla stmhisvou novou
pobaku. Brno je druhé nejisi misto Ceské republiky a zarodieje to mnésto
s hospodéskym potencialem, ve kterém méacépb podnikatelskych subjakistoupajici
tendenci. A pra¥ tento faktor je pro BT servis, vzhledem k tomu,pieobi na B-2-B

trzich, velmi dilezity.

V souvislosti s timto f@mistnim do noveé lokality podniku tedy plynefilezitost
oslovit zcela nové zakazniky a navazat nova pastvierPartnerstvim je zde myslena
piedevSim spoluprace s vybranou spotesti, ktera fisobi v gibuzném oboru. Toto
spojeni by pak mohlo bytmosné pro obstrany.

V souvislosti s rychlym technologickym rozvojem gedniku roveZz nabizi nové
prilezitosti v oblasti komunikace jak se stavajicimdkazniky, tak i v oslovovani

potencialnich klieri.
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3.3.4 Hrozby (Threats)

Hrozby, podob& jako pileZitosti, souvisi zejména skem pisobeni v nové
lokalité. Podniku hrozi, Ze se zde neuchyti. #iské firmy mohou davatipdnost
takovym poskytovatém zkoumanych sluzeb, kiejsou jiz v této lokal& oswdceni
a ziskali si jiz své postaveni.ide hrozit taky situace, kdy nova paka své klienty
sice ziska, ale nebude jich dostatek a pkAdedy nebude pro cely podnikimosna.

S wtSim trhem a &Sim p@tem potencialnich kliedtsouvisi roviz vétSi konkurence.
Muze se stat, Ze zde bude konkuréntlak @ilis vysoky. Navic hrozi iiliv nove
konkurence, protoZze zde prakticky neexistuji zabaééry vstupu. Rbyvat miZzou
navic i takovi konkurenti, ktenabizi odliSné formy Skoleni — riagen onlinedi jinou

formou.

Hrozbou by mohly byt row? jisté organizéni potiZze pi zakladani nové poltgy, které
by se mohly podepsat na jejim planovaném ie@\¢i nasledném bezproblémovém
chodu. Roviz vybér zantstnance — pasfené osoby, ktera bude za tuto novou gtho

odpovidat, by nemusel byt spravny, coz by s sebimagelo dalSi komplikace.

Hrozba se skryva row i v negiznivych zngénach v legislativ a to & uz v té, ktera
upravuje oblasti spojené s podnikdnim jako takov§inv,té, ktera je zadtena pimo
na oblast psobeni spoknosti BT servis.
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4 Navrhova ¢ast

V ndvaznosti na provedené analyzy budou v naskdddpsti prace fedstaveny
jednotlivé navrhyieSeni. Nejprve budou charakterizovany zakladni, ¢lerych by
meéla spolénost vramci své nové polloy dosahnout. Poté budefepstaven
marketingovy mix, ve kterém budou obsazeny i kotmiréavrhy. V zagru poté budou
vybrdny navrhy, které jsou pro firmu nejzajimgv. Dale bude zpracovan
harmonogram realizace jednotlivych kéokNemér dulezitou sowasti bude ueni
odpowdnych osob a wWjisleni naklad na marketingové aktivity spojené s dtvim

nove poboky spol&nosti.

4.1 Marketingove cile

Pred samotnym stanovenim konkrétnich marketingovyithje treba vzit v Gvahu vizi
spole&nosti. Ta totiz udava stn kterym se chce spdaieost do budoucna ubirat. Tomu
pak musi byt pzpasobeny vSechny jeji nasledujici aktivityieBna formulace vize,
kterou doposud spalrost prezentovala, byla jiZtgrstavena v kapitole zabyvajici se
analyzou vnimniho prostedi podniku. Nyni se vSak vize pognila. BT servis planuje
aktivreé rozSiovat svowinnost prosiednictvim noveé pohiky a oslovit tak novy trh. To
by nm¢lo byt zohledg&no i v nové formulaci vize spalrosti. Ta se jako takova némi,

jen se vyviji spolu sistem spolénosti. Mohla by mit nasledujici podobu:

Vizi spolénosti BT servis je byt ¥ejné uznavanou spod@osti poskytujici ty
nejkvalitrgjSi sluzby. NavdZzeme na dspy, kterych jsme dosahli ve Zlinském kraji,
a zam¥ime se na Uzemi Jihomoravského kraje, kde se chcariaelit mezi
nejus@sSrejSi spolenosti v oblasti poskytovani sluzeb vztahujicichk€&OzP, PO
a Ekologii. Zarove je pro nas dlezité, aby byla naSe spadtest vnimana jako kvalitni

zanmestnavatel na celém Uzemi, kde budetis®ipit.
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V navaznosti na upravenou vizi spiesti budou stanoveny nasledujici dlouhodobé

marketingoveé cile:

* Rozsteni pov¥domi o spolénosti v ramci Jihomoravského kraje.
» Vytvoreni image seridozni firmy s poctivyntigtupem, kterd poskytuje kvalitni

sluzby.

Pro dosazeni ¢thto dlouhodobych dil vS8ak musi byt nejprve sginy cile

kratkodok&jSiho charakteru, které jsou definovany nasledovn

e Aktivni osloveni 500 firem na Gzemi Jihomoravskédnaje kthem prvnich 6
meésial pasobeni nové poldy.

o Ziskani 3 zasadnich klientdo pil roku. Mezi tyto klienty by mily pafit
instituce s vice nez 250 z&stnanci, které maji na tzemi Jihomoravského kraje
vyznamné postaveni.

» Ziskani pozitivnich referencébem prvnihcitvrtleti pisobeni nové polsty.

* ZvySeni nav&vnosti webovych stranek spotesti o 50 % Bhem prvniho pl

roku.

4.2 Cilovy trh

Spol&nost se vramci nabizeného Skoleni neomezuje poazelgitou ¢ast trhu.
Zakladni skoleni je stanovené zakonem pro vSecbudpigatelské subjekty, které maji
zanestnance. Protaithto sluzeb vyuzivaji spalrosti vSech velikosti a obinrPro BT
servis by bylo samdejmé nejvhodrjSi navazat spolupraci €téimi podniky, které
maji WtSi paet zandstnand, ¢i s takovymi podniky, které budou chtit vyuzit ilgiah
sluzeb z portfolia spotmosti. Takové spotmosti vSak obvykle navazuji s poskytovateli
sluzeb z oblasti BOZP a PO dlouhodoba partnersitdpkonce disponuji specialistou
ztad vlastnich zagstnand. Proto bude muset byt vynaloZzen&si Usili pro ziskani
takovych klient.

| pres to vSak rize byt cilovy trh definovan jako trh podnikatelskysubjeki,
nachazejicich se na uUzemi Jihomoravského kraje, giedstavuje fes 75 000

potencialnich klieri.
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Podniky budou dale rozteny do skupin dle velikosti, kdy je dfitkem pdaet
zamestnand. Rozdleni bude nasledujici:

* 9 ameég zameéstnand (mikropodniky)
* 10 az 49 zawstnand (malé podniky)
» 50 az 249 zagstnana (sttedni podniky)
o 250 zandstnand a vice (velké podniky)

Pro &ely fizeni marketingovych aktivit by se émBT servis zan¥it dle tohoto
roz&leni zejména na 2 skupiny podaikl. skupinu pedstavuji velké podniky, které
budou vyZzadovat velmi individualnitistup a pro jejich ziskani bude muset byt
vynalozeno daleko vysSi usili. Druhou skupinou paklou malé a stdni podniky, se
kterymi miZze byt komunikace pojata globdjn To vSak neznamena, Ze i zde nebude
potteba individualni fistup. Jen zde budou naroky @&ca nizSi. Mikropodniky

nebudou zcela opomenuty, nebude jim v&atovana takova pozornost.

DalSim rozhodujicim faktorem, jerggdmet podnikani jednotlivych spateosti. Pokud
bereme v Uvahu sledovansast nabidky spotmosti BT servis, kterou je Skoleni, bude
zde rozdleni pongrné snadné. Prvni skupinou budou nevyrobni spuadsti, které
budou poZadovatipvazri jen zakladni Skoleni. Pro vyrobni spmiesti bude nabidka

Skoleni daleko SirSi. K tomu musi byizpisobena i komunikace s nimi.
Segmentaci trhu bylo definovano 6 skupin:

1) Velké podniky vyrobni

2) Velké podniky nevyrobni

3) Stedni a malé podniky vyrobni

4) Stedni a malé podniky nevyrobni

5) Mikropodniky vyrobni

6) Mikropodniky nevyrobni

Vzhledem k charakteru nabizené sluzby pak budeemacétrategie upiného pokryti.
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4.3 Marketingovy mix

4.3.1 Produkt

Produktem spolanosti BT servis jsou sluzby v oblasti:

» Bezpe&nosti a ochrany zdraviigpraci (BOZP),
e pozarni ochrany (PO),

» ekologie.

V souvislosti s podnikovou strategii musi byt zacma komplexnost nabizenych
sluzeb. Vzhledem k omezenym mozZnostem nové gohokteré budou limitovany
zejména personalnim obsazenim, bude vSak pozomawstrena na iz zmiované
Skoleni. Ostatni sluzby budou z&p$any operativé pomoci matiské poboky ve
Starém Mst. Do budoucna je vSake@dpokladantst jihomoravskeé poliky, ktery by
s sebou finesl nové moznosti, a sluzby by mohly byt z&igany komplexa jejim

prostednictvim.

Skoleni bude poskytovano ve stejném rozsahu, jakorjiu doposud. Diky charakteru
zvoleného ,produktu“ nebude pro podnik jeho z&ji§tznamenat Zadné zvySené
naklady. VesSkeré podklady jsou jiz dostupné,ifmaat se musi doplnit opeta¢ dle

potreb zakaznika.

Pti definovani produktu si musime polozit otazku: dakodnotu tento produktipasi
naSim zakaznikn? Je iteba si u¢domit, Ze si klienti od BT servisu nekupuji jen
samotné Skoleni, ale vnimaji vSechrijnpsy spojené s jeho firenim. Vnimani této
hodnoty niize byt samazjm¢ velmi individualni. Pro &které klienty znamena
absolvovani Skoleni jen sgmi zakonné podminky. V takovéen¥ipad vSak bude

hlavnim kritériem g rozhodovani o dodavateli cena.

BT servis bude muset své zakaznikegdcit o tom, Ze nabizeny produkt je pr¢ n
mnohem pinosrEjSi. Neznamend proértedy jen spléni néjaké povinnosti, ale finasi
jim predevsim taky nové znalosti, které jsou pro jejiebg@nost na pracovisti mnohdy
nezbytné. DalSimifnosem je sniZzeni administrativni && spolénosti a v neposledni
fack jistota, Ze budou veSkeré nalezitosti diky dloehoh zkuSenostem spdéleosti BT

servis v pdadku.
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4.3.2 Cena

Cena poskytovanych sluzeb je &asti obchodniho tajemstvi spé&testi, proto s ni
neni v této praci blize pracovano. Ob&dre vSakiici, Ze cena sluzeb nabizenych
spole&nosti BT servis je odto vySSi, nez u&sSiny ostatnich spobaosti, misobicich
v tomto oboru. Tato vySSi cena je vSakizdpéna vysokou kvalitou poskytovanych

sluzeb.

Tuto strategii by bylo vhodné zachovat i nadmském psobisti, vzhledem ke snaze
podniku, kterou je vybudovat si image kvalitnihe@olehlivého poskytovatele sluzeb
v oblasti BOZP, PO a ekologie. | zde je vSak j@tgstor pro zranu.

Prvnim z navrli je zavedeni slevi dalSich benefit pro stalé klienty V pripac
opakovaneho vyuziti sluzeb spaiesti BT servis by klient ziskal slevu na jejétgvné
vyuziti. Sleva by se odvijela od §ia zangstnand a vztahovala by se k zakladnim
Skolenim BOZP pro za#stnance a vedouci zésinance a Skoleni PO pro zgstance

a vedouci zagstnance:

* 9 zangstnané a mér — zakladni cena
* 10 az 49 zawstnand — sleva 1,5 %

* 50 az 249 zagstnané — 3 %

e 250 az 499 zawstnan@ — 5 %

Tato nabizena sleva by samgmn® snizila vysledny zisk spairosti, na druhou stranu
by vS8ak mohla filakat zejména &sSi zakazniky, pro které by tato nabidka byla
nejzajima¥jSi. DalSim dvodem pro zavedeni tohoto ofmti je fakt, Ze tyto &Si
spole&nosti by dale mohly vyuzivat i dalSich sluzeb, &tspolénost BT servis nabizi.

Jinou formou benefit pro stalé klienty mize byt nabidnuti vyuZiti ¢které z dalSich
sluzeb spoknosti pi opakované spolupraci se slevéuiplné zdarma Vyhodou tohoto
feSeni by bylo to, Ze by tak podnik upozornil i r@sSd sluzby, které nabizi a zakaznik

by si je mohl vyzkouSet za vyhoglgich podminek.

Benefity,¢i slevy za pivedeni nového zakaznik@iento nastroj by mohl byt¢inny

zejména u menSich podiik
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RozliSeni ceny Skoleni dledho zan#stnana. Toto zvyhodgni by mohlo byt vyhodné
pro spolénosti s vice zagstnanci a BT servis by tak mohl ziskat vyznajsin

zakazniky.

4.3.3 Distribuce (misto)

V této oblasti budou zpdtku panovat v porovnani s migkou pobdkou jista
omezeni. Vzhledem k vysi nakkachebudou na nové pobme prostory vhodné pro
Skolici mistnost. fsto je teba ¥novat vykEru vhodnych prostor zgaou pozornost.

| vzhled¢i umisgni pobaky vypovida o image spalrosti a utvé jeji celkovy obraz.

Lokalita by méla byt zvolena tak, aby nebylaimo v centru kuli vysokym cenam
najmi v této oblasti, ale zaroiieby méla byt snadno dostupna. Ceny néajkanceldi,
které by byly dostatmé pro zamysSleny z&m se aktualé pohybuji kolemtastky 8 000

K& za nésic.

Vybaveni a vzhled by #&fo korespondovat s pobkou ve Starém Nst, aby byla

zachovana image spolesti.

Obrazek 7 Sidlo spolénosti (Zdroj: ™)
V piipac, ze by klient chtl i pies absenci Skolici mistnostiimo na pobdce,
absolvovat Skoleni mimo prostory své firmy,aze spolénost pro tyto Gely

jednoréazo¥ pronajmout Skolici mistnas€eny &chto pronajni by se sice odrazily na

® EBTSERVIS.CZ. Vsidle spolénosti. [online]. © 2012 [cit. 2014-09-18]. Dostupné z:
www.ebtservis.cz.

92



vySi kong&né ceny, spotmost by viak byla schopna timtaispbem pokryt i poptavky,
které by ve svych vlastnich prostorach nemohla kgjioHodinova sazba za prondjem

Skolici mistnosti pro 25 osob se pohybuje kolem 6.0

DalSim navrhem jeryuziti novych modernich komuntkéch kanad. V piipad zajmu

klienta by mohlo byt Skoleni (nebo jen jeh&ast, ¢i konzultace) uskutaéno

prostednictvim videokonferenci. Podminkou by bylo saifepw vhodné vybaveni
nejen na strahspol€nosti BT servis, ale i na straklienta.

4.3.4 Propagace

Nej&inngjsi ,reklamou” jsou pozitivni reference a dopéeni. Skuténa reklama pak
rozhodovani na B-2-B trzich tolik neowtlivje. Ziskani pozitivnich referenci bude tedy
pro spolénost prioritou. Ktomuto cili ji napoiiie efektivni marketingova
komunikace, kterd bude podpoa konkrétnimi navrhy, vztahujicimi se ke

komunika&nimu mixu.
Reklama

Jak jiz byloreceno, reklama nehrajefiprozhodovani o poskytovateli sluzeb na B-2-B
trzich tak vyznamnou roli, jako je tomu Yipact B-2-C trhi. To bylo potvrzeno

i vysledky dotazniku, ktery byl v ramci analytickésti prace rozeslan do kBmskych
firem. VétSina z nich uvedla, Ze reklam& dokonce webova prezentace jejich
rozhodovani o vyru poskytovatele Skoleni vyraznymigmbem neovlivnila. DalSim
televizni a rozhlasové reklamyi napiklad billboardy, vzhledem k moznostem
spole&nosti BT servis filiS vysoka. To vSak neznamena, Ze by sediampolénost
zcela vyhnout. Jen jédba zvolit takovou formu reklamy, jejizipos bude v postu

k vynaloZzenym naklaidn nejefektivigjsi.

NejvhodrgjSim komunik&nim kandlem bude pro spotest BT servis internet. Jeho
hlavni vyhodou je globalni dosah a moznostag@ vazby. | pes to, Ze samotna webova
prezentace népdstavuje prioritni faktoripvolbé poskytovatele Skoleni, ne&inby se
jeji vyznam podcovat. Tretim negasgjSim zpisobem, jak se respondenti 0 svém
poskytovateli doz&déli, byly internetové vyhledave, které pak pochopitairuzivatele
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piivedly na webové stranky dané spwlesti. Internet jako takovy ifpdstavuje
nejrychlejsi a nejsnadji dostupny zdroj informaci podobného charakteru. klyz si

to ve \&tSirg pripadi ani neu¢domujme, Urove a kvalita webové prezentace dokazi do
znané miry ovlivnit ndS asudek o nabizené studilbproduktu. A nejen to. Vypovidaji

i 0 profesionali¢ a image spolaosti jako takové.

Konkureréni spol€nosti maji v této oblasti vest8ing piipadi znané rezervy, proto se
zde pro BT servis vytidaprilezitost, jak zaujmout arppakat tak nové klienty. V rdmci

internetové komunikacdy méla spol€nost Winit nasledujici kroky:

1) Optimalizace pro vyhleddva — SEO (Search Engine Optimization)

Cilem optimalizace bude umdsi webovych strdnek podniku naepnich pozicich
vyhledav&ia a v navaznosti na to zvySeni jejich névBbsti. Pozornost by &a byt

vénovana zejména nejvyuzivgsim vyhledavaim proCeskou republiku, kterymi jsou
napiklad Google.cz, Seznam.cz, Centrum.cz nebo A#ad/admci okresu Uherské
Hradis¢ si BT servis vtomto ohledu nevede SgatRro zaji&ni dobré pozice mezi

podniky pisobicimi v Jihomoravském kraji navrhuji provedeasledujicich krok:
* Volba vhodnych kkiovych slov

Zakladem SEO je volba vhodnychddivych slov. Ta by pak #&ha byt implementovana
nejen do text na samotném webu, ale i do dalSidisvkna, které budou v ramci
internetové propagace zZegeny. Pomocnikem i hledani vhodnych ktobvych slov
mohou byt nafiklad webové stranky www.seonastroje.cz, kde je maoprovedeni

zakladni analyzy ktovych slov zdarma.
e Zarazeni do katalagfirem

Spole&nost ma své webové stranky jiz kterych katalozich registrovany. Bude vSak
potreba aktualizovat Udaje a zviditelnit tim ®owvznikajici pobdku v Brre tak, aby
byla spol€nost zobrazovana ifipzadani Jihomoravského krajeBrna jako kritéria fi
vyhledavéni. Registrace je vetsine piipadi zdarma a nenéasow priliS narana.
Samotné vyhledavani vhodnych katdlognohou usnadnit n#p webové stranky
www.seznamkatalogu.cz. Obsahuji nejen samotny sezkatalogi, ale taky jejich

hodnoceni aipmé odkazy na regisitai formul&e.
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e Budovani zptnych odkan

Jedna se o odkazy, kterévyedou uzivatele na web spolosti BT servis. Bnosné
v tomto ohledu mohou byt i kroky, které jsou v préozebrany samostatn A to
konkrétré zaazeni spolkénosti do katalog, vytvoreni microsite, aktivni jsobeni na
socialnich sitich. DalSi mozZnostiaae byt napiklad zapojeni se daiznych diskuzi,

které se ke zkoumané problematice vztahuiji.
* Microsite

Microsite gredstavuje jednoduchou webovou stranku, ktera jeoigha pro konkrétni
acel. Jejim ukolem je zaujmout aiyést uzivatele na hlavni web sp&esti. Jejim
obsahem by mohly byfizné zajimavosti, tipy a rady z oblasti BOZP, &@kologie.

Dale navrhuiji vytvéeni microsite, jejimz &elem by bylo vytvéeni jednoduchého testu,
kde by si lidé mohli otestovat své znalosti z oblasjmi spol€nosti BT servis.
Dulezita by byla spravna volba otadzek. Otazky by &gnbyt priliS narané, aby to
uzivatele ihned neodradilo, ale zé&m by mély byt vybrany takové otazky, aby test
nebyl na druhou stranutip§ jednoduchy. Vysledkem by ¢o byt vyvolani pocitu
uzivatele, Zze by se ¢h vtéto oblasti dale vzdhvat. Tato stranka by &a byt

optimalizovana i pro mobilni prohliZeri,vytvorenim samostatné mobilni aplikace.

2) Socialni si# — sprava profit

V sowasné dob BT servis vilastni syj profil na tech sitich. Konkréth to jsou
Facebook, Twitter a Google plus. Zimavané sit jsou vSak zagteny gedevsSim na
bézné uZivatele. Pro oblast B-2-B trje mnohem vhodfjSi profesni socialni 8i
LinkedIn. To v8ak neznamena, Ze by spotest ntla jiz vytvorené profily zruSit
a nezabyvat se jimi. Nasledujici dop&eni by vSak mohla jejitsobeni nagchto sitich

ucinit efektivrngjsi.
* LinkedIn

LinkedIn je socidlni $izanméiena na profesni vztahy, kter4 neustéle roste alnadgé
misto i vCeské republice. Jedna se tedy o idealni misto, Sedenohou sdruzovat

odbornici z jednotlivych obér diskutovat spolu a sdilet své nazory a zkuSenosti
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Vyznamnym pinosem vSak iive byt i gistup k novym obchodnim kontdikh

a zdokonaleni prezentace spolesti, ¢imz se stavd vhodnym marketingovym
nastrojem i pro spobmost BT servis. V neposlediac muze byt ginosem i moznost
vyhledavani kvalitnich pracovnikv ptipac, Ze by se nova pobka do budoucna

rozskovala.
+ Ostatni socialni sit

Jak jiz bylo vySereceno, spolénost v sodasné dob vyuziva socialni sit Facebook,
Google plus, Twitter. | kdyZ se nejedna o sociditi primarre urcené k profesnim
acelam, mizou byt pro podnik rowt velmi ginosné. Zejména pak Facebook, ktery
stale drzi prvenstvi v @tu uZivateh v Ceské republice. Tyto profily bych tedy

doporila ponechat.

P sprav profila na socialnich sitich by ¢a spol€nost dbat na vytiéni kvalitniho
obsahu, ktery chce zde umistit. Neam®ib uzivatele zahlcovat mnoZzstvim irelevantnich
piispivku, ale spravé cilené sdleni mohou vzbudit zajem o spoi®st a ziskat tak pro
ni vice sledujicich uZivaté| ktefi se mohou stat v budoucnu novymi zakazniky. Aktivn
puasobeni na sociélnich sitich bude mit navic i pazitvliv na nav&tvnost firemniho

webu a zlepSeni jeho pozicé pyhledavani.

Obsah sdilenych fspevkta by nel korespondovat s obsahem webovych stranek
spole&nosti. Navrhy na vhodné figpivky proto budou uvedeny niZze u rozboru
samotnych strdnek. Aktualizace jednotlivych profil zveejnovani gispivka by vSak
melo byt uskuténovano v kratSintasovém intervalu nez aktualizace samotného webu.
Duvodem jsou zejména naklady na spravu webu. Aktaeiligrofili na socialnich sitich

mohou zajiSovat sami zagstnanci spolénosti.

Doplnujici piispsvky, které nebudou zcela kopirovaind na webu spot@osti by se
mohly vztahovat kiznym zajimavostem z oblasti BOZP, RODekologie. Mohly by
zde byt uvedenyijklady z praxe¢i napiklad seznam né&asgjSich pochybeni. Takové
piispivky by mohly vyvolavat diskuze a zvysit tak okrubiivateli, kterym budou
zobrazeny. Pro osoBsi piistup by bylo vhodnétmavat gani k vyznamnym dim,

jako jsou Vanoce, Velikonoa# Novy rok. Ke konci roku by mohlo byt i shrnuteérd
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ve spolénosti kthem uplynulého roku arpdstaveny plany pro rok néasledujici. Sasti
tohoto shrnuti by glo byt samorejmeé i podtkovani klientim za uplynuly rok.

3) Uprava webovych stranek

Webové stranky spateosti hodnotim vzhledem ke konkutefm strankam kladh
Jsou pehledné, uzivatel se zde rychle zorientuje a nalgmotebné informace. ildsto
navrhuji jista opdeni, ktera by mohla tyto strankyinit pro uzivatele zajimaySimi

a upoutat tak vice jejich pozornost.
* Aktualizace

Na strankach by sedty ¢asgji objevovat novinky, vztahujici sedinnosti spolénosti.
Nap. v sekci Akademie — Terminy Skoleni bylgnbyt informace pro nadchazejici
pololeti gipraveny dopedu. V sodasnosti jsou zde obsazeny jen staré udaje, které
nejsou aktualni. Pokud jédteni rozvrh fipraven, néla by zde byt alespininformace,

kdy bude rozpis zvejren.

* Pfizpusobeni novému trhu

Podnik se roZrsta a to musi byt vid. Nejen na socialnich sitich, ale satiegz¢ i na
webu samotném. Zakladem bude upraveni veSkeréha, tktery uvadi fisobnost
spolg&nosti. Dale by zde mohly byt {f¢Zné umig’ovany reporty z aktualnihoéni
kolem nové pobiky, které by byly v zasru doplrény i o fotografie nové provozovny
a predstaveni tymu pracovnik Zde by ngla samogejm¢ misto i no¥¢ vznikajici

pobaika a jeji pracovnici.
e OsobrjSi pristup

V oblasti B-2-B trti je velmi dilezity osobni pistup ke klienim. Spol€nost BT servis
si zaklada na vysoké kvaliposkytovanych sluzeb a snaze plnit co nejlépe qgridey
svych zakaznik Aby byla tato image jeStposilena, a to zejména u potencialnich
klienti, mohla by spoknost na webovych strankackepstavit suj tym. Byla by zde
umisena fotka a funkce jednotlivyctleni spolu s kontaktemifpmo na ®&. Zakaznici
by pak ngli lepSi gredstavu o tom, s kym skudt& jednaji. Majitel spolénosti by pak
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mohl zveéejnit kratky textci video, kde by shrnul zakladni informace o podniguou
vizi a pristup ke klienim.

* Reference

Na strankach spataosti jsou uvedeny reference, coz hodnotim velradid. Je zde
uveden vSak jen seznam spwolesti, se kterymi BT servis spolupracoval. Mnohem
piinosrEjSi by bylo, kdyby se spataost pokusila vyuzit svych dobrych vzta klienty
a mohla mezi reference uegnit i par takovych, které by obsahovaly str@ slovni
vyjadieni klienta. To by rlo obsahovat zejména to, grespolupracuje prév se

spole&nosti BT servis a co mu td@ipasi.
4) E-book

Vytvareni kvalitniho obsahu, kteryigustavuje pro zakazniky sktt®u hodnotu
a dokaze tak zaujmout jejich pozornost, je odramemnojSich trend v internetovém
marketingu (jedna se o tzv. content marketing). kwartni spol€nosti vSak doposud
tento nastroj liS nevyuzivaji. Této skutaosti by mohl BT servis vyuZzit a zajistit si
tak konkuregini vyhodu. Jde sice ¢aso¥ nara@nou aktivitu, ginosy mohou byt vSak
daleko vyrazpjSi. Pozitivem jsou zde zcela jisnaklady, které jsou v porovnani
s béZznymi formami propagace, jakou je tigad placend reklama, mnohem nizsi.
Spol&nost zarove timto zmisobem ziska idezité kontakty na osoby, které se touto

problematikou skutan¢ zabyvaji a které by se v budoucnu mohly stat jegiranty.

Vztahy s varejnosti (Public relations)

BT servis se i vsalasné dob snazi udrZzovat pozitivni obraz vioh veejnosti.
Zapojuje se do neziskovych, ieg¢ prosgsSnych aktivit. Konkrété podporuje Sbor
dobrovolnych hasii, oblastni charitu v Uherském Hradisti, Domov pro osoby se
zdravotnim postiZzenim, nachézejici se na Velghtddétocinnosti by spolénost ntla

nadale pokréovat i v rdmci nové polay.

V ramci projekli CSR (Corporate Social Responsibility — socialndpm&dnost) by
mohla byt zahajena akce i na Uzemi Brna. Konkrdig se jednalo o projekt:
Bezpeé&nost do Skol. Spotmost by pipravila fadu gednasek pro druhy stupe
z&kladnich skol, kde by Zaky seznamovala se zasauararni ochranyi bezp&nosti
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pii riznychcinnostech, se kterymi se ve Skole nebo domiaam setkat. Zp&atku vSak
pro tuto akci nebude &asovych a personalnicliwbdi prostor. Proto bude prozatim jen

ve fazi giprav a zahajena bude az pote, co se gpotd v nove lokalit aklimatizuje.

DalSi sodasti PR, na které by se ¢l spol€énost zandtit, byly jiz rozebrany
v predchazejicicltastech. Jedna se zejménaublikovaniclanki a dalSich materia)
které nemaji jako primarni Ukol konkrétni reklansutleni. Dilezité je i budovani
imageseriozni spokénosti s poctivym a osobnintiptupem k paebam klienta. Ta bude
podpdena prosazenim osofsiho @istupu i prezentaci spotaosti a sdlovani

raznych novinek, které se ke sp@esti vztahuiji.

Osobni prodej

Osobni prodej bude fpdstavovat velmi wezitou sowast komunikaniho mixu
spole&nosti. Zandren @itom bude na segmenty 5 — 6, dale pak i na segnienrty.
Jinak te¢eno, hlavnim fednetem zajmu zde budou velké firmy, které budeba
aktivreé oslovit. Red samotnym oslovenim firmy bude fsdta nashromazdit co nejvice

informaci, aby byla osoba odpmina pro dalsi komunikaci digipravena.

Proto navrhuji, aby tuto oblast na nové pédm zajifoval jeden zawstnanec, ktery
bude mit na starosti prvotni komunikaci se zakazrdk bude spravovat veskeré
informace jak o stavajicich, tak i o potencialnidlentech. DalSi moznosti by bylo
vyuzit i obchodniho zastupce. Vlastni pracovnikkvBade vice zainteresovany do
plnéni podnikovych cili a bude vice ,vtazen“ doédi ve spolénosti. Navic niZze

vykonavat i vicginnosti, coz bude vzhledem k velikosti firmy velpiinosné.

Spole&nost by ntla zarové pro novou pob&ku vytvarit databazi klieni, se kterymi
bude jednat. Ma by obsahovat veSkeré relevantni informace o makéentovi.
Hlavnim Okolem této databaze bude snadny a ryckistyp k potebnym informacim
o klientech pro vSechny zainteresované osoby.

Dulezité je udrZzovani dobrych obchodnich vitahklienty i po jejich ziskani. Proto
musi spolénost neustale zji®vat spokojenost kliefit jejich aktudlni pdeby
a flexibilné na r¢ reagovat. Ziskani nového klienta je totiz mnoheiRkladrEjSi nez

udrZeni stavajiciho.
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Piimy marketing

Vramci gimého marketingu navrhuji rozesilat nabidku spuobsti SirSi Skale
potencialnich Klierit, u kterych neni péeba tak dsledného osobnihofigtupu jako

u velkych spolénosti. Zangten by tedy il byt na segmenty 1 a 2. Neznamena to vsak,
Ze by tito zakaznici nebyli povazovani Zdekité, jen zde rize byt zvolena maseé)&i

forma propagace.

Nabidky a dalSi marketingova&eni budou rozesilana pomoci e-mailuil€Zité tedy
bude zajistit dostatek relevantnich e-mailovycheadV této souvislosti je vSakeba
dodrzovat jistych zasad, aby si spwlest rozeslanymi maily spiSe neuSkodila.

Zakladem je dodrzovani legislativnich pozadguteré obsahuje zakan 480/2004 Sb.

Samotna séleni by n€la adresata v prvriadt zaujmout a vzbudit vém zajem. Proto
je i dalezita forma, styl psani, vzhled rozesilané zprawyneposledniac jeji obsah.
Pro dodrzeni osobnihdiptupu ke klientm by n¥l kazdy e-mail obsahovat i osloveni

adresata.

V ramci e-mailové komunikace by se spwlest néla zangfit jak na stavajici klienty,
tak i na ty potenciélni. Stavajici klienti by é&lin byt touto formou informovani
o dilezitych novinkach, souvisejicich se spolesti. Jednou z takovych informaci bude
bezesporu i vznik nové polloy v Brrg. Potencialnim Klieriim by nela byt zaslana
i nabidka sluzeb a jednoduché shrnuti &8feh vyhod, které by spolupraci se

spole&nosti BT servis ziskali.

4.3.5 Lidé

Personalni obsazeni nové poky bude zpoatku velmi omezené. Konkrétrzde bude
veSkeré sluzby zafidvat jedna osoba iad vlastnich zagstnand spol€nosti BT
servis. Touto osobou bude specialista na oblast BQxotoZze se jedna o tagt]i
vyuzivané sluzby. Vippad potreby budou k dispozici kolegové z palky ve Starém
MéEsE.

Jak jiz bylo zmigno v pedchozi kapitole, navrhuji, aby zde byl feSgeden
zantstnanec, ktery by se staral o vztahy se zakaznikypsaaraval oblastipmého

prodeje.
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V budoucnu se pak pobka rozroste o dalSi zasstnance, specialisty z dalSich oblasti,
obstaravanych spalrosti BT servis.

4.3.6 Procesy

Pro spravné fungovani palky bude dlezité dbat na spravné fungovani prages
probihajicich ve spodmosti. Pozornost by se &a ubirat zejména k nasledujicim

éinnostem:

» Zavedentizeni vztali se zakazniky (CRM),

» zajiseni efektivniho systému oslovovani novych zakainik

» zabezpeéeni proti Uniku informaci,

» slackni procefl s pob@kou ve Starém Nst,

e UCetnictvi a administrativa zafiévana stejnym Zjsobem jako fwodni
pobaka,

e outsorcing, smlouva o kontroltinnosti.

4.3.7 Sluzba zakaznikovi (sdilené hodnoty)

Spole&nost by ndla prezentovat své sluzby zakaznikovi takovyniispibem, aby si
uvédomil, Ze si od ni nekupuje jen samotné Skol&njiné sluzby z oblasti BOZP, PO
a ekologie, ale kupuje si zarave jistotu, Ze tyto sluzby budou skdte€ kvalitni.
Odpadne mu tak mnoho starosti, protoZe spolst fevezme veSkeréinnosti z této
oblasti na sebe a kompleXje zpracuje. Zakaznik tak ziska vi@su na to, aby se mohl
vénovat podstdtsveho podnikani, a zbavi se nadbgte administrativni zé&ke. | kdyz
bude spolénost se zadkaznikem jednat jen o poskytnuti Skoledlia by ho seznamit
I s ostatnimi sluzbami, které poskytuje #egstavit suj komplexni gistup k této
problematice a spolu s tim i veSkeré vyhody, kigrénu plynuly ze zabezpeni celé

této oblasti formou outsorcingu.

4.4 Akéni plany

Pro snad§si orientaci a lepSiiphlednost jednotlivych krdk marketingoveho planu
byla vytvaena tabulka, obsahujici jejich podrobny rozpis.nd#ové kroky jsou
zarazeny do fislusné oblasti komunikaiho mixu spolénosti. Dale je pro kazdy krok
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uréen cilovy segment, na ktery je dadi@nost zamiiena. Oilezité je i ¢asové
ohodnoceni g&etnost opakovani, které zZfmou nerou ovliviiuje naklady, které musi byt
na realizaci jednotlivych akci vynaloZeny. Tabutkasahuje rové¢ piehled naklad,
které jsou vSak blize specifikovany v samostatiiilte, ¥nované jejich kalkulaci.
Poslednim krokem je kontrola @ghm planu. Zde bude zaznamenagidyyly jednotlivé
kroky splrény ¢i nikoliv. Do posledniho pole — Poznamka pakzou byt zaznamenany
vSechny relevantni okolnosti, které owoxali plréni dané akce. Kompletni tabulka je

piilozena k této praci jakorfpohac. 2.

Tabulka je koncipovana na obdobi 1 roku. Sgrabesti bude slouzit jako navod, ktery si

muze dle svych fedstawi aktualnich pateb upravit.

4.5 Rozpoiet

Rozpaet pedstavuje dlezitou cast kazdého marketingového planu. Naklady
vynalozené na marketingové aktivity musi korespeatie moznostmi podniku a musi
byt stanoveny v efektivni vysi tak, aby byla zd&j&t jejich ndvratnost. Pro snadny
piehled a moznost kontroly vynaloZzenych nakldu/la vytvaena tabulka, kterd je
k této praci pilozena jako piloha ¢. 2. Samotna tabulka je provazana s tabulkou

obsahujici rozpis jednotlivych &kich plari.

Pro kazdowinnost jsou zde stanoveny jak mzdove, tak i dasetenaklady. Mzdove
naklady byly stanoveny ve vysi 25@ KKa hodinu na jednoho z&stnance. Tato vyse je
vSak pouze orientai a bude zéleZzet na mzdové politice a konkréthbdbspole&nosti
s konkrétnimi zawstnanci, kt& budou tytocinnosti vykonavat. VySe dodai®ych
nakladi byla stanovena porovnanim cen dostupnych na tifu. vybéru byla
zohledhovana kritéria hospodarnosti a narokpole&nosti na kvalitu danych sluzeb.
Rozpdadet obsahuje stefnjako rozpis aénich plam prvky kontroly. Je zde prostor pro
zaznamenani nejen planované vySe jednotlivych déklale pro dely kontroly jsou
zde fidana i pole pro zaznamenani skimgch naklad, rozdilu skuténého stavu od
planovaného a v neposledait je zde umisin i prostor pro fipadné poznamky, které
by objasnily nastalé nesrovnalosti a vykyvy v ndkiegh. Celkové naklady na
marketingové aktivity dosahuji vySe 647738. WejvyrazijSi polozkou jsou zde vSak

mzdové naklady a zejména pak naklady spojené igaeal osobniho prodeje.
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Dodaténé néaklady, jejichz nositelem jsou externi poskstelé patebnych sluzeb,
dosahuji vySe 142900 &K Je zde ovSem obsaZena i polozkadptavujici naklady
spojené s upravou prostor padky a jejim vybavenim. Bezéthto naklad byly

stanoveny naklady na marketingoveé aktivity ve \&#900 K za prvni rok gsobeni
pobaiky. Mésicné pak spolénost vynalozi na marketingové&nnosti, zaji§ované
z externich zdrdj ptiblizné 5000 K.

Nasledujici tabulkafedstavuje zjednoduSeny souhrn planovanych naklidmpletni

rozpis naklad je piloZzen k této praci jakoiflohac. 3.

Oblast Mzdové Dodatecné NiKlady celkem
komunikacniho Pfedmét cinnosti naklady [K¢] | naklady [Kc] za Y y
. [Kc] za rok
mixu za rok rok
SEO 0 1500 1500
Katalogy firem 2000 0 2000
Microsite 22000 9000 31000
Reklama -
Socialni si 35833 0 35833
Webové stranky 10500 12500 23000
E-book 24750 1500 26250
Firemni identita 7500 98000 105500
Public relations | Bezp&nost do
Skol 17750 0 17750
Priprava na
. . | jednani 111000 4000 115000
Osobni prodej -
Realizace
osobniho prodeje 132500 0 132500
E-mailova
Primy marketing| komunikace 61000 4000 65000
Telemarketing 80000 12400 92400
Naklady celkem 647733

Tabulka 7: Naklady na komunikaéni mix (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z tabulky je patrné, Ze najisi cast nédklad pripadd na oblast osobniho prodeje.
Vzhledem k tomu, Ze se spotmst pohybuje v oblasti B-2-B tth maZzou vSak pray
tyto naklady pedstavovat nejefektivi vyuzity kapital. Vyznam osobniho prodeje
a potazmo i p& o0 zakazniky jako takové byla dokazana i peabtictvim

103



uskuténéného ptizkumu mezi podnikatelskymi subjekty na GUzemi Brnaliakého
okoli. Proto by této oblasti ¢ghvénovat zna&nou pozornost i BT servis.

Navratnost vynaloZenych nakiatdhude samazjm¢ zaleZet na cenové politice, kterou
spole&nost BT servis zvoli. Pokud by vSak byla zvolenaaceakladniho Skoleni na 250
K¢ (cena byla odhadnuta dle konkufeith cen a cen zji&ych prostednictvim
dotazniku), znamenalo by to pro spmlest, Ze by musela poskytnout celkem 2591
Skoleni, aby pokryla vySe stanovené naklady. Vostpr ¥tSiné pripadi byva
poskytovano Skoleni BOZP a PO spoke Z toho vyplyva, Ze by tho byt Skoleni
poskytnuto minimalé 1296 uzivatelm. Fi splnéni marketingového cile, kterym je
ziskani 3 vyznamnych spdleosti do il roku by tak spolénost ziskala minimatn
375 000 K bez DPH. Pokud by tento trend palowaal i v dalSim pololeti, znamenalo
by to pokryti celkové vySe naklad

4.6 Kontrola planu

Nedilnou soutasti marketingového planugastavuje systém kontroly planugasné
identifikovani neefektivnosti dosavadnihailpthu miZze vedeni spobmosti upozornit
na potebu revize planuc¢i usmernéni konkrétnich aktivit, které neefektivnost
vyvolavaji. Jisté prvky kontrolniho mechanismu biyhplementovany do tabulek, které
byly popsany vySe, a jsou s@sti této prace. Vedeni spaesti tak niize gehlednym
zpisobem pozorovatii byly jednotlivé aktivity spravé vykonany a v neposledisadc

i to, zda naklady na énvynalozené vyraznym #gobem nefevySovaly naklady

planovane.

Kontrola online aktivit bude hodnocena dle aktudnipostaveni webu spdéleosti
v ramci vyhledav&i, mnozstvim navsév stranek. mlezité je sledovatgi se pdet
uzivateli zvySuje, stagnujei dokonce klesa. Vifpad: negiznivych hodnot jetfeba
zajistit kroky pro aktualizaci planu. DalSim kortrion mechanismem bude & now
registrovanych uZzivaté] ktefi daji spolénosti k dispozici e-mailové adresy pro dalSi
komunikaci. Kontrola na socialnich sitich bude &&jia sledovanim nav&tnosti

jednotlivych profii a nafistem pétu uzivatet a jejich aktivity.
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Kontrola osobniho prodeje bude zajitd spravou CRM systému, ktery bude
vyhodnocovat usgEnost jednani s potencialnimi klienty jak formowlmsiho kontaktu,

tak i telefonicky ¢i prostednictvim elektronické posty.

Orienta&ni kontrola plgni planu by nila byt provadna jednou za #sic a podrobgsi
kontrola spojena s poradou tymu nové pidyoa tymem matiské spolénosti ve
Staréem Mst by méla byt provadna minimalg jednou za 3 ®sice. Na konci obdobi,
které zde bylo stanovené na 1 rok, bude cely plghodnocen a upraven pro
nadchazejici obdobi.
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Zavér
Zakladnim cilem prace bylo sestaveni marketingoy#éou pro spokinost BT servis.
Duvodem pro jeho sestaveni je planované ren$ispolénosti o novou pobiku, ktera

by se néla nachazet v B BT servis si timto krokem slibuje zafigi lepSiho pistupu

k obchodnim filezitostem na Uzemi Jihomoravskeho kraje.

V prab¢hu feSeni byl bran ietel mimo jiné i na jisté charakteristiky, kter&ebou
piinasi oblast, ve které sledovana spotest pisobi. Hlavnim pednttem jejicinnosti je
poskytovani sluzeb v oblasti BOZP, PO a ekologia. WWkonavani této profese jsou
kladeny pomirné vysoké naroky z hlediska odbornéigpbilosti. Jiné vyrazné bariéry
vstupu na trh sluzeb v této oblasti vSak neexisRipto musi spotmostcelit pomerne
vysokému konkuremimu tlaku. Stim se spdieost vyrovnava nabidkou kvalitnich
sluzeb, které jsou poskytovany odborniky s dloutooigraxi. Vyhodou, ktera by mohla
spole&nosti zajistit i jisté vyhody v rdmci konkuré&mho boje, je i komplexnost sluzeb,
které jsou nabizeny. Zakaznikaie dokonce zvolit vyuzivanigdhto sluzeb formou
outsorcingu, coZz muimese zn&é snizeni administrativni 2ae a vice prostoru pro

to, aby se mohlgnovat podsta@tsvého podnikani.

V rdmci nové pobeky nebude tolik prostoru pro vykonavani vSech nefyzh sluzeb
a pozornost bude soistEna gedevsim na oblast poskytovani Skolertes®o by ndla
byt zachovana image spofesti, ktera si zaklada pr&wna komplexnosti nabizenych
sluzeb. Zpoatku bude tato situacieSena tim zisobem, Ze vifpadct potieby tyto
sluzby zajisti pracovnici z maské poboky ve Starém Mst. Vzdalenost mezimito
meésty neni natolik velka, aby to @pobovalo zdvazné problémy ve fénksti celého

systému. Do budoucna je vSak planovano komplexarhostatani nové poboeky.

DalSim vyznamnym faktorem, ktery ovlivnil cely pescFipravy planu, je skutmost,
Ze spolénost misobi jednak na trhu sluzeb a zanpee pohybuje i v oblasti B-2-B tith
Tyto skuté€nosti byly zohled#ény i v teoretick&asti prace, kde jim byl rowt vénovan
prostor. Sotasré stim zde byly fedstaveny zakladni poznatky o procesu

marketingového planovani.

Na zaklad ziskanych teoretickych poznétkbyla provedena sitdai analyza, ktera se

skladala z analyzy vrtitiho prostedi podniku, a analyzy ¥$iho prostedi. Sodasti
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analyzy vijSiho prostedi byla SLEPTE analyza, ktera zkoumala gestit z SirSiho
Uhlu pohledu, poté néasledovala Porterova anlyzgrdkse zawgiovala na identifikaci
zakladnich sil, bezpragtdre pasobicich na podnik. Byla provedena i blizSi analyza
konkurence a potencialnich zakaznikk tomu slouzil dotaznik, jehoz¢élem bylo
predevsim identifikovani ndkupnich zvyklosti. Zp§any byly i faktory, které jsou pro

Mrivriw s

nadkupni rozhodovani nejizitéjSi. V neposledni fadé byly takto zkoumany
nizky paet vyplrenych dotaznik, Ize identifikovat srir, kterym by se @a spol€nost

v ramci svého fisobeni na tomto novém trhu ubirat. V &@vtétocasti byly vysledky
dilcich analyz zpracovany formou SWOT analyzy, ktendagiola identifikovat jak silné

a slabé stranky podniku, takiilezitosti a mozné hrozby.

V navaznosti na analytickotast byl vytvden samotny marketingovy plan. Nejprve
byly shrnuty marketingové cile, kterych by¢lm byt dosazeno. V zavislosti na
podminkéach, ve kterych bude nova pdtefungovat, byla jako hlavni produkt zvolena
oblast Skoleni. Dale byla provedena segmentace fPo tétocasti nasleduje jiz
predstaveni konkrétnich navrh které spolénosti zajisti efektivni vykonévani
marketingovych aktivit, vztahujicich se k rogfizované pobéce. Redstaveny byly
navrhy pro jednotlivé prvky marketingového mixu.oPtepsSi pehlednost byly

vytvoreny tabulky, které jsourfpoZeny k této praci jakoifdohy ¢. 2 a 3.

Prvni z nich pedstavuje akni plany. Jsou zde rozepsany konkrétni jednotliaéosti,
které maji byt vykonany. Keéinto ¢innostem je fifazena i specifikace segmentu trhu,
na ktery jsou dané kroky z&beny. Dale jsou zde stanoveny terminyagové useky,
pro které jsou tytoc¢innosti aktualni. Tabulka je provazana s druhouultadu,
zamerenou na rozpis naklad vztahujicim se kétmto ¢innostem. Jsou stanoveny jak

mzdové, tak i dodateé naklady, jejichz nositelem jsou zejména exté&mnifelé.

Posledniasti prace je deni systému kontroly pémi stanoveného planu. Jen takze
byt zajiSEna jeho efektivita. Kontrola musi byt prowéé pabézne, aby bylo mozné
pruzrée reagovat na odchylky a zmy jednotlivych faktoli, které je ieba

implementovat do stanoveného planu.
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Priloha ¢. 1 — Dotaznik

skoleni BOZP a PO

Jsem studentka 5. roéniku VUT v Brné fakulty Podnikatelské a timto bych Vas chtéla poprosit o
wyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery byl wivoren pro déely mé diplomové prace. Samotné
wyplnéni Vam zabere jen par minut. Dotaznik je samoziejmé zcela anonymni a zabiva se
problematikou BOZP (bezpeénost a ochrana zdravi pfi praci) a PO (poZarni ochrana). Konkrétné
se pak zaméruje na Ekoleni poskytované vtéto oblast. Jeho vyplnéni by Bylo pro mou praci
velmi pfinosné, proto bych byla vdééna za Vasi spolupraci.

*Povinné pole

Obor podnikani *

Pocet zaméstnanci *
> Bameéné

) 10-49

) 50 -249

) 260 avice

Mazev spoleénosti, ktera pro Vas zajistuje Skoleni BOZP a PO:
Pokud tato Ekoleni zabezpedtovaly 2 rizné spoleénosti, uvedte obé.

Jaka byla cena (v K&) uvedenych $koleni na 1 osobu?

0-200 201-400 401-600 601-800 801-1000 1001 avice

Skoleni BOZP
pro vedouci
zaméstnance
Skoleni BOZP
pro zaméstnance
FPoZarni ochrana
pro vedouc
zaméstnance
Fozarni ochrana
pro zaméstnance
Skoleni fidicd
referentskych
vozidel

Skoleni pruni
pomaoci



Tuto cenu povaiujete za:

Mizkou Adebkvatni Wysokou Neulm:n?chcl
uvadet
Skoleni BOZP
pro vedouc
zaméstnance
Skoleni BOZP

pro zaméstnance
PoZarni ochrana
pro vedouci
zaméstnance
FPoZarni ochrana
pro zaméstnance
Skoleni fidiéd
referentskych
vozidel

Skoleni prvni
pomaoci

Jak jste se o zvolené spoleénosti dozvedali? =
Doporudeni
Reklama
Internetové whledavade
Socialni sité (Facebook, Linkedin..)
Katalogy firem
Inzerce
Spolefnost Vas sama kontaktovala

Jing:



Do jake miry oviivnily nasledujici faktory Vage rozhodovani pii vybéru poskytovatele Skoleni?

Rozhodujic Doledite Meutralni Medilefite Irelevantni

Cena sluzeb
Sife nabizenych
sluZeb

Zplsob realizace
(online x osobni
nEast)

MoFnost
realizace Skoleni
pfimo ve Vasi
firmé

Feference a
doporuceni
Image a povést
spoleénosti
Prezentace
spolecnosti
(napf. webové
stranky)
Feklama

Fristup k
zakaznikovi
Rychlost reakce

Uprava Ekoleni
na miru

Kde &koleni probihalo? *
V sidle Skolitele
V prostorach Vasi spolecénosti
Kombinace obou predchozich

Jing:

Vyhovovalo Vam misto realizace Skoleni? *
Ano
=]
Mevim

Jingé:

Jakou formou Skoleni probihalo? *
Online
Osobni uéast
Kombinace obou predchozich
Jine:



Vyhovovala Vam zvolena forma? *
Ano
Me
Mevim

Jing:

Co se Vam na Skoleni libilo?

Co byste naopak zménili?

SluZby této spolecnosti jste vyufili; *
Poprvé
Opakované

Jingé:

Planujete spolupraci s touto spolecnosti i do budoucna? *
Ano
Me
Mevim
Jing:
Které sluiby z nasledujiciho vyctu dale vyuiivate nebo planujete vwyufivat? =
BOZP - Specifické Skoleni
BOZP - Zpracovani dokumentace
BOZP - Kategorizace praci
BOZP - Registrace a evidence pracovnich Urazi
BOZP - Pracovni |ékaistvi
BOZP - Provérky pracovist’ (audit)
BOZP - Zastupovani pfi kontrolach organt statni zprawy
BOZP - Wkon osoby odborné zpdsobilé (whodnoceni rizik)
BOZP - Koordinator staveb
BOZP - Revize whrazenych technickych zafizeni (Hlakowich, elektrickych, plynovich, zdvihacich)
PO - Specifické koleni
PO - Konzultaéni a poradenska dinnost
PO - Vikon osoby odbormné zplsobilé
PO - Provoz vécnych prostredkd
Ekologie - Provérky pracovist
Ekologie - Konzultace
Ekologie - Zpracovani dokumentace
Mevim, nechci uvadét

Jing:



Uvitali byste, kdyby véechny vyée vyjmenované sluiby zajistovala jedna spoleénost (stejné
jako gkoleni BOZP a PO)? *

Pfinozem by bylo zejména sniZeni administrativni zAté%e a potazmo i nakladd spojenjch se
zajistovanim téchto sluZeb.

) Ano
o Me

i Mewim

O Jing:|

Uvitali byste spolupraci na zakladé smlouvy o kKontrolni cinnosti? *

Jejivihodou je pfesna definice odpovédnosti wykonavatele kontroly, coZ zaruéuje jeji snadnou
vymahatelnost.

i Ano
o Me

i Mewim

Jiné:|

Odeslat [ —



Casova nar@nost v

Doba trvani

’ Cilvy L P S Naklady [K ¢] Splnéno
0_zna§e|?|i Oblast korpunlkaénlho Predmet ginnosti Popisginnosti segmet Odpovédna | hodinach [h] za rok Opakovani Zahéjeni akce Ukorteni akce Poznamka
ginnosti mixu e osoba
Planovana | Skut&na Planované | skuténé| Planované | Skuténé | Planované| Skuténé| Ano | Ne| Casteiné

1 SEO Analyza soutasného stavu SEO + 1-6 0 Jendorazav 1.5.2015 15.2015 1500
alanyza vhodnych kltovych slov

2 Katalogy firem | 22razeni do katalog: firem + lprava | ) ¢ 8 Jendorazayv 1.5.2015 1.5.2015 2000
Gdaju pfi existujici registraci
BOZP, PO a Ekologie - Rady, tipy, )

3 zajimavosti, poradna(graficky navrh, 1-6 64 Jgdnorazoev*r . 2.3.2015 29.2.2016 19000

. aktualizace 1 x za #sic
priprava obsahu, vytveni)
Microsite Pobatka Bmo (graficky navrh, pipraval Jendorazoy +

& obsahu, vytvieni) 1-6 8 aktualizace dle peeby 44.2015 1.10.2015 5000

5 Otestujte své znalosti (graficky navrh, | - 16 Jendoréazev 1.7.2015 1.1.2016 7000
priprava obsahu, vyt¥eni)

6 Vytvoieni profilu LinkedIn 1-6 4 Jendorazav 9.3.2015 9.3.2015 1000

o Aktualizace obsahujednotlivych

7 Socialni si¢ profil & (vyber tématu pispsvku, piipravg 1 - 6 104 1 x za 2 tydny 2.3.2015 29.2.2016 26000
textu, aktualizace profi)

8 Kontrola aktivity na profilech 1-6 35 2 x tyds 2.3.2015 29.2.2016 8833
Aktualizace webu (zmeny vztahuijici se . .

9 Reklama planované pobze v Brre) 1-6 4 Jednorazav 4.5.2015 8.5.2015 1500

10 Predstavenl_tymu(pﬂprava fotografii, 1-6 2 Jednovr'azoél(aktuallzac 16.3.2015 20.3.2015] 2500
textu, aktualizace webu) v piipadt potreby)

1 Sceleni majitele (pfiprava, natoeni 1-6 4 Jednorazav 16.3.2015 20.3.2015 1500
videa, aktualizace webu)

Webové stranky

12 Rfeferaen(it’e(kontaktovam stayapcmh 1-6 16 Jednorazoev:r doplnam 23.3.2015 27.3.2015| 4500
klientd, priprava textu, aktualizace wehu) dle moznosti

13 Sekee poradna(gratficky navrh, 1-4 2 Jednorazav 4.5.2015 8.5.2015 1000
aktualizace webu)

14 VAV':;‘:)"‘V (priprava textu, aktualizace | ) ¢ 12 1xza2 tsice 2.3.2015 29.2.2014 12000
Navrh konceptu (rozhodnuti o tom, co| .

15 presE bude E-book obsahovat) 1-6 8 Jednorazav 3.8.2015 3.8.2015 2000
Graficky navrh 1-6 4 Jednorazev 4.8.2015 4.8.2015 1000

16 E-book Priprava textu 1-6 72 1 x za 2 #sice 4.8.2015 29.2.2014 18000

17 Grafické Gprava 1-6 3 1 x za 2 ¥sice 4.8.2015 29.2.201 2250

18 Sdileni(webové stranky, microsite, | g 12 1x za 2 sice 5.8.2015 20.2.201 3000
socialni sit)
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Casova nar@nost v

Doba trvani

q g q Cilvy 2 " Naklady [K &] Splnéno
O_znai!er_u Oblast korr_\unlkaémho Predmét &nnosti Popis ginnosti segmet Odpovédna | hodinach [h] za rok Opakovéni Zahajeni akce Ukor¥eni akce Poznamka
dinnosti mixu - osoba
Planovana | Skut&na Planované | skuténé| Planované | Skuténé | Planované| Skuténé| Ano | Ne| Casteing

19 Vizualizace nové pobeky 1-6 8 Jednorazav 2.5.2015 6.2.2015 2000

20 Pobatka - realizace 1-6 16 Jednorazev 23.5.2015 27.5.2015) 89000

21 Vizitky, Razitka 1-6 1 Jednorazav 27.5.2015 27.5.2015 2250

Firemni identita | Mmaterialy pro obchodni partnery

22 (brozura se zakladnimi informacemio | 1-6 4 Jednorazav 9.5.2015 13.5.2015 6000
spole&nosti)

23 Polepy na firemni automobily (névrh, | _ ¢ 1 Jednorazav 22.6.2015 26.6.2015 6250
realizace)

24 Public relations Priprava konceptu 1-4 8 Jednorazav 2.11.2015 2.11.2015 2000

25 Vybér Skl (volba vhdnjch Skol, 1-4 16 Jednorazev 3.11.2015 4.11.2015 4000
komunikace s vedenim)
Informovani verejnosti

26 Bezpenost do kol (prsgfedmctwm c_mllne komunikanich 1-4 1 Jednorazav 27.11.2015 27.11.201 250
kanati spole&nosti)

27 Realizace(10 prednasek po 1 h) 1-4 40 10 x 1.12.2015] 29.2.2016 10004

28 Medializace (firemni komunikani 1-4 6 2x 1.12.2015 29.2.201 1500
kanaly, tisk, online publikace)

29 Navrh zakiadni nabidky (pro jednotivg 5 g 16 Jendorézav 11.5.2015 15.5.2015 4000
cilové segmenty)

30 Navrh osloveni, struktura jednani 5-6 4 Jendorazav 11.5.2015 15.5.2015| 1000

Priprava na jednani P . .

31 Vyhledavani relevantnich kontaktt, | g _ ¢ 212 1 x tyda 18.5.2015 29.2.2016) 57000

tvorba databaze
Osobni prodej

32 Sber informacf (pfiprava na osobn 5-6 212 1 x tyda 18.5.2015 29.2.2016) 53000
setkani)

33 : Osloveni(obchodni jednani) 5-6 424 1 x tydn 1.6.2015 29.2.2016 106000}

Realizace osobnih
prodeje . . - .

34 Zaznam o jednani 5-6 106 1 x tyda 1.6.2015 29.2.2016 26500

G5! Sher kontakt i, tvorba databaze 1-6 106 1 x tyda 18.5.2015 29.2.2016| 30500
Néavrh z&kladni nabidky, struktura a

36 obsah rozesilané zpravypro jednotlivé| 1-4 8 Jednorazev 18.5.2015 22.5.2015 2000
cilové segmenty)

E-mailova komunikace
Rozesilani nabidky potencialim 1-4 106 1 x tydn 1.6.2015 29.2.2016 26500
_ X klientam
Ptimy marketing

Rozedilani obchodniho stleni 1-6 24 1 x za 2 tsice 1.6.2015 29.2.2014 6000
stavajicim klientdm

37 Navrh osloveni, struktura rozhovoru 1-4 2 Jednorazaév 25.5.2015 29.5.2015| 500

38 Telemarketing | Spyr kontakt i, tvorba databaze 1-6 106 1 xtyda 1.6.2015 29.2.201§] 30500

39 Realizace 1-4 212 1 x tyda 1.6.2015 29.2.2016 61400




Néklady [K &] za rok

i Oblast i Naklad celkem [K& zarok | Spinéno
Oznateni | - 1 inikagniho PGl Mzdove Dodatetné naklady < £ Poznamka
¢éinnosti p ¢innosti -
mixu Planované| Skut&né el Planované| Skuténé| Planované| Skuténé| Rozdil| Ano| Ne|
1 SEQ  |Analyza souasného stavu SEO + alanyza 0 Analyza + navrhyesen 1500 1500
vhodnych kli¢ovych slov
P Katalogy firem Zalra2§n,| do lkalaltl)g firem + Gprava Udaji pFi 2000 2000
existujici registraci
BOZP, PO a Ekologie - Rady, tipy, zajimavosti Externi W[Vdem.MS (domer.]é' wephosung,
o . WordPress, design, copywriting, zékladni SEO
3 poradna (graficky navrh, piprava obsahu, 16000 o X L 3000 19000
. nastaveni, registrace do vyhled&vgpropojeni MS na|
vytvorent) ss
Externi vytvdeni MS (doména, webhosting,
2 _ . Pobatka Brno (graficky navrh, piprava obsahu, 2000 WordPress, design, copywriting, zékladni SEO 3000 5000
Microsite |yytvorent) nastaveni, registrace do vyhled&yapropojeni MS na|
SS.
Externi vytvdeni MS (doména, webhosting,
5 Otestujte své znalosti (graficky navrh, fiprava 4000 WordPress, design, copywriting, zékladni SEO 3000 7000
obsahu, vytvieni) nastaveni, registrace do vyhled&vgpropojeni MS na|
SS.
6 Vytvoieni profilu LinkedIn 1000 1000
Aktualizace obsahujednotlivych profil @ (vyber
7 Socialni sit tem_atu pispsvku, priprava textu, aktualizace 26000 26000
profilt)
8 Kontrola aktivity na profilech 8833 8833
Reklama
€ Alftuallza(’:e webu (zmeny vztahujici se k 1000 Zapgitana jednorazova Uprava (sazba za hodinu) 50 1500
planované pohire v Brrg)
10 Preds?avenl tymu(piiprava fotografii, textu, 1000 Zaea:llana jednorazova Uprava (sazba za hodinu) 1500 2500
aktualizace webu) sluzby fotografa
11 deen.l majitele (pfiprava, natoeni videa, 1000 Zapditana jednorazova Uprava (sazba za hodinu) 50 1500
.. |aktualizace webu)
Webové stranky
12 Rve,zference(kontaktovfc\m stavajicich kliant 4000 Zapgitana jednorazova Uprava (sazba za hodinu) 50 4500
priprava textu, aktualizace webu)
13 Sekce poradna(graficky navrh, aktualizace web 500 Zapditana jednorazova Gprava (sazba za hodinu) 50 1000
14 Aktuality (pifprava textu, aktualizace webu) 3000 Aktualizace QLBO/ mesic) 9000 12000
Navrh konceptu (rozhodnuti o tom, coipsré
= bude E-book obsahovat) 2000 2000
Graficky navrh 1000 1000
16 E-book  ogiprava textu 18000 18000
17 Graficka Uprava 750 1500 2250
18 Sdileni(webové stranky, microsite, socialniyit 3000 3000
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Néklady [K &] za rok

Oblast 4
Naklad celkem [K¢] za rok Splnéno
Oznaen | |~ aeniho Predmet Mzdové Dodatetné naklady xq P Poznamka
ginnosti . ¢innosti =
mixu Planované| Skut&né el Planované| Skuténé| Planované| Skuténé| Rozdil| Ano| Ne|
19 Vizualizace nové pobéky 2000 2000
20 Poborka - realizace 4000 Uprava prostor pobky, vybaveni kanceté 85000 89000
21 Vizitky, Razitka 250 1000 ks vizitek, razitko 2000 2250
Firemni identita y i ) o
22 Materialy pro obchodni partnery (skiadany letak 500 ks skladanych letak 5000 6000
se zakladnimi informacemi o spat®sti)
23 Polepy na firemni automobily (navrh, realizace) 250 polepy na 2 automobily 600 5062
24 Public relations Piiprava konceptu 2000 2000
25 Vyber,skol (volba vhdnych Skol, komunikace s 4000 2000
vedenim)
26 Bezpenost do Inform(_)ve:m’i veiejnpsti (prsofec_inictvim online 250 250
kol komunikanich kanal spol&nosti)
27 Realizace(10 prednasek po 1 h) 10000 10000
28 Me_dlallzac_e(ﬂremm komunikani kanaly, tisk, 1500 1500
online publikace)
29 Néavrh zakladni nabidky (pro jednotlivé cilové 4000 4000
segmenty)
30 Navrh osloveni, struktura jednani 1000 1000
Priprava na
jednani AVANT 1 i
31 ’ . Vyhledavani relevantnich kontaki, tvorba 53000 CRM systém (2 uzivatelé) 4000 5700
Osobni prodej databaze
32 Shér informaci (pfiprava na osobni setkani) 53000 53000
33 . Osloveni(obchodni jednani) 106000 106000
Realizace
34 osobniho prodeles7nam o jednani 26500 26500
35 Shér kontakt i, tvorba databaze 26500 CRM systém (2 uzivatelé) 4000 3050
36 Navrhlzalfladn! nabldk_yastrttjlkn’ira'la qbsah 2000 2000
E-mailova |rozesilané zpravy(pro jednotlivé cilové segmenty)
komunikace
Rozesilani nabidky potencialim kliendm 26500 26500
Pimy marketing P . PR
R_oze(fllanl obchodniho s¥leni stavajicim 6000 6000
klientam
37 Navrh osloveni, struktura rozhovoru 500 500
38 Telemarketing | spysr kontakt i, tvorba databéze 26500 CRM systém (2 uzivatelé) 4000 3050
39 Realizace 53000 Provoz telefonni linky 8400 61400
Celkové néklady [K] za rok 504833 142900 647733




