VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT

USTAV MANAGEMENTU

INSTITUTE OF MANAGEMENT

NAVRH MARKETINGOVEHO MIXU

PROPOSAL OF MARKETING MIX

DIPLOMOVA PRACE
MASTER'S THESIS

AUTOR PRACE Bc. Veronika Zugarova
AUTHOR

VEDOUCI PRACE Ing. Lucie Kariovska, Ph.D.
SUPERVISOR

BRNO 2020



VYSOKE UCENIi FAKULTA

Zadani diplomové prace

Ustav: Ustav managementu
Studentka: Bc. Veronika Zugarova
Studijni program: Ekonomika a management
Studijni obor: Rizeni a ekonomika podniku
Vedouci prace: Ing. Lucie Kanovska, Ph.D.
Akademicky rok: 2019/20

Reditel ustavu Vam v souladu se zakonem &. 111/1998 Sb., o vysokych $kolach ve znéni pozdéjsich
predpisl a se Studijnim a zkuSebnim fadem VUT v Brné zadava diplomovou praci s nazvem:

Navrh marketingového mixu

Charakteristika problematiky ukolu:
Uvod

Cile prace, metody a postupy zpracovani
Teoreticka vychodiska prace

Analyza sou€asného stavu

Vlastni navrhy feseni

Zaver

Seznam pouzité literatury

Prilohy

Cile, kterych ma byt dosazeno:

Cilem diplomové préace je na zakladé teoretickych informaci a provedenych analyz navrhnout
doporuceni v oblasti marketingového mixu pro spole¢nost Petyovsky & Partners s.r.o.

Zakladni literarni prameny:

FORET, Miroslav, 2010. Marketing pro zacatecniky. 2. vyd. Brno: Computer Press. Praxe manazera.
ISBN 978-80-251-3234-0.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2012. Marketing management. 14th [ed.]. Upper Saddle
River, N.J.: Prentice Hall. ISBN 978-0-13-210292-6.

URBANEK, Tomas, 2010. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi. Management studium. ISBN
978-808-7197-172.

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. vyd. Praha: Grada.
Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

ZAMAZALOVA, Marcela, 2009. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada. Manazer. ISBN 978-
8024720494.

Termin odevzdani diplomové prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2019/20

V Brné dne 29.2.2020

L.S.

doc. Ing. Robert Zich, Ph.D. doc. Ing. et Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
feditel dékan

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



Abstrakt

Diplomova prace se zabyva navrhem marketingového mixu pro spole¢nosti Petyovsky
& Partners s.r.o. Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni pojmy souvisejici s marketingem
a marketingovym mixem. Analytickd cast obsahuje analyzy vnéj$iho a vnitiniho
prostiedi, spolu s analyzou souc¢asného marketingového mixu spole¢nosti a vystupem je
SWOT analyza. Na zakladé zjisténych udaji a skutecnosti jsou v posledni ¢asti prace

predstaveny konkrétni navrhy pro zlepSeni marketingového mixu spolecnosti.

Abstract

The theme of this master’s thesis is the proposal of a marketing mix for Petyovsky
& Partners s.r.o. The theoretical part of the thesis contains analyzes of the external and
internal environment, together with the analysis of the current marketing mix
of the company and the output is the SWOT analysis. Based on the data and facts,
the last part of the thesis presents specific proposals for improving the company’s

marketing mix.
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UvVOD

V dnes$ni dobé velké konkurence a celkové globalizace je marketing nastrojem, ktery
napomahd zviditelnéni dané spolecnosti na trhu. Stejné jako jakékoliv jiné organizace
zabyvajici se sluzbami, tak i spolecnosti pracujici v oblasti imigracnich ¢innosti pfinasi
svym zakaznikim hodnotné sluzby, které vyznamné méni jejich Zivoty. Imigracni
spolecnosti pomahaji lidem a firmam plnit jejich pfani, a to zprosttedkovanim presunu
lidi do jejich vytouzené zemé, at’ uz se lidé piesouvaji za praci ¢i za vyhlidkou lepsiho
zivota. Pro mnoho imigracnich spole¢nosti miize byt obtizné umét se prodat. I kdyz je na
trhu dostatek potencialnich klient, nachazi se zde i znany pocet konkurentl, ktefi
soupeii o stejné klienty. Proto je nezbytné, aby se spolecnost snazila oslovit nejen co

nejvice lidi, ale také, aby se odlisila od ostatnich spolecnosti poskytujici imigracni sluzby.

Marketingovy mix je nastrojem, ktery vede zakazniky k tomu, aby si vybrali zboZzi nebo
sluzbu dané spolec¢nosti spiSe nez produkty jejiho soupefe. Marketingovym mixem se
zabyva i tato diplomova prace. Prace je zaméfena na analyzu souc¢asného marketingového
mixu spolecnosti Petyovsky & Partners s.r.0., ktera podnika v oblasti imigracnich sluzeb
a provozuje své sluzby ve dvou kancelatich, v Brn¢ a Praze. Spolecnost patii ve svém
oboru k uznadvanym firmam, a to piedevs§im diky individuélnimu ptistupu ke kazdému
klientovi a profesionalit¢ poskytovanych sluzeb. Marketingu, piedev§im tedy
marketingové komunikaci, se spolecnost vénovala minimalné, proto tato prace formuluje

nekolik doporuceni v této oblasti.

Diplomova préce je rozdélena do tfi ¢asti. Prvni ¢ast je zamétena na teoreticka vychodiska
prace, ktera poskytuji zéklad pro vypracovani analytické ¢asti prace. Druhd, analyticka
Cast, predstavuje spolecnost Petyovsky & Partners a jsou v ni provedeny analyzy vnéjsiho
a vnitiniho prostiedi spoleCnosti, spolu s analyzou soucasného marketingového mixu
spoleCnosti. Zavéry provedenych analyz jsou shrnuty ve SWOT analyze. Tieti Cast
diplomové prace tvoii samotné navrhy na zlepSeni marketingového mixu spolecnosti,
které jsou doplnény o harmonogram realizace jednotlivych navrhl. V zavéru prace je
provedena analyza rizik, kterda nejprve identifikuje potencidlni rizika spojena
s implementaci navrhti. Posléze jsou navrzena opatieni, ktera minimalizuji dopady téchto

rizik.
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1. CILE PRACE A METODY ZPRACOVANI

1.1. Cile prace

Hlavnim cilem této zavérecné prace je na zdklad¢ teoretickych informaci a provedenych
analyz navrhnout doporuceni v oblasti marketingového mixu pro spole¢nost Petyovsky

& Partners s.r.0. Pro naplnéni hlavniho cile jsou nize definovany dil¢i cile.
1.1.1. Dil¢i cile prace
Mezi dil¢i cile, které povedou ke splnéni vyse zminéného hlavniho cile, patfi:

e Analyza soucasného stavu spolecnosti pomoci SLEPTE analyzy, Porterovi
analyzy péti konkurencnich sil, McKinseyho 7S modelu, analyzy marketingového
mixu spole¢nosti a SWOT analyzy.

e Na zéklad¢ provedenych analyz formulace doporuceni a navrh marketingového

mixu.

1.2. Metody a postup zpracovani

Cela diplomova prace bude rozdélena do tii stézejnich ¢asti. Prvni ¢ast prace se zamétuje
na teoretickd vychodiska, kde je zkoumana odborna literatura, ktera bude slouzit jako
podklad pro vypracovani nasledujicich casti prace. Druha cast prace se zaobira
piestavenim vybrané spolecnosti a analyzou jejiho soucasného stavu, k cemuz jsou
vyuzity analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostfedi. Pro analyzu vnéjSiho prostiedi je pouZzita
analyza SLEPTE a Porteriv model péti konkurencnich sil, naopak pro analyzu vnitiniho
prostiedi je vyuzito McKinseyho modelu 7S a analyza soucasného marketingového mixu
spolecnosti, ktery je rozsifen na 7P. VSechny analyzy vyusti do SWOT analyzy, pomoci
niz jsou identifikovany silné a slabé stanky, hrozby a pfilezitosti vybrané spolecnosti.
Posledni tieti cast bude zaméfena na konkrétni navrhy opatfeni pro zlepSeni
marketingového mixu spolecnosti, spolu s analyzou rizik vybranych navrht dle metody

RIPRAN.
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2. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této ¢asti bude pojednavano o teoretickych vychodiskach prace spolu s vysvétlenim

jednotlivych marketingovych pojmi, které jsou zdkladnim kamenem diplomové prace.

2.1. Marketing

Definic marketingu existuje jak v Ceské, tak zahrani¢ni odborné literature nespocet. Za
zminku urcité stoji definice amerického univerzitniho profesora Philipa Kotlera (2001),

ktery definuje marketing nasledovné¢:

., Marketing je socidalni a manazersky proces, s jehoZz pomoci ziskavaji lidé vse, co
potiebuji nebo po cem touzi, a to na zakladé vyroby komodit a jejich nasledné smeény za

penize nebo za jiné komodity.
Americka marketingova asociace (2017) uvadi definici marketingu v nésledujici podob¢:

., Marketing je aktivita, soubor zameri a procesu, slouzicich k vytvoreni, komunikaci
a doruceni sdeleni. Toto doruceni poskytuje stret nabidky a poptavky, ktery ma

prezentovat hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost.

Z vyse uvedeného lze shrnout, ze marketing patii k ¢innostem provadénych spole¢nosti
za ucelem podpory nakupu nebo prodeje produktu ¢i sluzby, vedouci k uspokojeni
poptavky zakaznikl. Podnik se tedy v ramci marketingu védomé zamétuje na zjistovani
potteb zakaznikd, pfipadné trhu a ndsledné se snazi o co nejlepsi uspokojeni

identifikovanych potteb, pozadavk ¢i pfani (Urbanek, 2010).
2.1.1. Marketing sluZeb

wluzba je jakakoliv cinnost nebo schopnost, kterou miize jedna strana nabidnout druhé
stranée. Svou podstatou je nehmotna a nevytvari Zzadné hmotné viastnictvi. Poskytovani

sluzeb muze (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem‘ (Kotler, 2012).

Marketing sluzeb je Siroka kategorie marketingovych strategii zamétenych na prodej
vseho, co neni fyzickym produktem. S rostoucim vyznamem sluzeb v globalni
ekonomice se marketing sluzeb stal predmétem, ktery je tfeba studovat samostatné.
Existuji tzv. Ccisté sluzby, které nezahrnuji Zadny hmotny produkt (napiiklad

psychoterapie), hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami (jako je bali¢ek pocitacového

13



software s bezplatnou softwarovou podporou) a hybridni produktové sluzby, které se

skladaji z obou zminénych (napiiklad restaurace, nabizi jak jidlo, tak sluzbu).

Marketingové sluzby se 1isi od marketingového zbozi z divodu jedine¢nych vlastnosti,

kterymi jsou:

2.2

Nehmotnost — fyzicky produkt je viditelny a konkrétni. Sluzby jsou nehmotné,
nelze se jich dotknout ani je zobrazit, takze je té¢zké klientim piedem sdélit, co
ziskaji. Napiiklad banky podporuji prodej kreditnich karet zdiraziiovanim vyhod
plynouci z drzeni kreditni karty.

Neoddélitelnost — osobni sluzby nelze odd¢lit od jednotlivece. Sluzby jsou
vytvateny a spotiebovavany soucasné. Sluzba je tedy vytvaiena ve stejnou dobu,
kdy ji klient pfijima jako napiiklad navstéva zubare ¢i koncertu.

Heterogenita — sluzby zahrnuji lidi a lidé jsou rGzni. Existuje silnd moznost, ze
na stejny dotaz by se odpovédélo pokazdé jinak (i pokud by na dotaz odpovidala
stejnéd osoba v riznych Casech). Je dilezité minimalizovat rozdily ve vykonu napf.
prostiednictvim Skoleni ¢i stanovovanim norem. Kvalitu sluzeb nabizenych
firmami nelze nikdy standardizovat.

Znicitelnost — sluzby maji vysokou miru kazivosti. Nevyuzitou sluzbu totiz nelze
ulozit pro budouci pouziti. Pokud se sluzby dnes nevyuziji, ztrati se navzdy, jsou
znicené. Prikladem mohou byt sedadla v letadle, schopnosti finan¢niho poradce
¢i jazykového lektora, které nejsou vyuzity v ¢ase, kdy jsou nabizeny.
NemozZnost vlastnictvi — muze byt jednou z nejviditeln€jSich charakteristik
sluzby a souvisi s nehmotnosti, neoddélitelnosti a znicitelnosti sluzby. Sluzbu
nelze vlastnit, tak jako produkt. Pii koupi sluzby neptfechdzi vlastnictvi na

zakaznika, ten si pouze kupuje pravo na poskytnuti sluzby (Vastikova, 2014).

Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi pfedstavuje spojeni mezi internimi a externimi silami, které

obklopuji organizaci a maji na ni vliv. Tyto sily jsou charakteristické znaénym stupném

nejistoty a zpravidla jsou velmi dynamické. Marketingové prostiedi tvofi faktory, které

spolecnost do jist¢ miry dokaze ovlivnit, ale také faktory, které spole¢nost ovlivnit

nedokaze, ba dokonce nemiize. Z toho vyplyva, Ze marketingové prostiedi 1ze délit na:
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e Mikroprostiedi
e Makroprostfedi (Marketing Environment, 2019)

2.2.1. Mikroprostredi

Mikroprostiedi zahrnuje nejbliz§i ucastniky v podniku, ktefi bezprostfedné ovliviiuji
a realizuji zakladni podnikovou funkci, a to upokojovani poteb a ptani svych zédkazniki.

Faktory mikroprostfedi jsou nasledujici:

e Podnik

e Zakaznici

e Dodavatelé

e Distribucni ¢lanky a prostiednici
e Konkurence

e Vefejnost (Kanovska, 2009)

2.2.2. Makroprostiredi

Makroprostiedi je tvofeno vnéjSimi okolnostmi a silami, které ovliviluji subjekty

mikroprostiedi. Mezi faktory makroprosttedi patii faktory:

e Socialni

e Technické a technologické
e Ekonomické

e Politicko-legislativni

e Piirodni a ekologické (Kanovska, 2009)

2.3. Analyza marketingového prostredi

Analyza marketingového prostfedi slouzi k identifikaci faktord, které piisobi v okoli
podniku, a tudiZ maji na podnik ur€ity vliv. V dneSnim rychle se rozvijejicim svété se
vyznam téchto faktorti ve firmach rozsituje. Jelikoz se faktory v pribéhu ¢asu méni ba
dokonce se objevuji faktory Uplné nové, je Zadouci, aby podnik analyzy provadél
soustavn¢ a opakovan¢. Hlavnim ukolem analyzy marketingového prostiedi je formulace
klicovych vlivli na soucasny a budouci vyvoj spoleCnosti. Tato analyza se vyuziva

piedevsim jako zaklad pro tvorbu marketingového planu (Bouckova, 2003).
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Kotler (2012) uvadi, ze fizeni marketingovych aktivit za¢ina celkovou analyzou situace,
ve které se podnik v dany moment nachazi. Je nezbytné, aby podnik nejprve analyzoval
prostiedi, které ho obklopuje, aby byl schopen identifikovat obchodni ptilezitosti, na které
se podnik zaméfi. Firma provedenou analyzou urc¢i své silné a slabé stranky, soucasné ¢i

slibné marketingové aktivity a obchodni pfilezitosti, které miize 1épe vyuzit.
2.3.1. Analyza makroprostredi

Pti analyze makroprostifedi nebo také analyze obecného okoli organizace se zkoumaji
faktory, které ovlivituji jednotlivé subjekty mikroprostiedi. Na faktory ¢i trendy lze
pohliZet z hlediska domaciho a zahrani¢niho prostiedi, které na firmu spole¢né plisobi.
V dnesni dob¢ je dilezité se zaméfit 1 na identifikaci faktord, které maji mezinarodni

rozmeér, jelikoz déni ve svété miize mit dopad i na domaci trh (Zamazalova, 2009).

Obecné okoli organizace je vhodné popsat pomoci analyzy SLEPTE, kterou lze
v odborné literatuie nalézt i pod ndzvem PESTLE, PEST nebo SLEPT. Tento pfistup si
dava za kol identifikovat klicové trendy a vnéjsi vlivy, které na organizaci puisobi. Jedna

se o vnéjsi sily, které ovlivituji kazdy aspekt strategického pohledu firmy, jako naptiklad

vymezeni problému, akceptovani cilli a dosahovani vymezenych cilti (Mallya, 2007).
SLEPTE analyza

Analyza SLEPTE zahrnuje Siroky soubor vlivii okoli na spolecnost. Je vSak velice Casté,
7e prestoze je spolecnost schopna ptredvidat urcity trend, jiz neni v sildch spolecnosti
urcit, jaky dopad bude tento trend na samotnou spole¢nost mit. V tomto ptipade je
povazovano za ptinos uz jen nalezeni téchto trendt ¢i vliva, diky kterym se spolecnost
muze piipravit jak na kladné, tak negativni dopady, které s sebou potencidlni zména

prinese (Mallya, 2007).

ZacateCni pismena zkratky SLEPTE vyjadiuji jednotlivé faktory, které jsou v ramci

analyzy zkoumany. Jedna se o:

e Socialni faktory — mezi tyto faktory patii pfedevsim demografické udaje jako
jsou pohlavi, vek, pfijem, Groven vzdé€lani, socidlni a kulturni aspekty apod.
Kromé vyjmenovanych spada do této skupiny také zivotna styl a Zivotni tiroven

obyvatelstva.
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Legislativni faktory — podnikani ovliviluje mnoho pravnich norem, zakond,
vyhléasek atd., které mohou vyznamné ovlivnit budoucnost celého podniku. Jsou
uvazovany piedevsim ty legislativni faktory, které maji pfimy dopad na zvolené
podnikani. Patfi sem napiiklad obCansky a obchodni zdkonik, danova politika,
zakony o ochrané zivotniho prosttedi, iprava GDPR (Obecna natizeni o ochrané
osobnich udajt) a jiné

Ekonomické faktory — organizace je pifi svém rozhodovani a pldnovani
ovliviiovana vyvojem ekonomickych trendu jako je vyvoj inflace, HDP, tirokové
miry, vyvoj nezamé&stnanosti, ménovych kurzii, zahrani¢niho obchodu a mnoho
dalsich. Uspé&snost podniku na trhu je ovlivnéna mirou ekonomického ristu, ktera
vyvolava nejen ptilezitosti pro podnikani, ale také hrozby, které na podnik plisobi.
Politické faktory — jsou propojeny s legislativnimi faktory a patii sem pfedevsim
forma a stabilita vlady, ekonomicka politika vlady, vztah politiky k primyslu,
soukromému sektoru, podpora zahrani¢niho obchodu a zahrani¢ni vztahy
s ostatnimi zemé&mi, vladni vydaje atd.

Technologické faktory — v dneSnim technologickém svété roste vyznam téchto
faktort. Jelikoz podnik neni nikdy izolovany od okolniho prostfedi, mohou zmény
v této oblasti podnik vyrazné ovlivnit. Pokud ale organizace predvida
technologicky rozvoj nebo dokonce udava tempo technologického vyvoje, mize
si tim zajistit nejen Gspéch, ale také zakotvit své postaveni ve spolecnosti. Je tedy
zadouci, aby spolecnosti drzely krok s konkurenci, sledovaly trendy a tempo
technologického rozvoje, zamétily se na inovace, védu a vyzkum, nové pracovni
metody a techniky a dalsi.

Enviromentalni faktory — otazky zivotniho prostiedi se prolinaji do celé
spolecnosti, a tudiz je tieba analyzovat ekologické podminky v daném prostiedi.
Vzniklo nespocet reguli, které maji vyznamny dopad na fungovani nékterych
odvétvi, proto by se spole¢nosti mély zabyvat naptiklad ochranou Zivotniho
prostiedi, zménou klimatickych podminek, obnovitelnymi zdroji energie,
udrzitelnym rozvojem, zpracovanim odpadi a recyklaci a ftadou dalSich

ekologickych trendt (Mallya, 2007).
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Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil

Porteriv model nebo také Porterova analyza navazuje na obecnou analyzu prostiedi. Tato
analyza se vice zaméiuje na oborové ¢i konkuren¢ni prosttedi firmy a pomaha porozumét
jak aktudlni, tak Zadouci sile konkuren¢ni pozice podniku. Porteriv model péti
konkurencnich sil je graficky zobrazen na obrazku 1. Model se zamé&fuje pfedevs§im na
konkurenty, ktefi na trhu plsobi, na bariéry vstupu do odvétvi, jak podnik ovliviuji

dodavatelé¢ a zdkaznici a zda existuji substituty, které mohou podnik ohrozit (Porter,

vstupujicich firem

Vyjednavaci vliv

odbérateli

-

ODBERATELE

1994).
POTENCIALNI
NOVE VSTUPUIJICI FIRMY
l Hrozba nové
KONKURENTI V
Vyjednavaci vliv ODVETVI
dodavateld
DODAVATELE ———»
Soupefeni mezi
existujicimi
firmami
Hrozba
substituénich vvrobla
nebo sluieb
SUBSTITUTY

Kli¢ové¢ faktory dle Portera (1994), kter¢ ovliviiuji konkurenceschopnost organizace jsou:

e Hrozba stavajicich konkurenti — udava celkovou konkurenceschopnost
spolecnosti na trhu. Typicky se jedna o rivalitu na trhu, kdy se Casto vyuzivaji
taktiky jako cenova soutéz, reklamni souboj, nadstandartni zdkaznicky servis ¢i

zaruka. Zde hraje velkou roli také diferenciace produktu nebo sluzby, na niz

Obrazek 1 Porteritv model péti konkurencnich sil
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Portera, 1994, s. 4)

zavisi, jak snadny je pfechod zdkaznika ke konkurenci.

e Hrozba vstupu potencialnich konkurenti — zavisi na pfitomnych bariérach

vstupu do odvétvi. Piikladem bariéry na vstupu do odvétvi jsou Uspory z rozsahu

18




2.3.2.

vyroby, kapitalové pozadavky na vstup, cenové zvyhodnéni ¢i legislativa. Bariéry
vstupu se lisi dle typu primyslu, produktu nebo trhu, a tudiz neni mozné fici, zZe
nektery bariéra je dilezitéjsi nezli jina. Kazd4 firma musi jednotlivé bariéry
identifikovat a samostatné si urcit jejich dilezitost podle toho, do jaké miry
mohou firm¢ znemoznit vstup do odvétvi.

Hrozba substituti — mize mit rizné podoby, avSak nejcastéji se jedna
o nahrazeni konkrétniho produktu ¢i sluzby za produkt jiny. Klicovymi otdzkami,
kterymi by se méla kazdd spolecnost zabyvat, jsou, zda substitut predstavuje
hrozbu v zaostavani firemniho produkty anebo sluzby ¢i nikoliv, a zda substitut
poskytuje vyssi uzitnou hodnotu pro zakaznika a jak jednoduché je pro zékaznika
dosazeni substitutu. Spole¢nosti si musi vyhodnotit, do jaké miry mohou
identifikované hrozby snizit napiiklad pomoci inovace, zménou strategie ¢i jinym
zvyhodnénim, které uspokoji potieby zdkaznika.

Vyjednavaci sila dodavateli — je vysoka, pokud naklady na zménu dodavatele
jsou také vysoké. Vliv dodavateli roste tehdy, pokud je schopno vice dodavatela
spolu kooperovat a utvrzovat tak svou pozici na trhu. Podniky se mohou takovému
natlaku ze strany dodavatelii branit pfedevsim pomoci budovani pevnych vztahti
nebo pomoci diverzifikace jednotlivych zdroja.

Vyjednavaci sila odbérateli — bude vysoka, pokud maji odbératelé mnoho
alternativ a je pro n¢ tedy snadné dany produkt ¢i sluzbu ziskat i u konkurence.
Odbératelé vzdy tlaci na co nejnizs$i cenu produktu nebo sluzby a co nejvyssi
kvalitu. Obecné jsou pro spole¢nosti mnohem zajimavéjsi segmenty, které mayji

nizkou vyjednévaci silu.

Analyza mikroprostiedi

Mikroprostiedi zahrnuje vSechny faktory, které ovliviiuji obchodni strategii, rozhodovani

a vykon podniku. Pro Gspésny podnik je nezbytné, aby pied samotnym rozhodovanim

provadél jak analyzu makroprostiedi, kterd je zminéna vyse, tak analyzu mikroprostiedi.

Analyza mikroprostfedi poskytuje spole¢nosti vhled do organiza¢niho vykonu a trznich

faktor ovlivitujici pfilezitosti a hrozby spolecnosti. Celkové je tedy analyza

mikroprostiedi vykonnym nastrojem, ktery napoméaha v rozhodovani ohledné snizovani

bariér, vytvareni vyhod a zvySovani efektivity podniku (Zamazalova, 2009).
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Model 7S

Model 7S byl vyvinut v 80. letech firmou McKinsey. Od jeho uvedeni je model Siroce

vyuzivdm akademiky a odborniky a zlstdva jednim znejpopularnéjSich nastroju

strategického planovani. Model klade diraz piredevsim na lidské zdroje (mékké S), nezli

na tradi¢ni kapital, infrastrukturu a vybaveni podniku. Cilem modelu je poukazat na to,

jak lze 7 prvku sladit tak, aby spolecnost dosahla vyssi efektivity. Klicova mySlenka

modelu spociva v propojeni vSech oblasti modelu, a tedy pokud dojde ke zméné v jedné

oblasti podniku, je zddouci i zména ve zbytku firmy, aby tak mohla efektivné fungovat

(Story, 2019).

Strategie — je plan vyvinuty firmou, uréeny k dosazeni trvalé konkuren¢ni vyhody
na trhu. Strategie zahrnuje celkovy zamér a pfistup organizace, ktera ovliviuje
vSechna ostatni rozhodnuti ve spolecnosti. Proces vytvareni strategie muze byt
v riznych podnicich velice odlisny, av§ak nejcastéj$im problémem strategii byva,
ze jednotlivé kroky jsou upraveny tak, Ze neni dosahovano pivodniho zaméru
spolecnosti (Story, 2019). V kazdé spolecnosti by méla existovat tzv. hierarchie
strategii, které na sebe navazuji (Rais, 2007).

Struktura — zndzorfiuje organizaci zdroji v ramci spolecnosti do rtznych
obchodnich skupin a tymi. Organizace musi mit stanoveno, kdo je za jaky ukol
zodpovédny, jestli tymy pracuji oddélené¢ nebo vzijemné spolupracuji a dalsi
otazky. Struktura organizace se s riistem firmy méni, coZ umoznuje spolecnosti
1épe spravovat nové vznikajici schopnosti, které pii zakladani spole¢nosti nebyly
ptitomny (Story, 2019). Profesor Rais (2007) rozliSuje zakladni typy struktur na
strukturu liniovou, funkcionalni, liniové S§tabni, divizionalni, maticovou
a hybridni, které se v case méni.

Systémy — zahrnuji procesy, postupy, technologie a dal§i nastroje, které se
pouzivaji v celé organizaci pii implementaci strategie. Systémy a struktura
organizace by mély byt navrzeny spole¢né a ne, jak tomu casto byva, podnik
navrhne nejprve systém a az posléze strukturu (Story, 2019). V dnes$ni dob¢ pojem
systémy zahrnuje predevSim veSkeré informacni systémy, které v podniku

probihaji. V organizacich lze tyto systémy naleznout na vSech urovnich

20



managementu, at’ uz se jednd o zpracovani strukturovanych dat ¢i o mnohem
naro¢néjsi fizeni vztaht se zakazniky a dodavateli (Rais, 2007).
Spolupracovnici — jsou vSichni lidé v organizaci. Rliznorodé spolecnosti maji
mnoho lidi s talenty, které musi umét motivovat tak, aby byli schopni dokoncit
pridélené ukoly. Na zaméstnance lze pohlizet z hlediska jejich zdzemi, véku
pohlavi a ruznych charakteristik. Je dilezité, aby spoleCnost pravidelné
monitorovala své tymy a vyhodnocovala, zda tymy pracuji efektivné, v optimalni
kapacit¢ a zda je jim umoznén profesni rast (Story, 2019). Management
spolecnosti by mél u vSech spolupracovnikli rozvijet pocit sounalezitosti k firm¢e
a ukotvovat tak jejich loajalitu. Tento proces je velmi narocny a dlouhodoby,
avsak lidé jsou hlavnim zdrojem zvySovani vykonnosti podniku, proto se vyplati
do spolupracovnikil investovat (Rais, 2007).

Styl Fizeni — zahrnuje jak chovani klicovych manazert pii dosahovani cilt
organizace, tak kulturni styl organizace jako celku. Styl fizeni miize byt pro
manazery velmi komplikovany a miize se ménit u jednotlivych spolupracovnika
nebo projekth (Story, 2019). Styly vedeni Ize délit na autoritativni, demokraticky
a liberalni, kdy v prvnim stylu ma hlavni slovo vzdy vedouci a ten vydava rozkazy
a ptikazy. Demokraticky styl nechéva prostor i pro druhé a podiizeni mohou
projevit svilj nazor na dany problém, avSak konecné rozhodnuti zlstava
vedoucimu. Liberdlni styl ponechavd zodpovédnost na ostatnich a manazer
nemusi byt aktivni (Rais, 2007).

Schopnosti — jednotlivych zaméstnancii dokoncit riizné ¢innosti. Podnik musi mit
vzdy na paméti jak celkové schopnosti tymd, tak konkrétni sadu dovednosti ¢lenil
tymu. Firma si musi také stanovit, jaké hlavni kompetence maji ¢lenové tymu
prokézat a o jaké atributy mohou firmu obohatit. Nesmi byt opomenuty schopnosti
vedeni a manazert, které¢ vedou celou spolecnost k vytouzenému uspechu (Story,
2019).

Sdilené hodnoty — posledni prvek modelu 7S naznacuje, ze hlavni koncepty
Zanedbani sdilenych hodnot vystavuje spolecnost riziku, ze se ztrati v davu
konkurence a zaméstnanci se nemusi citit osobn¢ svazani se svymi rolemi, coz

vede ke sniZeni celkové produktivity (Story, 2019). Firemni kultura vytvaii vnitini
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atmosféru firmy a lze ji chapat jako soustavu sdilenych hodnot a nazorti, které

vytvareji pozitivni navyky chovani ve spolecnosti (Rais, 2007).
2.4. Marketingovy mix

Marketingovy mix je dle Kotlera (2001) ,,souborem marketingovych nastroju, které firma
pouziva k tomu, aby dosahovala svych marketingovych cilit na zvoleném trhu®. Jinymi
slovy lze fici, Ze marketingovy mix je sada taktik, které podnik pouziva k propagaci
a prodeji svych produktl na trhu. Tyto taktiky sahaji od vyvoje produktu, rozhodovani
ojeho cen¢ a mistech, kde se bude prodavat, az po rozhodnuti o komunikacnich

a propagacnich strategiich. Jedna se o nasledujici nastroje:

e Produkt (product)
e Cena (price)
e Distribuce (place)

e Komunikace (promotion)

Nasledujici obrazek 2 znazoriuje, jak jednotlivé proménné pod oznafenim ,4P*

predstavuji soubor ¢innosti, se kterymi spolecnosti pracuji.

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
e sortiment » ceniky
s kvalita *  slewy
s design + nahrady
+ znacka + plateb. podminky
Cilovi /
\ zékaznici
Planovany
/ positioning \
Komunikacnipolitika Distribuéni politika
(promotion) {price)
+ reklama + distribuéni cesty
e osocbni prodej e« dostupnost
* podpora prodeje distribucni sité
+ public relation « prodej. sortiment

Obrazek 2 Marketingovy mix
(Zdroj: Kotler 2004, s. 106)
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Identifikace a uspofadani prvkit marketingového mixu umoziuje podniku €init ziskova
marketingova rozhodnuti na v§ech trovnich. Dle Lakové (2019) tato rozhodnuti poméhaji

podniku:

e rozvijet své silné stranky, a naopak omezovat slabé¢;

e stat se konkurenceschopnéjsi a ptizplsobivéjsi na svém trhu;

e zlepsit vynosnou spolupraci mezi oddélenimi a partnery;

Od padesatych let minulého stoleti prosly prvky marketingového mixu riiznymi zménami

v reakci na nové technologie a dalsi zmény v marketingovych postupech (Lake, 2019).

2.4.1. Produkt

Produktem je bud’to zbozi nebo sluzby, které¢ jsou nabizeny zdkaznikim k prodeji a jsou
schopny uspokojit jejich ptani. Produkty nabizené firmou by mély byt takové, aby
vytvarely dopad v myslich zakaznik, a to takovy, ze produkt, ktery spolecnost nabizi se
li$i od produktii konkurence. Diferenciace je klicem, ktery pomdha vytvaret hodnotu
znacky. Termin ,,produkt® se pouziva jak k oznaceni hmotnych véci, tak i nehmotnych

jako jsou napftiklad sluzby, osoby, mista, myslenky apod (Kotler, 2001).

Pokud je uvazovano o produktu jako o sluzbé, je nutné, aby spole¢nost posoudila rozsah,
kvalitu a troven poskytovanych sluzeb. Pozornost by méla byt rovnéz vénovéana
zalezitostem, jako je pouzivani znacky, zaruky a poprodejni servis. Produktova
kombinace sluzeb se mtize v jednotlivych odvétvich zna¢éné lisit. Pfikladem je srovnani
malé mistni stavebni spolec¢nosti a jednou z nejvétsich v zemi nebo hotel, nabizejici

omezenou nabidku a ¢tythvézdickovy hotel nabizejici Sirokou Skalu jidel (Chand, 2019).
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Foret (2010a) uvadi, ze lze rozlisit tii zédkladni vrstvy produktu, a sice jadro produktu,

realny produkt a rozsiteny produkt. Grafické znédzornéni podava nésledujici obrazek 3:

Roziifeny produkt

Reélny produkt

Obrdzek 3 SloZky produktu
(Zdroj: Foret, 2010, s. 101)

Jadrem produktu je zakladni potieba, kterou zédkaznik pii nakupu uspokoji. Je dulezité,
aby podnik myslel na hlavni pfinos z pohledu zakaznika. Nejjednodussi zplsob je
polozeni si otazky: ,,Pro¢ si zdkaznik tento produktu kupuje?‘ Avsak je zadouci si
uvédomit, ze produkty jsou na trh uvadény jen diky svému jadru. Je to z toho divodu, ze
samotné jadro nenabizi zddnou konkurencni vyhodu. Proto si zdkaznici uvédomuji
a vyhledavaji realny produkt, coz jsou vlastnosti produktu, do kterych spada naptiklad
kvalita, design, varianty provedeni apod. Posledni vrstvou je rozsifeny produkt, ktery
zakaznik vnima jako vyhody spojené s koupi produktu ¢i sluzby. Obvykle rozsifeny
produkt zahrnuje sluzby jako zaruka, zékaznicky servis, doprava, poradenstvi a dalsi

(Foret, 2010Db).

2.4.2. Cena

Cena produktu je vyjadifena v penézich a je jedinym prvek marketingového mixu, ktery
piinasi do firmy zisk. Kromé samotné ceny, za kterou se produkt prodava, zahrnuje tento
prvek i slevy, provize, platebni podminky a jiné. Cena vzdy utvatri vnimani produktu
o¢ima zakaznika. Pfi porovnavani produktu s konkurenci, niz§i cena miize u zakaznika
evokovat nizsi kvalitu. Naopak pfiilis vysoké ceny také nemusi byt vhodnou strategii,

jelikoz pro zakaznika mohou byt jeho penize cennéjsi nez koupé samotného produktu.
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Proto je dtlezité, aby kazdy podnik vénovala dostate¢nou pozornost své cenové politice

(Foret, 2010a).

vvvvvv

cile, strategie firmy, aktivity ke zméné preferenci, poptavka, zadkony apod. Z pohledu
podniku je stanoveni ceny soucasti marketingové strategie. Jelikoz je stanoveni ceny
velmi citlivé rozhodnuti, musi podnik pfedem, avSak po celkové analyze trhu, peclivé

zvazit nasledujici klicové otazky (Urbéanek, 2010):

e Jaka cena pokryje podniku jeho naklady?
e Jaka je redlnd cena pro realizaci obchodnich ¢innosti?

e Piijaké cené bude dosazeno konkurenc¢nich cila?

Foret (2010a) zdaraziuje, Ze z hlediska marketingového fizeni je cena velmi flexibilni

prvek, ktery 1ze okamzité ménit. Také uvadi nasledujici principy stanoveni ceny:

e Cena zaloZena na nakladech — na zékladé této metody se vycisluji ndklady na
vyrobu a distribuci produktu. Cenu lze stanovit pfirazkou nebo pomoci analyzy
bodu zvratu. Prednosti tohoto principu je jednoduchost a relativné snadna
dostupnost udajii pro vypocty. Jedna se stile o jednu z nejbeznéji pouzivanych
metod stanoveni ceny.

e Cena na zakladé poptavky — vychazi z odhadu objemu prodeje a odhadd, jaky
vliv bude mit zména ceny na velikost poptavky.

e Cena na zékladé cen konkurence — firma analyzuje ceny své konkurence, ktera
nabizi srovnatelné produkty ¢i sluzby a prevezme cenu produktu konkurence.
Nejcastéji se tato metoda vyuziva pii vstupu na nové zahrani¢ni trhy.

¢ Cena podle marketingovych cilii firmy — na zaklad¢ toho, ¢eho chce firma
dosdhnout, mize jednotlivym cilim ptizptsobit i cenu nabizeného produktu.
Podnik napiiklad voli nizké ceny, které budou akceptovany Sirokym spektrem
zakaznikti, pokud je jeho zdmér ziskat urcity trzni podil. Pfi maximalizaci zisku
naopak voli podnik co nejvyssi ceny. Posileni image firmy a pocit prestize pro
zakaznika bude vyjadfeno vysokou neboli prestizni cenou.

¢ Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem — pii pouZiti této metody

podnik vychazi pfedevS§im z provedenych marketingovych vyzkumii a znalosti
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hodnoty, kterou samotny zakaznik produktu ptisuzuje. Pokud se firma rozhodne

pro tento princip, mé¢la by dosdhnout zejména vyssi spokojenosti zakaznika.

2.4.3. Distribuce

Distribuce je neopomenutelnou soucasti marketingového mixu. Distribuce odpovida na
otazky, kdy a jak se bude produkt dostavat ke koneénym zdkaznikiim. Zahrnuje
distribuc¢ni cesty, dostupnost distribucni sité, spravu skladu, vybér obchodniki atd. Cilem
distribuce je poskytnout zakaznikim spravné zbozi, za sprdvnou cenu, na spravném
misté, ve spravny cas, ve spravném mnozstvi a kvalité. K tomu slouzi distribucni cesty,

které napomahaji k prekonévani vlastnické, prostorové a ¢asové bariéry (Foret, 2010a).

Poloha poskytovatelii sluzeb a jejich dostupnost jsou dilezitymi faktory v marketingu
sluzeb. Dostupnost se netyka pouze fyzické dostupnosti, ale i jinych komunikaénich
a kontaktnich prostfedkt. Typy pouzitych distribu¢nich kanali a jejich pokryti jsou tedy
spojeny s klic¢ovou otazkou dostupnosti sluzeb (Chand, 2019).

Urbanek (2010) uvadi, ze z marketingového pohledu patii k zdkladnim vlastnostem

distribuce nasledujici skutecnosti:

e Fyzicka distribuce — coz znamena fizeni piepravy zbozi a jeho skladovani tak,
aby byli prodejci vzdy schopni uspokojit zdkazniky na zéklad¢ jejich poptavky.

e Zména vlastnickych vtahi — kdy produkty méni majitele a novi majitelé mohou
uzivat zbozi ¢i sluzbu uzivat.

e Doprovodné a podpiirné ¢innosti — napt. realizace marketingového prizkumu,

propagace, poradenstvi, pfepravni pojisténi, poskytovani avért apod.

Distribu¢ni sit’ je tvofena z né¢kolika zakladnich prvkl distribucnich procesi. Urbanek

(2010) uvadi nasledujici:

e Prvovyrobci — napt. zemédélské a tézebni podniky

e Zpracovatelé — konzervarny, strojirny, masokombinaty atd.

¢ Distributofi — velkoobchod a maloobchod

e Podpirné firmy — pojistovny, banky, reklamni agentury, pravnici, dopravni firmy

atp.
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V neposledni fad¢ se distribuce déli na pfimou a nepfimou, kdy pii pfimé distribuci
spotiebitel odebira zboZzi ptimo od vyrobce bez Gcasti jakéhokoliv meziclanku. V pifipadé
nepiimé distribuce vstupuje do procesu meziclanek, tzv. zprostiedkovatelé pro nichz je
charakteristické, Ze se na n¢ nepievadi vlastnické pravo proddvaného zbozi (Urbanek,

2010).

2.4.4. Propagace

Posledni, ale nemén¢ dulezitou slozkou marketingového mixu je propagace, v dneSni
dobé¢ spise oznaCovéana pod pojmem marketingova komunikace. Propagace je prostfedek
dialogu mezi organizaci a zékaznikem, ale 1 mezi organizaci a obchodnimi partnery ¢i
kli¢ovou vefejnosti. Marketingova komunikace predstavuje nejviditelnéjsi prvek celého

marketingového mixu (Foret, 2010a).

Propagace nese dva zakladni cile. Jednak informuje potencialni zakazniky o produktu
spolecnosti a za druh¢é presvédcuje, aby si produkt zdkaznici koupili. Komunikaéni mix
tedy zahrnuje rtizné prostfedky, které podnik miize pouzit ke komunikaci s cilovym
publikem. Efektivni komunikaéni mix zajisti dobry prodej a marketingovy specialista se
musi snazit vytvofit piiznivé prostfedi. Propagace zahrnuje riizné zptisoby komunikace
se zakazniky a trhy, at’ uz prostfednictvim reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a
jinych pfimych forem komunikace, a nepfimych forem komunikace jako je public
relations (Chand, 2019). Komunika¢ni mix bude podrobnéji rozpracovan v samostatné

kapitole 2.5.

Technologie méni samotnou podstatu marketingu. Nejde jen o vytvarenich novych cest
k uvadéni produktti spolecnosti na trh, ale o nové druhy produktd, které nebyly doposud
jeste vidény. Naptiklad software nelze hmatatelné uchopit, piesto je vSeobecné znamo,
ze vydélava v fadech milionti. Ve svété e-komerce jiz marketing neni stagnujicim oborem
a firmy museji davat pozor na nejnové;jsi trendy digitdlniho marketingu. Proto byl vyvinut
tlak na pfidani dalSich ,,P* k marketingovému mixu, které pomahaji vylepSit marketing
s prilivem c¢asu (Chand, 2019). Moderni marketing si proto pfizptsobil 4P

a uprednostituje pouzivani 7P, a to pfidanim prvku lidé, procesy a materialni prosttedi.
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2.4.5. Lidé

Ptidanim prvka 7P do marketingovém mixu ma své opodstatnéni pfedevsim v oblasti
sluzeb. Prvek ,,lidé* Ize v marketingovém mixu chéapat ve dvou rovinach, a to lidé jako
externi faktor, tedy zdkaznici a vefejnost a lidé jako interni faktor, tedy zaméstnanci.
Zakaznici jsou samotnym ucelem kazdé organizace, jelikoz jejich potieba je zdrojem

prace pro firmu a jejich spokojenost je odménou pro firmu (Vastikova, 2014).

Zaméstnanci spolecnosti jsou v marketingu duleziti, protoZe oni jsou ti, ktefi poskytuji
produkt nebo sluzku zakaznikim. Je dulezité, aby firma zaméstnavala a zaskolila ty
spravné lidi, aby klientim poskytovali vynikajici servis, at’ uz spojeny se zédkaznickou
podporou, pfimou komunikaci se zakaznikem nebo vytvarenim produktu ¢i sluzby jako
takové. KdyZ podnik nalezne lidi, ktefi skutecné véii v produkty a sluzby, které dany
podnik vytvari, je vysoce pravdépodobné ze zaméstnanci budou podéavat ten nejlepsi
vykon, co mohou. Navic budou otevienéjsi ke zpétné vazbé tykajici se podniku a budou
vkladat své vlastni mySlenky a nadseni, které mohou firmu hnat doptedu a zlepSovat ji.
V zésad¢ se tedy jednd o tajnou interni konkurencni vyhodu, kterou mize podnik mit
oproti jinym konkurentli, coz miize ptirozen¢ ovlivnit postaveni firmy na trhu (Acutt,

2019).

Jinymi slovy jsou lidé vSichni lidsti aktéfi, ktefi se podileji na poskytovani sluzeb
a ovliviiuji tak vniméni kupujiciho. Jmenovité se jedna o personal firmy, zdkaznici a dalsi
zakazniky v prostiedi sluzeb. VSechny lidské subjekty ucastnici se poskytovani sluzeb
davaji zékaznikovi naznaky tykajici se povahy samotné sluzby. Napftiklad jak jsou tito
lidé obleceni, jejich osobni vzhled, jejich postoje a chovéani ovliviiuji zakaznikovo
vnimani sluzby. Poskytovatel sluzeb nebo kontaktni osoba mohou byt velmi duleziti.
Ve skute¢nosti pro nékteré sluzby, jako je poradentstvi, vyuka a dalsi sluzby zaloZzené na
profesnim vztahu, je sluzbou samotny poskytovatel. V jinych piipadech mtze kontaktni
osoba hrat to, co se jevi jako relativné mala ¢ast pfi poskytovani sluzeb, jako naptiklad
dispecer dodavek zatfizeni nebo nosi¢ zavazadel u leteckych spolecnosti. Vyzkum vSak
naznacuje, ze 1 tito poskytovatelé mohou byt klicovym bodem setkani zakaznika se

sluzbou a mohou se pro organizaci ukazat jako rozhodujici (Chand, 2019).
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2.4.6. Procesy

Procesy zahrnuji skute¢né postupy, mechanismy a jednotlivé Cinnosti, kterymi je sluzba
dodavana. Na zéklad¢ skutecné dodanych jednotlivych krokt zékaznikovi nebo
provozniho toku sluzby si zakaznik utvaii vlastni ndzor na celkové dodévanou sluzbu.
Nékteré sluzby jsou slozité a vyzaduji, aby zdkaznik dokoncil proces kompilovanou
a rozsahlou soustavou akci. Tento model se ¢asto vyuziva pro vysoce byrokratickych

sluzbach, kdy logika ptisluSnych krokt ¢asto zdkaznikovi unika (Chand, 2019).

Systémy a procesy organizace ovliviiuji provadéné sluzby. Je dulezité, aby se podnik
ujistil, Ze ma dobie zavedené¢ a prizpisobené procesy, které minimalizuji naklady.
V zésad¢ se muze jednot o jakykoliv proces v organizaci, at’ uz se jedna o celkovy
prodejni systém, distribucni systém, zplisoby placeni nebo obecné¢ o systematické kroky

a postupy, vedouci k zajiSténi efektivniho fungovani organizace (Acutt, 2019).
Vastikova (2014) d€li systémy procest poskytovani sluzeb nasledovne:

e Masové sluzby — jsou charakteristick¢é minimalnim kontaktem se zakaznikem.
Uplatiiuje se standardizace a robotizace procest, kdy personal je nahrazen stroji.
Ptikladem jsou bankomaty, vydejni automaty apod.

e Zakazkové sluzby — se vyznacuji stifednim kontaktem se zdkaznikem, kdy
dochazi kuzpusobeni sluzby dle pozadavk zdkaznika. Jedna se napiiklad
o opravy rizného charakteru a montaze.

e Profesionalni sluzby — jsou typické uzkym kontaktem se zdkaznikem. Sluzby
jsou neopakovatelné a jsou poskytovani profesionaly a vysoce kvalifikovanymi

specialisty jako naptiklad 1€kati a poradenské sluzby.
24.7. Materialni prostredi

Jedna se o prostfedi, ve kterém je sluzba poskytovana a kde dochdzi ke kontaktu
zakaznika a firmy, spolu s riznymi hmotnymi komponenty, které¢ usnadiiuji vykon nebo
komunikaci sluzby. Fyzickym dikazem sluzby mohou byt v§echna hmatatelna zobrazeni
jako jsou brozury, hlavickové papiry, vizitky, formaty zprav spolu s podpisy, znaceni
a vybaveni. V nékterych ptipadech zahrnuje fyzické vybaveni napiiklad zfizena pobocky
firmy. V jinych ptipadech jako jsou telekomunikacni sluzby mohou byt pobocky

irelevantni, avSak dilezitymi ukazateli mohou byt dalsi materidly, jako jsou faktury,
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vypisy a vzhled nékladniho vozu. Zejména v situaci, kdy spotiebitelé maji jen malou
moznost posoudit kvalitu sluzeb, budou se upinat na vySe zminéné podnéty stejné jako
na samotnou sluzbu. Zdroje fyzickych diikkazii poskytuji firmé vynikajici ptilezitosti
k zasilani konzistentnich zprav tykajicich se ucelu organizace, segmentu trhu a povahy

sluzby (Chand, 2019).

Fyzické atributy jsou jednoduSe vse fyzické, co si zakaznik spoji s danou organizaci.
Takovymto konceptem je branding, ktery ma za tikol vyvolavat u zakaznikt urcité pocity
pfi ndkupu produktu ¢i sluzby. Cilem kazdého podniku je dosahnout toho, aby pfi
dotazani zdkaznika na prvni znacku, kterd ho napadne v souvislosti s danym odvétvim,
odpovédel pravé zminény podnik. Pokud se naptiklad fekne fast food, vétSinu lidi
napadne jako prvni McDonald, u sportovnich znacek potom Adidas nebo Nike. Okamzité

je tedy patrna pfitomnost téchto podnikli na trhu a jejich vedouci postaveni (Acutt, 2019).

2.5. Komunikaéni mix

V této kapitole bude blize popsany jednotlivé nastroje propagace nebo také
komunika¢niho mixu, tedy ctvrti ,,P“ z marketingového mixu. Kazdy néstroj
z komunika¢niho mixu ma své specifika, ktera jsou charakteristickd pro komunikaci

urcitého druhu sdéleni vybrané skupiné zakaznika.

2.5.1. Reklama

vvvvvv

zahrnuje vSechny zpravy, za které firma plati, aby oslovila své cilové publikum
prostiednictvim médii. Mezi hlavni média se tadi tiskova média (inzeraty v novinach
a Casopisech), televize a rozhlas, venkovni média (billboardy, reklama na budovach,
svételné vitriny na zastavkach hromadné dopravy) atd. Vzhledem k tomu, Ze se ve vétSing
piipadil jednd o placend sdéleni, firmy Casto pfidéluji na reklamu znaéné castky svého
marketingového rozpoctu. I kdyz reklama mtize byt ndkladnd, inzerent ma konecnou
kontrolu nad dorucenou zpravou, jelikoz reklama je pouze jednostrannd forma

komunikace (Foret, 2010a).

Urbanek (2010) déli reklamu dle ¢asového, ale 1 funkéniho hlediska na:
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e Zavadéci reklamu — pouziva se pfi uvadéni nového vyrobku na trh, snazi se
podtrhnout klady produktu a navodit zajem potencialnich zdkaznikt o jeho koupi,
a tudiz podnitit po produktu co nejvétsi poptavku.

e Presvédcéovaci reklamu — jak znazvu plyne je cilem reklamy presvédcit
zakazniky, ze pravé propagovany produkt je ten pravy a nejlepsi, coz zdkaznika
povede ke koupit dané¢ho produktu, a ne produktu konkurenc¢niho.

e Pripominaci reklamu — ma za kol pfipominat spottebiteliim, ze je dany produkt
stale dostupny na trhu. Pfipominaci reklama je bud'to pribézna, které je vyuzivano
v jakoukoliv dobu, kde se produkt stale v prodeji anebo reklama obnovujici, kdy

dochazi k znovuzavedeni produktu na trh.

JaneCkova (2000) uvadi, ze vyuziti reklamy v marketingu sluzeb je identické

s marketingem zboZi a identifikuje nasledujici faktory vhodnosti reklamnich médii:

e typ médii véetné jeho dosahu;

e soulad mezi vybranym cilovym segmentem podniku a segmentem, na ktery se
medium zamétuje;

o frekvence piisobeni reklamnich sdéleni;

e zapojovani riznych lidskych smysla pfi vinimani reklamniho sdélent;

e schopnost oslovit cilovy segment vérohodné¢;

e srovnani nékladl na reklamu a celkového uzitku, ktery reklama piinese.

2.5.2. Public relations

Public relations (zkracené PR) ma za tikol soustavné dlouhodobé budovani pozitivniho
obrazu firmy v ocich Siroké verejnosti. Ve vétSich podnicich je obvykle ziizeno celé
odd¢€leni PR, ve kterém pracuje fada odbornikli. Komunikacni vztahy s vefejnosti maji

dvé formy:

e Komunikace s vnitinim (internim) prostfedim firmy

e Komunikace s vn¢j$im (externim) prostfedim firmy

V prvnim ptipad¢ se Ize setkat také s pojmem interni marketing, ktery zahrnuje vSechny
¢innosti podniku, kterymi se snazi zapiisobit na své zaméstnance, aby se ztotoznili nejen
s cili spolecnosti, ale se spolecnosti jako takovou a podileli se na tvorbé dobrého jména

spolecnosti. Zaméstnanci by si méli utvoftit kladny vztah ke spolecnosti a tim padem o ni
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hovofili jen v pozitivech. V druhém piipadé se jednd o tzv. externi marketing, tedy
o komunikaci smérem ven ze spolecnosti, kdy je cilem firmy budovat dobré vztahy se
svym okolim, do kterého patii mistni obyvatelé, riizné spravni organy a statni instituce,

spolecenské organizace, tisk, rozhlas a televize (Urbanek, 2010).

K budovani dobrych vztahii s vefejnosti jsou nejcastéji vyuzivany komunikacni
prostiedky jako publikovani podnikovych novin a vyro¢nich zprav, poraddani raznych
spolecenskych a sportovnich akci, stejné jako akci jak pro zaméstnance organizace, tak
pro mistni obyvatele. Nesmi byt také opomenuta spoleCenska odpoveédnost firmy

a aktivity s ni spojeny (Foret, 2010a).
Dle Janeckové (2000) k hlavnim tkolim PR patii:

e tvorba podnikové identity — tj. uceleného obrazu spole¢nosti;

e ucelové kampané a krizova komunikace — pfedevsim tvorba vztahil s novinaii;
e lobbying — styky se zakonodarci ohledné legislativy;

e sponzoring — riznych akci;

e marketing udalosti — organizace nejriznéjsich spolecenskych akci.
2.5.3. Primy marketing

Ptimy marketing zahrnuje nékteré aspekty osobniho prodeje. Jednd se o interaktivni
komunikaci se zakazniky, kde zprava spolecnosti hleda nebo pfimo prosi o zp€tnou vazbu
cilovych zdkaznika. E-mail nebo Direct mail jsou nejpouzivangj$i nastroje piimého
marketingu. Tyto zprdvy jsou zasilany zakaznikim se specidlnimi nabidkami nebo
vyzvami k akci, ¢asto propagujici ¢asové omezené akce nebo uvadeéni nového produktu
na trh. Cilem pfimého marketingu neni osloveni §iroké vefejnosti nybrz osloveni piedem
definované cilové skupiny. Mezi nastroje pfimého marketingu se fadi jiz zminovana
direct mail, telemarketing, televizni a rozhlasovy, ptfipadné tiskovy marketing s ptimou

odezvou, katalogovy prodej, internetové obchodovani (Foret, 2010a).
Z hlediska zamétenti, jaci zdkaznici jsou oslovovani se d€li pfimy marketing na:

e Adresny —nabidky jsou zacileny na konkrétni osobu, at’ uz v miste bydlisté osoby,
e-mailem nebo mobilnim telefonem. Informace o zdkaznicich si spole¢nosti

uchovavaji ve své firemni databazi.
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e Neadresny — kdy spotiebitelé sice nejsou osloveni osobné, ale je osloven urcity
segment trhu napfiklad lidé bydlici v dojezdové vzdalenosti od prodejny

(Urbanek, 2010).
JaneCkova (2000) vyzdvihuje nasledujici vyhody pfimého marketingu:

e pfesné a jasné vymezeny perspektivni zdkaznik a segment;
o efektivita cilové komunikace;

¢ kontrolovatelnost a méfitelnost prodejnich aktivit;

e operativnost akci;

e nazornost piedvedeni produktu;

e dlouhodoby obchodni vztah.

2.54. Osobni prodej

Jedna se o tradi¢ni zptsob marketingové komunikace, kdy prodejci pfistupuji pifimo
k potencialnim zédkaznikim a informuji je o zbozi a sluzbéach, se kterymi obchoduji. Je
povazovan za jeden z nejspolehlivéjSich zpiisobi komunikace, protoze se provadi piimo
bud’to Gstné tj. tvari v tvar nebo pisemné prostiednictvim e-mailti nebo textovych zprav.
Velmi dilezitym aspektem osobniho prodeje je samotny prodejce, ktery se snazi navazat
se zdkaznikem dobry a dlouhodoby vztah, predevSim diky jeho profesionalité,
vystupovani, znalosti nabizeného produktu, ale také diky psychologické znalosti chovani

zakaznika a predikci jeho chovani. Osobni prodej se hojné vyuzivanym komunika¢nim

nastrojem piedevsim v B2B marketingu (Foret, 2010a).

Smysl osobniho prodeje ve sluzbach prameni zneoddélitelnosti sluzeb, tzn. Osobni
interakce mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem. Osobni prodej nabyva na dilezitosti
vztahy se svymi zakazniky. U téchto firem je tedy logické, Ze ma osobni prodej mnohem
vys$i postaveni a diilezitost nez ostatni prvky komunika¢niho mixu. K piednostem

osobniho prodeje patii:

e Osobni kontakt se zdkazniky — plni tfi hlavni funkce, a to samotny prodej, sluzba
zékaznikovi a monitorovani.
e Budovani a posilovani trvalejSich obchodnich vztahti — Casty a pratelsky kontakt

posiluje vztah mezi prodavajicim a kupujicim.
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e Stimulace zdkaznika k dal§imu nakuptim — kdy dobry vztah mezi prodavajicim

a kupujicim, stimuluje zakaznika ke koupit ,,né¢eho navic* (Janeckova, 2000).
2.5.5. Podpora prodeje

Podpora prodeje je zptisob komunikace, kterd ma pfimét zdkaznika k nakupu. Takovych
forem podpory prodeje je nespocet a jsou velmi rozmanité. V kazdém ptipadé je vsak
jejich smyslem posilnit vztah mezi spolecnosti a zdkaznikem, ale prednostné aby piivedli
zakaznika k vykonani transakce a tim zvysili objemy prodeje. Nekteré formy podpory
prodeje piinasi zakaznikovi okamzity prospéch, naptiklad slevy zceny nebo darek
k ndkupu, jiné maji charakter dlouhodobéjsiho uzitku jako jsou vérnostni programy, kdy
si zadkaznik musi odménu zaslouzit. Podpora prodeje je v soucasné dobé jeden
z nejefektivnéjSich a v praxi hojné vyuzivanych nastroji komunika¢niho mixu. Podle
druhti zakaznikl, na které je podpora prodeje zamétena, prodejci rozliSuji nasledujici

typy:

e Podpora prodeje cilené zamérena na spotiebitele — pouziva predevsim kupony,
kratkodobé slevy zcen, cenové balicky (2+1 zdarma), systém rabati, darky
a odmeény, soutéze, hry a loterie, vzorky k vyzkouseni zdarma a jiné.

e Podpora prodeje cilené zaméiena na zprostiedkovatele — mize obsahovat
naptiklad obchodni cenové a necenové dohody, spole¢nou propagaci a reklamni
¢innosti, vystaveni nabizené¢ho zbozi, spolecenskd setkani, pracovni porady

a schiizky, vécné nebo penézité odmény a bonusy apod. (Foret, 2010a).

2.6. SWOT analyza

Matice SWOT je analyticky néstroj, propojujici interni a externi faktory a hodnoti jejich
interakci. Hlavnim cilem analyzy je identifikace silnych (Strengths) a slabych stranek
(Weaknesses) spolecnosti, které piimo vychazi ze samotné spole¢nosti, stejné jako
prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), které naopak vychazeji zvenci spolecnosti.
Vysledkem je pak vytvofeni strategie firmy s vyuzitim silnych stranek a ptilezitosti
a eliminaci slabin spolu s minimalizaci dopadu hrozeb, respektive pfeména hrozeb na
ptilezitosti firmy. SWOT analyza umozituje komplexni vyhodnoceni fungovani firmy
a napomaha k identifikovani problémi organizace, ale i nalezeni ptilezitosti k rastu (Tyll,

2014).
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Dle profesora Kotlera (2001) slouzi SWOT analyza k celkovému hodnoceni spole¢nosti
a je zpisobem, jak monitorovat interni a externi marketingové prostiedi. Jednotlivé prvky

analyzy jsou:

e Silné stranky — umoznuji organizaci vyuzit trzni pfilezitosti a proménit je ve svou
vyhodu oproti konkurenci, napt. firemni kultura, kvalifikovani zaméstnanci, silna
znacka, finan¢ni zdroje apod.

e Slab¢ stranky — jsou piesnym opakem silnych stranek a brani podniku v jeho
rozvoji. Jedna se o mezery, ve kterych podnik oproti konkurenci zaostava.

e Piilezitosti — jedna se o zménu nebo vyvoj marketingového prostiedi. Pokud této
zmény podnik strategicky vyuZzije, pomiZe organizaci dosdhnout jejich cilt.

e Hrozby — oslabuji organizaci v plnéni jejich cili. Hrozby existuji napfic¢ vSemi

odvétvimi. Hrozby jsou mnohem Skodlivéjsi a vyvolavaji divody k obavam,

pokud ma firma strach Celit t€émto hrozbam.

V momenté¢, kdy firma sestavi jednotlivé analyzy a zjisti, Ze existuje prostor pro zlepSeni,
piipadné identifikuje odchylky od ocekavaného stavu nebo nema takové postaveni na
trhu, jaké by bylo zaddouci, je nutné, aby firma zacala realizovat konkrétni zmény. Zmény
by mély vychézet z konkrétni marketingové strategie, kterd mize mit za cil upevnéni
postaveni organizace na trhu, pfildkédni novych zdkaznikli nebo zvySeni povédomi
o znacce apod. SWOT analyza je uziteCny nastroj, pii tvorb¢ marketingové strategie

(Kotler, 2012).

2.7. Analyza rizik

Profesor Rais (Rais, 2007) uvadi, ze riziko je ve vSeobecném pojeti mozné chépat jako
»vystaveni nepriznivym okolnostem®, coz muze byt pravdépodobnost ¢i moznost vzniku
ztraty, odchylka mezi ocekdvanymi a skuteCnymi vysledky, nebezpeci chybného
rozhodnuti a s tim spojené negativni odchylky od cile a mnoho dal$ich. Prvnim krokem
v procesu snizovani rizik je jejich analyza, tedy definovani hrozeb, pravdépodobnosti
jejich vzniku a dopadu na podnik. Nasleduje fizeni rizik neboli risk management.
Vysledky hodnoceni rizik poméhaji ur¢ovat odpovidajici kroky organizace a priority pii
jejich zvladani. Neni mozné eliminovat vSechny rizika hrozici podniku. Proto je dilezité
jednotliva rizika ohodnotit a zaméfit se pouze na ty, které nejpravdépodobnéji vzniknou

a budou mit na podnik nejzasadnéj$i dopad. Rizika, kterd znamenaji pro organizaci
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nejkatastrofalnéjsi scénaf, je potiebné okamzité eliminovat, pojistit se proti nim, ptipadné

pfijmout takova opatieni, ktera rizika vylouci.

Vhodnym nastrojem pro analyzu rizik je metoda RIPRAN, ktera rozdéluje cely proces do

nasledujicich kroku:

e Piiprava analyzy rizik ndvrhu

e Identifikace rizik navrhu

e Kvantifikace rizik navrhu

e Navrh opatieni pro eliminaci rizik

e (Celkové zhodnoceni ziskovosti navrhu

e Sledovani a vyhodnocovani rizik v prubéhu realizace navrhu (Lacko, 2019).

2.8. Shrnuti

V teoretické Casti diplomové prace byl nejdiive definovan obecny pojem marketing,
spolu se specifikaci marketingu sluzeb. Déle bylo popsano marketingové prostfedni
a jeho rozdéleni, na coz navéazala definice externi analyzy SLEPTE a Porterova modelu
peti konkurencnich sil a interni analyzy McKinseyho 7S. Velka cast prace byla také
vénovana vysvétleni marketingového mixu spolu s komunikacnim mixem, coZ jsou
stézejni nastroje pro zpracovani nasledujicich ¢asti diplomové prace. Na zéklade
zminénych analyz je také vysvétlena SWOT matice, kterd shrne zjisténé poznatky.
V zavéreCné Casti je objasnéna analyza rizik pomoci metody RIPRAN. Cela literarni
resSerse diplomové prace poskytla teoreticka vychodiska pro analytickou a navrhovou Cast

préace.
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3. ANALYTICKA CAST

Tato ¢ast diplomové prace se bude zabyvat predev§im analyzou jednotlivych faktort,
které ovliviuji spole¢nost Petyovsky & Partners. Bude se jednat o analyzu vnéjsiho
prostiedi, ke které bude vyuzita SLEPTE analyza a Portertiv model péti konkurenc¢nich
sil a analyzu vnitiniho prostfedi pomoci analyzy 7S a rozSifeného marketingového mixu
sluzeb 7P. V neposledni fad¢ bude provedena SWOT analyza, kterd zachycuje jak silné
a slab¢ stranky, tak pfilezitosti a hrozby vybrané spolecnosti. Vystupy z provedenych
analyz budou slouzit jako podklad pro vypracovani navrhi pro budouci rozvoj

spolecnosti.

3.1. Popis spolecnosti

Spolecnosti, kterou se diplomova prace zabyva je spolecnost Petyovsky & Partners s.r.o.,
kterd byla zalozena vroce 2015 Mgr. TomaSem Petyovskym spolu s partnery
Ing. Miroslavem Mejtskym a Mgr. Martinem Hozékem, odkud prameni i nazev celé
spolecnosti. Petyovsky & Partners je advokatni kancelar specializujici se na poskytovani
imigracnich sluzeb, pfedevS§im tedy zaméstnavani sttedné a vysoce kvalifikovanych
zahrani¢nich pracovnikl. Spole¢nost pisobi jak v Brné, tak v Praze a dnes zaméstnava
12 stalych zaméstnanct a 8 brigadniki. Clenové tymu maji vice nez 20 let zkusenosti
s fe§enim otazek imigrace a relokace pro firemni a individuélni klienty v Ceské republice
1 ve svété. SpoleCnost se zamétuje na partnerstvi s klienty pii poskytovani vysoce
personalizovanych sluzeb, kterych dosahuje skloubenim znalosti imigracniho prava

a individualnich potieb klientd.

—
petyovsky
& partners

Obrazek 4 Logo spolecnosti Petyovsky & Partners s.r.o.
(Zdroj: (Petyovsky & Partners s.r.o., 2019))
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3.1.1. Strukturovany popis podniku

V nasledujici ¢asti jsou shrnuty zakladni informace o podniku.

e Obchodni firma: Petyovsky & Partners s.r.o.

e Sidlo: Koufimska 2347/24, Vinohrady, 130 00 Praha 3

e Den vzniku: 10. dubna 2015

e Pravni forma: spoleCnost s ruCenim omezenym

e Piedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3
zivnostenského zédkona

e Spolecnici: Mgr. Tomas Petyovsky, Ing. Miroslav Mejtsky, Mgr. Martin Hozak

e Zakladni kapital: 150 000,- K¢ (Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Vetejny rejstiik
a Sbirka listin - Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, ©2012-2015))

3.2. Zakaznici

Typickym zékaznikem spolecnosti Petyovsky & Partners jsou firmy, které poptévaji
imigracni sluzby zpravidla ze dvou nejcastéjSich davodi. Prvni diivod je, ze spolenost
potiebuje relokovat svého odbornika do Ceské republiky ze své zahraniéni pobocky. Tito
odbornici relokovani ze zahrani¢i se souhrnné oznacuji jako tzv. expati. Relokovani
téchto odbornikil byva zpravidla spjato s konkrétnim projektem zaméstnavatele, a tudiz
jsou expati relokovani na piesné¢ vymezené ¢asové obdobi. Po dokonceni projektu se
odbornik vraci zpét do zahraniéni zemé, ze které byl do Ceské republiky relokovan.
Druhym diivodem, pro¢ spolecnosti poptavaji imigracni sluzby, je nenalezeni vhodného
lokalniho kandidata na hledanou pozici. Proto spole¢nosti hledaji vhodné kandidaty i na

zahraniCnich trzich, které posléze napfimo zameéstnaji na uzemi Ceské republiky.

Zakazniky spolecnosti Petyovsky & Partners tvoii jak pravnické osoby, tak fyzické
osoby. Pravnické osoby tvoii zhruba 95 % vSech piijmu spolecnosti a fyzické osoby
zbylych 5 %. Obor podnikéani klicovych zdkaznikli spolecnosti je pfedevsim obor IT,
strojirenstvi a poskytovani sluzeb. Zakazniky spolecnosti Petyovsky & Partners lze

rozdélit do tfi nejvyznamnéjsich skupin, a to konkrétné na:

e lokalni spole¢nosti;

e globalni poradenské spole¢nosti;
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¢ individualni klienti (Petyovsky, 2020).

Nasledujici graf 1 zobrazuje procentni zastoupeni jednotlivych skupin zikazniki

spolecnosti Petyovsky & Partners.

Struktura zdkaznikd spolecnosti

5%

40% 55%

m [okalni spoleCnosti  ® globalni poradenské spolecnosti individualni klienti

Graf 1 Struktura zakaznikii spolecnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Petyovsky, 2020))

Prvni vyznamna skupina zakaznikli spolecnosti Petyovsky & Partners jsou lokalni
podniky, ale také pobocky globalnich spole&nosti, které sidli na tizemi Ceské republiky.
Tyto spolecnosti poptavaji imigraéni sluzby nejcastéji ze dvou vyse popsanych divodi.
Po rozhodnuti firmy o zaméstnadvani vybraného odbornika z ciziny dochézi nejprve ke
kontaktovani spole¢nosti P&P s konkrétni poptavkou o relokaci vybraného odbornika
a posléze k propojeni spolecnosti P&P s vybranym kandidatem. Mezi nejvyznamnéjsi
pfimé zakazniky spolec¢nosti P&P se fadi naptiklad Kiwi.com, Monster nebo Microsoft

(Petyovsky, 2020).

Druhou skupinu zakaznikt tvoii globalni poradenské firmy, pro které spole¢nost P&P
zajiStuje imigracni sluzby jako subdodavku. Globalni poradenska firma ma svou sit’
spoleCnosti, pro které zajiStuje své poradenské sluzby. Pokud se klient rozhodne
relokovat odbornika do Ceské republiky, nejprve kontaktuje svou globalni poradenskou
firmu, kterd nasledné zada zakazku spole¢nosti P&P. Po zadani zakazky pokracuje proces
jako v pfedeslé skupin€ zékaznikli, kdy spole¢nost P&P komunikuje napiimo jak
s podnikem, ktery chce cizince zaméstnavat, tak se samotnym relokovanym odbornikem.

Spole¢nost P&P je subdodavatelem imigrac¢nich sluzeb pro globalni providery jako je
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Fragomen nebo Pearl Law Group. Nejvétsi vyhodou téchto globalni providert je jejich
jiz vybudovana a Siroka sit’ kontaktd s riznymi spole¢nostmi po celém svéte, diky nimz
se spolecnost P&P dostane ke spolupraci se zajimavymi klienty. Naopak nevyhodou je,
ze pokud globalni firma nevyhraje zakdzku, pak také spole¢nost P&P svou sluzbu
neposkytne. Proto je snahou majitelii spolecnosti, aby se zvySovalo procento zakaznikii
zprvni skupiny, kdy poskytuje spolecnost své sluzby klientim pifimo, a ne jako

subdodavatel (Petyovsky, 2020).

Posledni skupinou zadkazniki jsou individudlni klienti, tedy fyzické osoby, kterych je
mensina, jelikoz se spolecnost Petyovsky & Partners zamétuje na B2B trh. Mezi
individualni klienty se tadi pfedevSim rodinni pfisluSnici expatti, ktefi se spolecné
relokuji do Ceské republiky. Imigraéni sluzby hradi zaméstnavatel pouze pro svého
budouciho zaméstnance a relokaci rodiny si cizinec zpravidla hradi sam ¢i zaméstnavatel
hradi relokaci rodiny pouze c¢aste¢né. Dal§imi individudlnimi klienty jsou mali
podnikatelé freelancefi z ciziny, ktefi cht&ji podnikat na tizemi Ceské republiky.
vyfiidit platna studijni ¢i pracovni viza (Petyovsky, 2020).

3.3. Analyza vnéjSiho prostiedi

Do vngjsiho prostiedi se fadi okolnosti a situace, které samotna spolec¢nost neni schopna
jakkoliv ovlivnit, avSak je dilezit¢, aby spole¢nost tyto okolnosti identifikovala

a analyzovala. Této problematice se bude vénovat nasledujici kapitola.

3.3.1. Analyza SLEPTE

Pomoci této analyzy budou identifikovany obecné faktory, které nejvice souvisi

s podnikanim spole¢nosti.
Socialni faktory

Jelikoz se spole¢nost Petyovsky & Partners zabyva zprostfedkovanim imigracnich sluzeb,
je zadouci zjistit, zda je Ceska republika atraktivni pro cizince a kolik cizincti se vlastng
aktualné v Ceské republice nachazi. Tabulka 1 zachycuje vyvoj podtu cizinct v letech

2010 az 2019.
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Tabulka 1 Pocet cizincii v CR v letech 2010-2019
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Data - pocet cizinct, 2020))

Rok 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
Pocet
cizincu [tis.]

425 436 438 441 451 467 496 526 566 595

Z vy$e zminénych dat je patrné, Ze pocet cizincti v Ceské republice se kazdoroénd
zvysuje. Tento trend je pro spolecnost Petyovsky & Partners velmi pozitivni, jelikoz 1ze
do budoucna predpokléadat i rist potencialnich zakaznikt ¢i klientti. Nejen tedy, ze sluzby
spolecnosti budou vyhledavat samotni cizinci, ale 1 firmy, které chtéji cizince

zameéstnavat.

Mezi dal§i socialni faktor lze zatadit jak statni piislusnosti cizinct pobyvajici v Ceské
republice, tak jejich uCely pobytu. Dle Ctvrtletni zpravy za Ctvrté ctvrtleti roku 2019
zvefejnéné na strankach Ministerstva vnitra v Ceské republice legalné pobyva vice
cizincii ze tretich zemi (349 560 osob) nez z Evropské Unie, Evropského hospodaiského
prostoru a Svycarska (246 321 osob) (Ctvrtletni zprava o migraci za &tvrté Gtvrtleti roku
2019, 2019). Nasledujici tabulka 2 zobrazuje nejcCastéjSi statni pfislusnosti cizinca
v Ceské republice, ktefi zde pobyvaji legalng.

Tabulka 2 Nejcastéjsi statni pFislusnosti migrantii v CR
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Ctvrtletni zprava o migraci za ¢tvrté ¢tvrtleti roku 2019, 2019))

Statni prislusnost Pocet osob tj. %
Ukrajina 145 518 24,4 %
Slovensko 121 278 20,4 %
Vietnam 61 952 10,4 %
Rusko 38 207 6,4 %
Polsko 21767 3,7%
Némecko 21478 3,6 %
Bulharsko 17 183 2,9 %
Rumunsko 16 824 2,8 %
Mongolsko 9 581 1,7%
Velka Britanie 8332 1,4 %

Zprava také uvadi, ze nejcastéjSim ucelem pobytu migranti v Ceské republice je

zamestnani (50,7 %), dale ucel slouceni rodiny (16,8 %), studium (6,8 %)
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a podnikani (6,3 %) (Ctvrtletni zprava o migraci za &tvrté Gtvrtleti roku 2019, 2019).
Z téchto dat Ize vyvodit predevs§im pozitivni dopady pro vybranou spolecnost, jelikoz se
sluzby spoleCnosti zaméfuji na zprostfedkovani imigracniho procesu za ucelem

zameéstnani.
Legislativni faktory

V Ceské republice je podnikatelské prostiedi regulovano fadou legislativnich ustanovent,
ato jak zakony a vyhlaskami Ceské republiky, tak i ustanovenimi Evropské unie.

S provozem spolecnosti s ru¢enim omezenym jsou spojeny nasledujici dokumenty:

e zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik,

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

e vyhlaska ¢. 500/2002 Sb., k provedeni zdkona o ucetnictvi — pro podnikatele
e zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace,

e zékon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmd,

e zékon €. 235/2004 Sb., o dani z ptfidané hodnoty,

Nesmi byt také opomenuta nafizeni, ktera jsou pfejimana z evropského pravniho ramce
do legislativy Ceské republiky. Mezi nejnové;jsi se fadi predevsim natizeni GDPR, které
ovlivituje vSechny spoleCnosti, které néjakym zplusobem nakladaji s osobnimi udaji
o zékaznicich. Jelikoz nafizeni vstoupilo v platnost jiz vroce 2018, spolecnost

Petyovsky & Partners jiz zpracovala nafizeni do svych internich norem a ptedpist.

Vyjma vysSe zminéné legislativy je tieba zminit Ceskou legislativu, ktera upravuje
pfedev§im pobyt a zaméstnavani cizinci na Gzemi Ceské republiky. Konkrétné se

jednd o:

e zékon €. 326/1999 Sb. Zakon o pobytu cizincl
e zakon ¢. 435/2004 Sb. Zakon o zaméstnanosti

e zakon &. 455/1991 Sb. Zivnostensky zakon

Zivnostensky zékon je zminén, jelikoZ upravuje a definuje pravidla podnikani, a to
1 podnikani zahrani¢nich osob. Jednou z nejnovéjsich uprav je novela ¢. 176/2019 Sb.
zékona €. 326/1999 Sb. o pobytu cizincii, kterd vyrazné€ zmeénila stavajici procesy spojené

s vykonem prace cizincli na izemi Ceské republiky. Lze zminit naptiklad mimotadna
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pracovni viza, kvoty pro ekonomickou migraci, integrace cizincl, zptisnéni Uprav
zamé&stnaneckych karet, pobytové kontroly a dal$i. Diky témto Upravdm a zméndm
vyvstava spousty otazek jak na strané cizincl, tak na strané firem, které cizince

zaméstnavaji.
Ekonomické faktory

Podnikatelské subjekty, a ne jenom ty, jsou velmi ovlivnény ekonomickou situaci v dané
zemi. Mezi nejvyznamnéjsi ekonomické faktory, které by mél kazdy podnik sledovat, je
piedev§im hruby domaci produkt, mira inflace, vySe nezaméstnanosti a vySe pramérné

mzdy.

Zakladnim ukazatelem ekonomické situace v zemi je hruby domaci produkt (HDP). Dle
Ceského statistického wifadu je meziétvrtletni rist HDP v 3. &tvrtletni 2019 0.4 %
a meziro¢n¢ vzrostl 0 2,5 % (HDP, narodni Gcty, 2020). Tento rist HDP ma bezpochyby
pozitivni dopad i na vybranou spolecnost, jelikoz rast HDP znaci pozitivni vliv na celé

narodni hospodaftstvi, a predevsim pro dalsi rozvoj podnikéni.

Dal§im vyznamnym ukazatelem je mira nezaméstnanosti v Ceské republice, ktera ma
klesajici tendenci, coz zachycuje i tabulka 3.

Tabulka 3 Mira nezaméstnanosti v letech 2013-2019
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Zaméstnanost, nezaméstnanost, 2020))

Rok 2013 | 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Mira nezaméstnanosti [%] 7,0 6,1 5,0 4,0 2.9 2,2 2,0

Neustale se snizujici mira nezaméstnanosti znaci, ze firmy celi problému pfi hledani
kvalifikovanych zaméstnancii, kterych je momentalné na ¢eském trhu nedostatek. Z toho
vyplyva, ze Ceska pracovni sila neuspokojuje poptavku firem, a tudiz jsou firmy nuceny
se poohlédnout po pracovni sile i za hranice Ceské republiky. Tento trend lze znovu
shledat velmi kladnym pro spole¢nost Petyovsky & Partners, jelikoz 1ze predpokladat, Ze

firmy budou poptévat sluzby spojené se zaméstnavanim cizincu.

Dale by méla spolecnost zohlediiovat vyvoj inflace, kterd v prosinci roku 2019 doséahla
hodnotu 2,8 % a oproti minulému roku vzrostla o 0,7 % (Inflace, spotiebitelské ceny,
2020). Avsak inflace je stidle na relativné nizké urovni, proto se neptfedpokladaji

vyznamné zmeény spojené s timto ukazatelem. SpoleCnost si vSak musi uvédomit, ze
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s ristem miry inflace bude dochazet i k rGstu nominalnich mezd zaméstnancii, s ¢imz by
m¢la firma do budoucna pocitat a ptizptsobit také cenu svych sluzeb. S tim také souvisi
rust prumérné mzdy, kterd ve 3. Ctvrtleti roku 2019 ¢inila 33 697 K¢, coz je 0 2 163 K¢
vic, nez ve stejném obdobi roku 2018 (Primérné mzdy - 3. ¢tvrtleti 2019, 2019). Jak jiz
bylo zminéno, i tento ukazatel musi spole¢nost sledovat, aby zamezila tomu, Ze ji budou

zaméstnanci odchazet za jinymi zamé&stnavateli, kteti nabizi vyssi mzdy.
Politické faktory

Politické faktory uzce souvisi s vySe zminénymi legislativnimi faktory, kterymi se musi
spolecnost tidit. Mezi instituce, se kterymi dojde jak samotnd spolecnost, tak hlavné
cizinci do styku, je Ministerstvo vnitra, pfesnéji odbor azylové a migracni politiky
(OAMP). OAMP se €leni na centralni pracovisté a regionalni pracovisté, kdy centralni
pracovisté se zabyvaji predevsim obecnou koncepci a celkovym sméfovanim migracni
politiky Ceské republiky. KdeZto regionalni pobocky, které se nachazeji v kazdém kraji,
se jiz zamé&fuji na specifické Cinnosti spojené predevsim s pobyty cizincii (Struktura
odboru azylové a migracni politiky, 2019). I kdyz se jednd o stejnou instituci, kazda
regionalni pobocka ma své odlisnosti ve fungovani. Tyto odliSnosti musi mit spole¢nost
Petyovsky & Partners na paméti a ptizpiisobit se jednotlivym pracovistim. Odlisnosti jsou
dany piedevsim dostupnymi kapacitami jednotlivych pracovist v jednotlivych regionech,

ale také rozmisténim cizinct v rdmci Ceské republiky.

Spolecnost Deloitte ve svém ¢lanku dokonce uvadi, ze ¢esky imigracni proces, je jeden
z nejpomalejSich v komparaci s dal§imi zemémi Evropské unie. Zpracovani zadosti trva
v Ceské republice v priméru t¥i mésice, déle trva proces jen v Italii. Kdezto v jinych
statech Evropské unie zabere proces i méné¢ nez mésic. Mezi nejnarocnéjsi ukony pro
ziskani pobytového opravnéni patii fadné Gfedni ovéteni listin spolu se soudnimi
pieklady dokumentt (Ceska imigraéni politika jen stézi drzi krok s pozadavky trhu,
2020). Z vyse zminéného vyplyva, Ze se nejen spolenost Petyovsky & Partners, ale také
samotni cizinci, musi ptizpisobit fungovani samotnych ufada. Pro spole¢nost to znamena
piedevsim nastaveni svych internich procesi v souladu jak se zdkony, tak s jednotlivymi
ufady. Je také dilezité, aby spole¢nost komunikovala se svymi klienty, ktefi zpravidla
chtéji zaméstnavat cizince co nejdiive od naboru, coz pravé dlouhd fizeni velmi

komplikuji.
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Technologické faktory

Mezi technologické faktory lze zatadit pfedevsim informacni technologie, tedy software,
ktery by usnadnil praci jak zaméstnanciim firmy, tak samotnym klientim. Nejidealné;si
by pro spolecnost byl piimo vyvinuty software, tzv. software na miru, ktery by
usnadnoval jiz zavedené procesy ve firmég, avsak takovy software by byl pro spole¢nost
velice nakladny. Proto se nabizi vyuzit jiz dostupny software, ktery lze alespoi castecné
upravit dle potieb spolecnosti. Spolecnost Petyovsky & Partners se nechala inspirovat
americkym a kanadskym trhem a jiz v loniském roce implementovala novy software, ktery
napomahd a automatizuje nékteré procesy ve firm¢. Tento krok miize mit jak pozitivni,
tak negativni vliv na cely chod spole¢nosti. Pozitivum je pfedevsim v ulehceni prace
a minimalizace chyb zptisobenych lidskym faktorem. Jelikoz se nejedna o software
vyvinuty pifimo na miru, nese krok i urcita negativa jako napiiklad zména nékterych
zavedenych procesi, ale také neochota zaméstnancti ucit se novym vécem, které jsou pro

n¢ nové, a tudiz jesté nezname.
Ekologické faktory

Na téma ekologie je v dnesSnim svété kladen ¢im dal tim vétsi diraz. Ve vyspélych statech
a vétsich nadnarodnich spole¢nostech se na ekologii velice zaméiuji a snazi se chovat co
nejvice zodpovédné k Zivotnimu prostiedi. V Ceské republice je kladem diiraz predevsim
na tfidéni odpadu ptipadné na jeho tplnou eliminaci. Spolecnost Petyovsky & Partners
neni soucasti zadné ekologické organizace. V kancelafskych prostorach firmy se
zaméstnanci snazi tiidit odpad, a to hlavné papir a plast. V pfipad¢ vét§iho mnozstvi
odpadu se vynasi do ptislusnych kontejnerti, které jsou v dochdzkové vzdalenosti od

kancelafi.
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Tabulka 4 Shrnuti SLEPTE analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktory SLEPTE analyzy Charakteristika
e zvysujici se pocet cizincti v CR
e vyssi pocet cizinct z tietich zemi
e nejéastéjsi ucel pobytu v CR je
Socialni faktory zameéstnani a slou¢eni rodiny
» vsSechny faktory predstavuji
prilezitost vyuZiti imigracnich
sluzeb
e zédkony a vyhlasky spojené
s podnikanim
e zédkony a vyhlasky spojené
s pobytem cizincu
» nutné sledovat zmeny
a prizpusobit se jim
e rust HDP
» potencial rozvoje podnikani
e klesajici mira nezaméstnanosti
» ziskavani pracovnich sil ze
zahranici
e inflace
» sledovat vyvoj a prizpiisobovat
ceny a mzdy
e regionalni pobocky OAMP
e dlouh¢ ¢ekaci doby na zpracovani
Politické faktory zadosti
» prizpusobit interni procesy
fungovani Ceskych uradu
¢ vyvoj informacnich technologii
(softwaru)
» prilezZitost pro zautomatizovani
procesi a zefektivneni prdce
¢ neni ¢lenem zadné ekologické
organizace
Ekologické faktory e v kancelafich se tfidi odpad
» prilezitost pro rozvoj firmy
v této oblasti

Legislativni faktory

Ekonomické faktory

Technologické faktory

3.3.2. Portertv model péti konkuren¢nich sil

Tato analyza bude slouzit k identifikaci atraktivity trhu daného odvétvi pomoci
jednotlivych faktorti. Prostfednictvim zjiSténych faktort bude mozné urcit, jak silné je

konkuren¢ni prostiedi, prilezitosti a hrozby, které se v tomto odvétvi nachézi.
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Stavajici konkurence

V soucasnosti se v odvétvi poskytovani imigracnich sluzeb nachazi hned néckolik
konkurentli. Nize budou zminény pouze konkurenti, ktefi plsobi pievazné
v Praze a v Brné, jelikoz se v této lokalit¢ pohybuje také spolecnost Petyovsky
& Partners. Také budou zminéni konkurenti, kteti se jako spolecnost P&P primarné
zam¢tuji na trh B2B, a ne na koncové zakazniky. Za nejvétsi konkurenty spolecnosti byly

zvoleny podniky:

e Deloitte
e International Business Support s.r.o. (IBS)

e (Czech Relocate s.r.o.

e PwC

Spole¢nost Deloitte, pifesn¢ji znacka Deloitte, spojuje nékolik desitek tisic
specializovanych odbornikl v nezavislych firméch, ktera poskytuje Sirokou $kalu sluzeb,
piedevs§im v oblasti auditu, dani, financniho poradenstvi, fizeni rizik a mnoho dal$iho.
Tyto firmy jsou ¢leny Deloitte Touche Tohmatsu Limited, britské soukromé spolecnosti
s ru¢enym omezenym. V tomto Sirokém vyctu poskytovanych sluzeb, spolecnost Deloitte
nabizi 1 imigracni sluzby pro firmy. Nejvétsi konkurenéni vyhodou spolecnosti je jeji
Sirokd sit’ ¢lenskych firem, které ptsobi ve vice nez 150 zemich svéta. Diky této Siroké
siti, mé& spolecnost Deloitte i1 Sirokou sit’ kontakti po celém svété (About the network,

2020).

IBS je druhym velkym konkurentem spole¢nosti Petyovsky & Partners, predevsim tedy
jeji prazské pobocky, jelikoz spole¢nost IBS sidli v Praze, kde ma své dvé kancelare.
Firma IBS poskytuje komplexnéjsi servis pro spolecnosti, které relokuji zaméstnance do
Ceské republiky. IBS pomahd firmam jak s potfebnymi povolenimi pro cizince, tak
s hledanim domova pro tyto expaty a zabydlenim se v nalezeném ubytovani.
Konkuren¢ni vyhodu spolecnosti ptedstavuje predevSim jeji Siroké portfolio spojené

s relokaci expatti do Ceské republiky (About Us, 2020).

CzechRelocate s.t.0. je dalSim velkym konkurentem, a to zejména proto, ze nabizi téméet
totozné sluzby jako spole¢nost Petyovsky & Partners, avSak CzechRelocate se vice

zaméfuje na koncové zakazniky. I kdyZ ma CzechRelocate sidlo v Praze, své sluzby
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nabizi 1 v dalSich méstech napiiklad v Brné. CzechRelocate ma propracované své
internetové stranky, diky nimz jsou lehce dohledatelni. Jejich stranky jsou jednoduché
a prehledné. Webové stranky maji hned ve Ctyfech jazycich, a to v ¢esting, anglicting,
rusting a korejstin€. Na strankach 1ze najit padné argumenty, pro¢ imigracni sluzby poptat

a pro¢ prave u spolec¢nosti CzechRelocate (O nés, 2019).

Poslednim zminénym konkurentem je spolecnost PwC a obdobn¢ jako Deloitte se jedna
o celosvétovou sit’ firem poskytujici auditorské, danové, pravni a poradenské sluzby.
Znovu je tedy vyhodou PwC jeji Siroka sit’ ptisobnosti. Na svych webovych strankach
k pottebnym informacim dostat. Dokonce 1ze na jejich strankach nalézt dokumenty, které
pokryvaji nejCastejsi dotazy a priivodce, jak zatidit vSe potfebné pro zajisténi potiebnych

viz €1 povoleni (Sluzby pfi zajisténi pracovniho povoleni a viza, 2020).

Konkuren¢ni vyhodou spolecnosti Petyovsky & Partners je predev§im profesionalita
a mnohaleté¢ zkuSenosti Mgr. TomaSe Petyovského a jeho partnert s transferem
zahrani¢nich odbornikii do Ceské republiky. Diky jejich know-how zajistuji svym
klientim zvladnuti celého imigracniho procesu v nejkrat§im mozném terminu s garanci
splnéni vSech zdkonnych podminek. Ve srovnani s nejvétsimi hraci na trhu spole¢nost
Petyovsky & Partners neposkytuje takovou Skalu sluzeb, coz vSak ani neni cilem

spole¢nosti.

Tabulka 5 zachycuje srovnani svyznamnymi konkurenty spolecnosti Petyovsky
& Partners, dle zvolenych jednotlivych parametri. Konkurencni firmy jsou zvoleny
z hlediska jejich velikosti a moZnosti porovnani riznych aspektti. Spole¢nost Deloitte
piedstavuje nadnarodni spolecnost, jejiz portfolio sluzeb je velmi rozmanité a marketing
propracovany. Spolec¢nost IBS je konkurent, ktery se velikostné a svym zaméfenim sluzeb
nejvice blizi analyzované spole¢nosti P&P. Poslednim srovnavanym konkurentem je
Czech Relocate, coz je mensi spolecnost, které poskytuje totozné sluzby jako P&P, av§ak
se vice zamé&fuje na koncové zdkazniky nez na firmy. Z tabulky je patrné, Ze spolecnost
P&P v nekterych aspektech oproti konkurenci zaostava a je zde prostor na zlepseni. Jedna
se predevsim o absenci moznosti piekliknuti na jiny jazyk na svych webovych strankéch,
pfedevsim tedy absence ceStiny. Také na webovych strankach spole¢nosti P&P chybi

reference stavajicich klientli a samostatny blog. Spole¢nost P&P nevlastni v této dobé
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zadné drobné reklamni pfedméty, které by nesly logo firmy a slouzily by nejen jako darky
pro jiz stavajici klienty, ale také jako forma propagace. Oproti konkurenci spolecnost
P&P jiz disponuje Uty na socidlnich sitich, které mohou slouzit jako U¢inny néstroj

zvyseni povédomi o znacce.

Tabulka 5 Srovndni s konkurenty spolecnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

P&P Deloitte IBS Czech
Relocate
We}) ove Ano Ano Ano Ano
stranky
Jazyky Anglictina, A{lg}@tma,
, i . i Cestina,
webovych Anglictina ceStina a 34 Anglictina "
. w1 o rustina,
stranek dalsich jazykt s
korejstina
Reference Ne Ne Ne Ano
Blog Ne Ano Ne Ne
Facebook Ano Ano Ne Ne
LinkedIn Ano Ano Ne Ano
Rve klanvlm Ne Ano Ne Ano
predméty
Poradentstvi Ne Ano Ne Ne

Potencialni konkurenti

Moznost vstupu novych konkurentl v oblasti imigrac¢nich sluzeb neni zcela vysoka
a jednoducha. Nejvétsi bariérou vstupu do tohoto odvétvi je predevSim know-how
v problematice imigrace. Problematika je velice slozita a neustdle se vyviji a upravuje.
Velké nadnarodni spolecnosti, které¢ byly zminény vyse, jiz na Ceském trhu existuji, ale
vétSina z nich se nezamétfuje pouze na imigracni sluzby jako spolecnost Petyovsky
& Partners. Mezi potencidlni konkurenty se fadi také mali podnikatelé, freelancefi,
advokati a advokatni kancelare, ktefi se v problematice pohybuji a maji znalosti. AvSak
vetsina podnikatell ¢i advokatl se zaméiuje spiSe na koncové zédkazniky ¢i své sluzby

vyhrafiuji jen na imigraci z vybranych zemi.
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Dodavatelé

Dodavatel¢ jsou pro spolecnost Petyovsky & Partners piedevsim kliCovi partneti, ktefi
pomahaji spolecnosti s dodavanim kvalitnich sluzeb. Mezi takové dodavatele se fadi
napiiklad prepravni spole¢nost DHL, ale také FedEx &i dokonce Ceska posta. Spole¢nosti
dopravuji dulezité dokumenty od samotnych klientii jak do Ceské republiky do kancelate
P&P, tak 1 dorucuji ptelozené dokumenty spolu s piipravenymi zadostmi z kancelafe zpét
klientim. Ceskou postu vyuZiva spoleénost pro dorucovani potfebnych dokumentil na
odbor azylové a migracni politiky. Dal§imi dodavateli jsou notaiské a ptrekladatelské
kancelate, se kterymi spole¢nost Petyovsky & Partners spolupracuje, a bez kterych by
piiprava dokumentt pro Zadosti o pobyty v Ceské republice nebyla mozna. V neposledni
fad¢ spolupracuje firma s fidici, ktefi vozi dokumenty na potiebnd mista, tedy naptiklad
od klientd do notaiské kancelare ¢i do sidla spolec¢nosti. Tito fidi¢i také vozi samotné
klienty na ptislusné urady, ktefi se musi osobné dostavit napiiklad na snimani
biometrickych tudaji ¢i na vyzvednuti samotného povoleni. Vyjednavaci sila vySe
zminénich dodavatelt je mala, jelikoZ je 1ze pomérné snadno nahradit, coz ovSem neni
v z&jmu spolecnosti. Spolecnost se snazi udrzovat dobré vztahy se svymi dodavateli, aby

byly spokojeny ob¢ strany obchodu.
Odbératelé

Odbeératelé, tedy spolecnosti, které chtéji zaméstnavat cizince, maji vysokou vyjednéavaci
silu, hlavné co se tyce otazek ceny sluzby. Jak bylo zminéno vySe, na trhu se nachazi
konkurenti, ktefi mohou nabidnout imigracni sluzby za niz$i ceny. OvSem tato
vyjednavaci sila odbératell je zna¢né ovlivnéna legislativou a fungovanim jednotlivych
rozhod¢ich pracovist’, kdy Casto neni mozné vyjit klientim vstfic naptiklad v otdzkach
urychleni fizeni. Timto je limitovana jak samotnd spole¢nost Petyovsky & Partners, tak
pravé odbératelé. Na druhou stranu znalost legislativy spolu s know-how spolecnosti
Petyovsky & Partners preléva zpét vyjednavaci silu ke spolecnosti samotné. Odbératelé
jsou pro spolecnost také koncovi zakaznici, kteti pfijdou tak zvané zulice pfimo do
kancelari, ptipadné¢ kontaktuji firmu telefonicky ¢i e-mailem. Vyjednavaci sila téchto
odbératelll je velmi nizkd, jelikoz se spoleCnost Petyovsky & Partners zamétuje na

spolupraci ptedevsim s vétsimi firmami. Pokud tedy nehodla koncovy zdkaznik pfistoupit
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na navrhovanou cenu nebo podminky, které spole¢nost navrhuje, vétSinou nedochazi

k vyuziti sluzeb spolecnosti.
Substituty

Substitutli se nachazi na trhu cela fada. Za substitut 1ze povazovat naptiklad fakt, ze by si
imigracni procesy zprosttedkovavaly samotné firmy tim, Ze by vyclenily pracovnika ¢i
ziidily celé oddéleni, které by feSilo praveé imigracni procesy cizincll a neoutsourcovaly
tyto sluzby. Dal$im substitutem mohou byt samotni cizinci, ktefi si cely imigraéni proces
zafidi sami bez pomoci agentur ¢i spole¢nosti zprostfedkovavajici imigracni sluzby. Za
substitut 1ze povazovat i personalni agentury, které nejenze zprostiedkuji vybér a nabor
cizinct, ale zafidi prave i cely imigracni proces s pfislusSnymi povolenimi, jako kompletni

sluzbu pro firmy.

Tabulka 6 Shrnuti Porterovi analyzy péti konkurencnich sil
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ohodnoceni hrozby Popis
Na trhu existuji
konkurenti, ktefi
zprostiedkovavaji
imigracni sluzby jako
jednu ze svych mnoha
dalSich sluzeb

Rivalita mezi stavajici

konkurenci Vysokd

Odvétvi je narocné
piedevs§im na know-how,
Stredni malé riziko ptredstavuji

mali podnikatelé,
freelanceti ¢i advokati

Riziko vstupu novych
konkurentu

Vyjednavaci sila Nizkd Dodavatele spolecnosti lze
dodavatela snadno nahradit ¢i zménit

Velké a mezinarodni firmy

Vyjednavaci sila Vysoka maji velky vliv prfedev§im

odbératelu v otazkéch ceny sluzby
Existuje celd fada
Hrosba substituti Vysokd substitutt, které mohou

zprostifedkovavat
imigracni sluzby
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3.4. Analyza vnitiniho prostredi

K analyze vnitiniho prostfedi bude pouzit McKinseyho model 7S, ktery pomoci sedmi
nejvyznamnéjsich faktort popisuje fungovani firmy a ptedevsim slouzi k identifikaci

silnych a slabych stranek spolecnosti.

3.4.1. Model 7S
Strategie

Strategie spoleCnosti Petyovsky & Partners neni zakotvena v zadném internim
dokumentu, avSak vychazi predevsim z predstav vSech majiteld spolecnosti a jimi je také
komunikovana intern¢ ve spolecnosti. Vize majiteld a celé spolecnosti vychézi z hesla:
,»DElame véci jinak a nezname slovni spojeni — to nejde®. Strategie, kterda slouzi
k naplnéni vize je predev§im poskytovani komplexnich a kvalitnich imigra¢nich sluzeb
zékaznikiim od zacatku az do konce celého procesu. Tato strategie se dale déli do
jednotlivych podnikovych cilii spolecnosti, kterymi jsou spokojenost jak zékaznika, tak
klienta s poskytnutou sluzbou, neustalé zlepSovani a zkvalitiovani poskytovanych sluzeb
a zvySovani povédomi o spolec¢nosti. V neposledni fad¢ je cilem spole¢nosti udrzovat
kontakt s pfislusnymi ufady a budovat si dobré jméno u téchto instituci, které vedou

k zefektivnéni prace spolecnosti (Petyovsky, 2020).
Systémy

Spolecnost Petyovsky & Partners zavedla v 1ét¢ roku 2019 novy systém INSZoom, ktery
pouziva pro monitorovani vSech procesu tykajicich se jak jednotlivych firem, tak
konkrétnich klientti spadajici pod tyto firmy. Systém slouzi jako komunikacni kanal jak
s firmami, které mohou sledovat stav jednotlivych pftipadl, tak pfimo s cizinci, ktefi
pomoci systému vyplni vstupni dotaznik a nahraji pottebné dokumenty pro dalsi kroky
fizeni. Systém pak umi diky vyplnénému dotazniku klienta automaticky generovat
naptiklad zadosti Ci jiné souvisejici dokumenty. Jak jiz bylo zminéno, ¢ast komunikace
s klienty je vedena ptes INSZoom, jelikoz systém v jednotlivych krocich generuje
1 pfednastavené e-maily a ¢ast pies aplikaci Microsoft Outlook, kam se e-maily
pieposilaji. Systém je propojen také s kalendafem, kde se zapisuji schiizky s klienty.
VSichni zaméstnanci maji jak svilij pracovni pocita¢, tak firemni mobil, které jsou

zabezpecené. Pro vystavovani faktur vyuziva spole¢nost sluzbu iDoklad.
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Struktura

Struktura spolec¢nosti je hierarchicky usporddana a je pomérné jednoducha. Struktura je
shodna jak pro prazskou pobocku, tak pro brnénskou, vyjma toho, Ze v Praze sidli dva ze
tii partnerti spolecnosti a v Brné pouze jeden. Hlavni rozhodovaci pravomoci néalezi tfem
jednatelim spolecnosti. Dale se v organizacni struktufe nachazeji senior konzultanti,
konzultanti a asistenti. Jak jiz bylo zminéno, uspotfadani spolecnosti se nejvice priblizuje
hierarchického uspotadéani, avSak ve spole¢nosti funguje velmi uvolnéna atmosféra
a napiiklad, pokud asistent potfebuje radu, neznamena to, Ze se musi nejprve zeptat
konzultanta a ten pak senior konzultanta, ale asistent pozdda o pomoc rovnou senior
konzultanta ¢i pfimo jednatele. Proto je struktura organizace chédpana spiSe jako

ilustrativni.

'MAJITELE|

v

SENIOR KONZULTANTI

-

\

h4

KONZULTANTI|

v

ASISTENTI|

Obrazek 5 Organizacni struktura spolecnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spolupracovnici

Spole¢nost zaméstnava pracovniky jak na hlavni pracovni pomeér, tak i brigadniky, ktefi
jsou z drtivé vétSiny studenti. Spolupracovnici maji mezi sebou velmi dobré vztahy, a to
predevsim diky jednateliim, od kterych dobré vztahy a celkova firemni pohoda prameni.
Kazdy tyden, nejcastéji v patek, se konaji updaty, které jsou spojeny se spolecnou snidani
a planovanim aktivit na dal$i tyden. Majitelé spolecnosti, spolu se senior konzultanty, se
snazi své spolupracovniky motivovat také fadou benefiti a odmeén. Dobré vztahy mezi

pracovniky se utuzuji i mimo pracovisté. V neposledni fad¢ se kazdoro¢né porada nékolik
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spole¢nych teambuildingi, kde se sejdou pracovnici jak zprazské pobocky, tak

1 z brnénské.
Styl Fizeni

Styl fizeni ve spoleCnosti Petyovsky & Partners je demokraticky, ¢emuz nasvédcuji jak
dobré vztahy mezi spolupracovniky, tak celkova firemni kultura. Majitelé¢ komunikuji se
vSemi zamé&stnanci na denni bazi. Majitel¢ spolu se senior konzultanty zadavaji tkoly
nejen operativni, ale také dlouhodobéjsiho razu vSem zaméstnanclim rovnocenné a vzdy
jsou ochotni poradit ¢i pomoci. Nadfizeni vzdy naslouchaji svym podiizenim a snaZi se,
vytvofit uvolnéné pracovni prostiedi, aby se vSichni spolupracovnici citili dobie a mohli
tak odvadét dobrou praci. Kone¢na rozhodnuti v zdsadnich otdzkach fungovani firmy

piislusi majitelim spolecnosti.
Sdilené hodnoty

Spolecnost Petyovsky & Partners se snazi poskytovat profesionalni sluzby s dirazem na
individualni potfeby kazdého klienta, coz také komunikuje v ramci firmy. Vedeni
spolecnosti predava své know-how zaméstnanciim, aby byla profesionalita zabezpecena
na vSech trovnich organizacni struktury spolecnosti. Spole¢nost také dba nejen na dobré
vztahy uvnitf ni, ale také na utuzovani a prohlubovani vztaht s kliCovymi partnery

a klienty.
Schopnosti

Od zaméstnanct spolecnosti je vyzadovana urcita odbornost, a to pfedevSim vynikajici
znalost anglického jazyka, jelikoz téméf veskera komunikace s klienty probiha pravé
v angli¢tin€. Dal§i odborné znalosti jsou piedavany interné, ovSem je Zadouci, aby se
1 samotni zaméstnanci o problematiku imigracnich sluzeb zajimali. Zaméstnanci by méli
mit 1 ur¢ité mekké dovednosti naptiklad v podob¢ asertivniho chovani s tirady ¢i naopak
cit pro efektivni komunikaci nejen s klienty spolecnosti. V neposledni fadé musi
zaméstnanci prokazat zdkladni technické schopnosti, mezi které se fadi predev§im prace

s pocitacem a internim softwarem.
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3.5. Analyza marketingového mixu

V této Casti prace bude analyzovan soucasny stav spolecnosti Petyovsky & Partners

pomoci rozsifeného marketingového mixu 7P.

3.5.1. Produkt

Hlavnim nebo také primarnim produktem spolecnosti P&P je poskytovani imigracnich
sluzeb s legalnim transferem cizince do Ceské republiky. Spole¢nost napoméha

s vyfizovanim pfedevsim nasledujicich typt povoleni:

e pracovni povoleni;

e zaméstnanecka/modra karta;

e viza za ucelem podnikéni, slouceni rodiny, studia apod.;
e povoleni k pfechodnému pobytu v EU;

e trvaly pobyt;

e obcanstvi.

Avsak vzdy zélezi na specifickych pozadavcich klienta, jelikoz se spole¢nost snazi zajistit
vzdy to nejlepsi a individudlni feSeni. Jelikoz se jednd o komplexni sluzby, lze ji rozd¢lit
do kategorii dle Casové chronologie, a to na sluzby pied piijezdem cizince, béhem pobytu
v Ceské republice a po odjezdu cizince. V ramci t&chto kategorii poskytuje spole¢nost

tyto konkrétni sluzby:
Pred prijezdem

e posouzeni celého piipadu;

e shromazdovani potfebnych dokumenti;

e 7ajiSténi apostily a legalizace dokument;

e preklad dokumentt;

e dokonceni imigra¢niho procesu s osobni asistenci;
e vyzvednuti schvalenych povoleni;

e nezbytné registrace u statnich autorit;

e zdravotni pojisténi
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Béhem pobytu v CR

e prodlouzeni ptislusnych povoleni

e hlaseni zmén (adresy, cestovniho pasu, rodinného stavu atd.);
e fidi¢ské prikazy;

e parkovaci karty;

e pozvani do CR;

e soudni spory (v pfipad¢ zruseni nebo zamitnuti povoleni);

zastoupeni na ufadech
Po odjezdu

e ukonceni platnosti povoleni

e nezbytna deregistrace

Sekundarnim produktem, tedy sluzbou nabizenou spolecnosti, jsou relokacni sluzby.
Sluzba spociva v uplném transferu klienta a jeho rodiny na nové pracovisté a bydlisté
v Ceské republice. Spoleénost pomaha s integraci cizince do nové komunity, véetné
hledani vhodného bydleni, Skolky ¢i Skoly, st¢hovani a kompletni usazeni v zemi. Tato
sluzba zahrnuje jak pocateCni konzultaci o preferencich a celkovém zivotnim stylu
klienta, tak hledani spravného ubytovani, spolu s pfedanim vybraného domu ¢i bytu,
koordinace udrzbaiskych sluzeb v ptipad¢ potieby, otevieni bankovniho uctu, pojisténi
domécnosti, instalace internetu, zajisténi Uklidové sluzby, zabezpeceni hlidani déti
a dalsi. V neposledni fad¢ je to pomoc pii odjezdu cizince, napiiklad vyklizeni bytu a jeho
vraceni majiteli, odhlaseni déti ze Skoly ¢i Skolky apod. Relokacéni sluzby jsou sice
v portfoliu nabizenych sluzeb spolecnosti, ale v soucasnosti se jim spolecnost vénuje

spiSe okrajové.
3.5.2. Cena

Cenu vzdy stanovuji samotni majitelé spolec¢nosti a 1isi se v zavislosti na tom, zda je
klientem firma, se kterou spole¢nost P&P navéaze dlouhodob¢jsi spolupraci nebo konec¢ny
zakaznik. Zpravidla je cena pro partnerské firmy nizsi nez pro koncové zakazniky. Je to
z toho diivodu, ze spolecnost P&P necili na cizince, ktefi pfijdou tzv. z ulice, ale na
mezinarodni a globalni firmy, které jiz zaméstnavaji pracovniky z celého svéta a hodlaji

v tom 1 nadéle pokracovat. Cena sluzby je kalkulovana jako fixni ¢ast, ktera zohlednuje
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hlavné mzdové naklady, ke kterym se pfiCte stanoveny zisk. Variabilni slozku tvofti
naklady, které¢ vznikaji v pribéhu celého procesu jako jsou pteklady, notatské kopie,
poStovné a podobné. V neposledni fad€ se pii stanoveni ceny zohlednuji také ceny

konkurence. Obecné lze fict, Ze spolecnost P&P ma vyssi ceny nez jeji konkurence.

3.5.3. Distribuce

Spolecnost Petyovsky & Partners vyuziva pti poskytovani svych sluzeb piimé distribuce,
kdy je sluzba doddvana konkrétnimu klientovi. AvSak do procesu distribuce vstupuje
mnoho zprostiedkovatelll, diky kterym je mozné zajistit hladky pribeh celého
imigracniho procesu. Mezi takové zprostfedkovatele patii naptiklad ptepravni
spolecnosti, které dorucuji potiebné dokumenty jak od klienta, tak ke klientovi, ale také
piepravuji samotné klienty na dohodnuté schlizky na ptislusnych tradech, piekladatelska
a notafska kancelat, které zajistuji preklady a opisy dokumentil a dalii. Radu t&chto
zprostiedkovatelii jde nazvat spiSe jako partnery spolecnosti, jelikoz dochazi
k uspokojeni potieb na obou stranach obchodu a spolecnost P&P se snazi budovat,

a predevsim udrzovat dobré vztahy s témito partnery.

3.54. Propagace

Marketingova komunikace spolecnosti Petyovsky & Partners je v soucasnosti na slabé
urovni a ve spole¢nosti neni zfizeno zddné marketingové oddéleni. Je to z toho divodu,
ze se P&P je mala spolecnost a doposud se o otazky marketingu staral jeden z majitela

spolecnosti. Lze tedy fici, ze v ramci propagace je zde urcité prostor pro zlepseni.
Reklama

Reklamu, at’ uz v televizi, v rozhlase ¢i tisku, spolecnost nevyuziva, a to z toho divodu,
ze tento druh propagace je velmi nékladny a pro firmu tedy nedosazitelny. Dalsi varianta
je reklama na internetu, kterd je v dneSni dobé mnohem vice rozsitenéjsi a dostupné;jsi.
Spolecnost vlastni své weboveé stranky, avSak jiz nevyuziva nastroje internetové reklamy,
aby potencialni zédkazniky a klienty na své webové stranky ptivedla. Za jakousi formu
reklamy lze povazovat profil spolecnosti na portdlu Atmoskop.cz, ktery slouZzi

k hodnoceni podniku o¢ima zaméstnanci, avSak zde se nachazi pouze jedno hodnoceni.
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Osobni prodej

vvvvvv

odvétvi, jelikoz dochazi k pfimé interakci se zakaznikem ¢i klientem. Ve spole¢nosti P&P
se s klienty nejvice setkdvaji samotni majitelé spolecnosti, ale také ostatni ¢lenové tymu,
kteti doprovazi klienty na pfislusné Ufady. Osobni prodej hraje tedy kli¢ovou roli
v poskytovani imigracnich sluzeb. Pii interakei s klientem Ize totiz okamzité a efektivné
reagovat na jeho dotazy ¢i pfipominky, danou problematiku dikladné vysvétlit a tim

dokazat, ze se osoba poskytujici sluzbu ve svém oboru opravdu vyzna.
Podpora prodeje

Nejznamé;jsi formou podpory prodeje jsou slevy. Spole¢nost P&P poskytuje slevy svym
klientim, ptfedevsim tedy formou mnozstevnich slev. Naptiklad pokud se relokuje do
Ceské republiky &tyi¢lenna rodina, lze nabidnout slevy na relokaci déti. Dal§im
ptikladem jsou firmy, které potiebuji transfer vétSiho poctu cizincl do jejich firmy.
O slevach vzdy rozhoduji majitelé spolecnosti a jsou vzdy pfedmétem vyjednavani
s danym klientem. Jiné formy podpory prodeje v soucasnosti spolecnost P&P nevyuziva,
avSak by mohlo byt zavedeni naptiklad affiliate programu s kli¢ovymi partnery nebo

potadani soutézi a anket.
Public relations

V odvétvi, ve kterém pusobi spolecnost Petyovsky & Partners jsou public relations
klicovym néstrojem komunikace jak s klienty, tak s vlastnimi zamé&stnanci. Interni public
relations predstavuje hlavné vztah zaméstnancti ke spolecnosti. Spolecnost P&P se snazi
soustavné a dlouhodob¢ budovat kladny vztah zaméstnanci ke spolecnosti, aby se

samotni zamé&stnanci kladn¢ vyjadfovali o firmé a délali ji dobré jméno.

Ohledné komunikace s veifejnosti spoleCnost P&P vyuziva hned nékolik néstrojii ke své
propagaci. Lze zminit u¢ty spolecnosti na socidlnich sitich, a to konkrétné profil na
socialni siti Facebook.com a na LinkedIn.com. Na obou sitich sleduje spole¢nost do
100 lidi, coz je pomé&rné maly okruh lidi. Na svych sitich spolecnost publikuje predevsim
Clanky, které¢ se vyjadiuji k aktualitim ve svété migrace. Socidlni sité jsou dobrym
nastrojem pro budovani image firmy a vybornym prosttedkem, jak se piiblizit

k zdkazniklim a pfimo snimi komunikovat. Firma P&P také potada, vétSinou ve
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spolupraci se svymi partnery, veiejné prednasky a semindie, které se zabyvaji tematikou
zaméstnavani cizincl, ale tfeba také novinkami v oblasti imigracnich sluzeb jako je
naptiklad novela zdkona o pobytu cizincii apod. V neposledni tadé Ize zminit
angazovanost majiteld spolecnosti na diskusich, které¢ se dotykaji imigracnich sluzeb.

Mezi takové 1ze zminit naptiklad fungovani jednotlivych regionalnich pobocek OAMP.

3.5.5. Lidé

Zameéstnanci jsou hlavni podminkou existence spolecnosti Petyovsky & Partners, bez
jejich zkusenosti, odborné zptisobilosti a schopnosti by nemohla fungovat. Proto je velmi
dualezité¢ zaméstnance nalezité motivovat, aby spole¢nost dosahovala ziskd, které povedou
k jejimu ristu. Zaméstnanci jsou motivovani pevnou slozkou mzdy, ktera je zakotvena
v pracovni smlouvé a pohyblivou slozkou, ktera funguje formou odmén napiiklad za
dobte vykonanou praci. Spolecnost poskytuje svym zaméstnanciim urcity budget, ktery
si miize zaméstnanec vybrat dle svych preferenci, napiiklad potfizenim MultiSport karty
¢1 proplacenim roc¢ni jizdenky na MHD. N¢kolikrat do roka jsou organizovany
celofiremni teambuildingové akce, které jsou zakonCeny vanocnim vecirkem.
V kanceléfich pak nechybi kdvovary a jednoduché obcerstveni. Kazdy zaméstnanec ma
také svij vlastni pracovni pocita¢ a mobilni telefon s neomezenym tarifem. Struktura
spolecnosti jiz byla popsana v kapitole 3.4.1. Z vySe uvedeného jasné¢ vyplyva, zZe

zaméstnanci jsou kli¢ovym faktorem celé spolecnosti.

3.5.6. Materialni prostredi

Materidlni prostiedi spolecnosti Petyovsky & Partners je pomérné jednoduché, jelikoz
spole¢nost poskytuje sluzby mimo své prostory, nejéastéji na ptislusnych tradech. I ptes
to, spole¢nost P&P disponuje dvéma pobockami. Tyto kancelaiské prostory si pronajima,
konkrétné v Praze a v Brn¢ a strukturované jsou do tzv. ,,open space®. Jelikoz dochazi
pomérné casto k osobnim setkanim s klienty, spole¢nost v kazdé zpobocek ziidila
1 meetingové mistnosti, kde dochazi jak k osobnim schiizkdm s klienty, tak i spole¢nym
poraddm ¢i naboru novych zaméstnanci. JelikoZz tato mistnost slouzi k reprezentaci
spolecnosti, visi na stén¢ velké logo spolecnosti, spolu s dalSimi prvky, které jsou dulezité

pro prakti¢nost mistnosti.
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V souvislosti s materidlnim prostfedim je vhodné zminit web spolecnosti a jeho vzhled,
ktery muze klienta naldkat pfipadné odradit od vyuziti sluzeb spolecnosti. Jelikoz
zaméstnanci spole¢nosti nejcastéji komunikuji prostfednictvim e-mailu, v podpisu se
vzdy objevi pod jménem zameéstnance, nazev spole¢nosti, sidlo, adresa a kontakt na
pracovnika. Pfi posilani jakychkoli dokumentt at’ uz klientim ¢i ptislusnym uradim,

na pravodnim dopisu se také nachazi logo spolecnosti, spolu s razitkem a podpisem.

3.5.7. Procesy

Cely proces zac¢ind zadanim zakazky klientem, piesnéji od nckteré z firem. Zakazky
mohou byt riiznorod¢, at’ uz se jedna o cely proces relokovani cizince do Ceské republiky
z jiné zemé¢ ¢i se jednd o zménu zaméstnavatele, zménu pracovniho zatfazeni u stejného
zamé&stnavatele, zménu adresy, prodlouzeni stavajiciho pobytu, ukonceni pobytu a dalsi
procesy, které je cizinec povinen hlésit na pfisluSném tfadu. Iniciaci téchto zakazek
piijimaji majitelé spolecnosti nebo senior konzultanti, ktefi jiz dany proces s danym
klientem deleguji na konzultanty. Konzultanti timto krokem proces ptejimaji a chopi se
komunikace jak s koncovym klientem, tak spole¢nosti, kterd proces poptala. Imigracni
asistenti jsou jakousi pravou rukou konzultantl, ktefi jim zadavaji ukoly. Ty pfispivaji
k dokonceni celého procesu, at’ uz se jednd o vyplnéni ptislusné zadosti, zajisténi
je doprovod daného cizince na pfislusny ufad. Zaméstnanci vramci firmy spolu
komunikuji bud’'to osobné, telefonicky nebo e-mailem. V této oblasti lze fici, ze mezi
pracovniky vladne divéra ajsou ochotni pracovat samostatné, ale 1 mezi sebou
kooperovat. Po vytizeni vSech potfebnych kroki dané¢ho procesu lze proces ukoncit
a vystavit fakturu bud'to firmé, kterd zakézku poptala nebo samotnému cizinci, pokud se
jednalo o proces, ktery nebyl hrazen firmou. Nasleduje kontrola zaplaceni zakazky.
Pokud je zakazka zaplacena, Ize povazovat celou sluzbu za hotovou a vytizenou. Pokud
vSak nedojde k uhradé zakazky, musi se dany klient urgovat, ¢imz se cely proces vyrazné

prodluzuje.

V néekterych ptipadech je sluzba iniciovana ze strany spole¢nosti Petyovsky & Partners,
nejcastéji se jedna o prodlouzeni stavajiciho pobytového opravnéni. Jelikoz interni
systém spolecnosti upomind na expiraci téchto povoleni, kontaktuje spolecnost danou

firmu, ktera cizince zaméstnava, zda chce se zaméstnancem nadéle spolupracovat a stoji
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tedy o prodlouZeni jeho pobytu v Ceské republice. Pokud dojde ke schvéleni procesu

danou firmou a cizincem, postupuje se nadale stejné, jak jiz bylo popsano vyse.
3.6. SWOT analyza

Na zéklad¢ vyse provedenych analyz budou pomoci SWOT analyzy identifikovany silné

a slabé stranky, prilezitosti a hrozby spolecnosti Petyovsky & Partners.

Tabulka 7 SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

S — silné stranky W —sslabé stranky

Know-how Nedostatecna propagace spolecnosti
Kvalifikovani zaméstnanci Uzka nabidka sluZzeb

JiZz zavedeny interni systém Nizké povédomi o spolecnosti
Dobré jméno firmy na ufadech Nedostacujici kancelafské prostory

Individualni piistup ke klientiim Nespolehlivost novych brigddnik, ¢asté

chyby
Kvalita poskytovanych sluzeb
Komunikace s klienty
O — prilezitosti T — hrozby
Zvysujici se pocet cizincti v CR Vstup novych konkurentti na trh

Rostouci pocet cizincii ze tietich zemi

migrujicich do CR Vysoké kvoty na ptisun cizinci do CR

Nejéast&jsi udel pobytu cizinct v CR je

7 ey . Legislativni zmény
zameéstnani a slouceni s rodinou

Nizké nezaméstnanost Ztrata klicovych partnera

Zahlcenost prisluSnych uradt, dlouhé

Legislativni zmény schvalovaci fizeni

Navazani spoluprace s globalnimi
firmami
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K ohodnoceni jednotlivych faktortt SWOT analyzy bude pouzita metoda pfifazeni
dilezitosti a vah. Bodova hranice dulezitosti faktorti se pohybuje v rozmezi 1-5, kdy
hodnoceni 1 ptedstavuje nejmén¢ diilezity faktor, a naopak ¢islo 5 znaci nejvice dilezity
faktor. Nejprve bude zjistén vyznam silnych a slabych stranek spole¢nosti, a to pfifazenim
dilezitosti a vahy u kazdého z faktortii. Po vynéasobeni dlilezitosti a vahy faktoru, pak bude

vypocten vyznam faktoru. Soucet vah silnych a slabych stranek spolec¢nosti je roven 100.

Tabulka 8 Vyznam silnych a slabych stranek podniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Diilezitost Vaha Vyznam
Know-how 5 12 60
Kvalifikovani zaméstnanci 4 8 32
JiZz zavedeny interni systém 5 7 35
Dobré jméno firmy na Gfadech 4 8 32
Individualni pfistup ke klientim 5 10 50
Kvalita poskytovanych sluzeb 5 11 55
Komunikace s klienty 4 9 36
Slabé stranky DiileZitost Vaha Vyznam
Nedostatecna propagace spolecnosti 5 12 60
Uzka4 nabidka sluzeb 2 3 6
Nizké povédomi o spolecnosti 4 10 40
Nedostacujici kancelarské prostory 3 4 12
Nespolehlivost novych brigadnikt 3 6 18

Tabulka 9 zachycuje identifikované ptilezitosti a hrozby, u nichz bude také vycislen jejich
vyznam. Dulezitost zistdva na stejné Skale jako u ptedchozi tabulky, avsak jiz nebude
piifazena véha faktoru, ale pravdépodobnost vyskytu daného faktoru. Skéla
pravdépodobnosti je od 1-5, kdy 1 je nejméné pravdépodobny vznik hrozby ¢i ptilezitosti
a naopak hodnota 5 je nejpravdépodobnéjsi vyskyt faktoru. Po vynéasobeni dulezitosti
a pravdépodobnosti vyskytu faktoru, bude vypocitdin vyznam jednotlivych hrozeb

a prilezitosti.
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Tabulka 9 Vyznam piileZitosti a hrozeb podniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Piilezitosti Diilezitost | Pravdépodobnost | Vyznam
Zvysujici se poéet cizincti v CR 5 5 25
Rostouci pocet cizinct ze tretich zemi 4 4 16
migrujicich do CR
Nejéastgjsi ucel pobytu cizinct v CR je 4 4 16
zaméstnani a slouceni s rodinou
Nizkd nezaméstnanost 5 4 20
Legislativni zmény 3 2 6
Navazani spoluprace s globalnimi

: 5 3 15
firmami
Hrozby Diilezitost | Pravdépodobnost | Vyznam
Vstup novych konkurentt na trh 5 3 15
Vysoké kvoty na ptisun cizincit do CR 4 2 8
Legislativni zmény 3 2 6
Ztrata klicovych partnerti 5 3 15
Zahlcenost piislusnych ufadd, dlouhé

S 4 5 20

schvalovaci fizeni

3.6.1. Shrnuti SWOT analyzy

Z vyse provedené SWOT analyzy byly identifikovany klicové silné a slabé stranky
podniku. Mezi silné stranky podniku se fadi piedev§im know-how spolecnosti a jejich
majitel, bez kterého by firma vibec neexistovala. S tim souvisi také vysoka kvalita
a komplexnost poskytovanych sluzeb, které také patii mezi silné stranky spolecnosti.
Tteti nejvyznamnéjsi silnou strankou je individualni ptistup k zdkaznikiim, diky némuz
jsou zékaznici se sluzbami spokojeni. Naopak mezi slabé stranky podniku, a zde je prostor
pro zlepSeni, patii nedostate¢na propagace firmy, spolu s nizkym povédomim o znacce.

Ob¢ slabiny jsou nevyznamnéjsi identifikované slabé stranky spolecnosti, které budou

stézejni pro navrhovou ¢ast této prace.

v

Nejvyznamngjsi identifikované piileZitosti jsou zvySujici se poéty cizincti v Ceské
republice a nizkd nezaméstnanost. Tyto dva faktory spolu tzce souvisi, jelikoZ nizka
nezaméstnanost podndcuje firmy k hledani pracovnich sil mimo Ceskou republiku.
Naopak nejveétsi hrozbu pro spolecnost predstavuje zahlcenost pfisluSnych uradu, které

usti v dlouhé schvalovaci fizeni. Naplnéni této hrozby je kritickym bodem pro spolecnost,
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jelikoz by nemohla dostat svym zavazkim vici klientim, kteti zpravidla nechtéji na své
nové zameéstnance ¢ekat nékolik mésicii. Ur€itou hrozbu predstavuje také vstup novych
konkurentli na trh, a s tim souvisejici ztrata kliCovych partnera, ktefi by mohli k nové

konkurenci pfejit.
3.7. Shrnuti analytické casti

V tivodu analytické casti je predstavena spole¢nost Petyovsky & Partners s.r.o spolu
s jejim pfedmétem podnikani. Déle byla provedena analyza vnéjsiho a vnitiniho prostiedi
spolecnosti. Vnéjsi prostfedi bylo zmapovano pomoci SLEPTE analyzy a atraktivita
odvétvi byla zkoumana pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil. Na analyzy
vnéjSiho prostfedi navazaly analyzy vnitinitho prostiedi, a to konkrétné vyuzitim
McKinseyho modelu 7S, ktery analyzuje 7 klicovych faktorti Gspéchu spolecnosti.
Nasledn¢ byl popsan stavajici marketingovy mix spolecnosti, ktery byl rozSiten na 7P.
Na zavér analytické casti byla provedena SWOT analyza, kterd je vystupem vsech
provedenych analyz a diky niz byly identifikovany silné a slabé stranky, ptilezitosti

a hrozby spolecnosti.

Na zaklad¢ vykonanych analyz 1ze konstatovat, Ze jsou oblasti, ve kterych je zadouci
provést zmény vedouci ke zlepSeni situace spolecnosti. Tyto poznatky budou slouZit jako

podklad pro zpracovani navrhové ¢asti diplomové prace.
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4. VLASTNI NAVRHY RESENI

Posledni kapitola diplomové prace se zaméfuje na ndvrhy, které vyplyvaji z analytické
¢asti prace. Jednotlivé navrhy by mély pfispét ke zviditelnéni spolecnosti Petyovsky
& Partners a budovani image odbornikti ve svém oboru. Nejprve budou popsany

jednotlivé navrhy, které zahrnuji tyto oblasti marketingového mixu:

e Produkt

e C(Cena

e Propagace

e Materialni prosttredi

e Lidé

Navrhova cast prace popisuje 1 doporu¢eny harmonogram jednotlivych navrha a naklady
spolu s pfinosy, které ssebou navrzené kroky nesou. Na konci kapitoly budou
identifikovana rizika spojend s realizaci ndvrhu a zformulovéna opatieni pro snizeni

dopadu rizik.

4.1. Produkt

Z provedené analyzy stavajiciho marketingového mixu spole¢nosti Petyovsky & Partners
bylo zji§téno, Ze neni nutné rozsifovat stavajici nabidku sluzeb. Poskytované sluzby jsou
komplexni a pfizptisobeny individualnim pozadavkim klientil, coz je zajiStovano diky
know-how majitelt firmy a tvofi nejvétsi konkurenéni vyhodu spolecnosti. Nicméné
stavajici nabidku sluzeb lze rozsitit o sluzbu doplinkovou. Konkrétné by se jednalo

o poradenstvi v oblasti zaméstnavani cizincu.

Nova sluzba poradenstvi by byla zamétfena na spolecnosti, které planuji zaméstnavat
cizince nebo je jiz zaméstnavaji a potiebuji poradit se specifickymi kroky ¢i situacemi od
obornikd. Jednalo by se jak o obecné poradenstvi, tak o konzultace v konkrétnich
situacich. Konzultace by bylo mozné provadét formou piredem domluvené osobni
schiizky 1 formou telefonického hovoru. Vyhodou navrhované sluzby jsou nulové
naklady na jeji pofizeni, jelikoz lze vyuzit kapacity stavajicich konzultanti, ktefi si
pripadné konzultace mohou domluvit dle svych ¢asovych moznosti a preferenci. Navic
neni nutné konzultanty nijak zaskolovat, jelikoZ by se jednalo o poradenstvi v oblastech,

ve kterych se denné€ pohybuji. Vystupem takovéto konzultace by byl jednoduchy manual,
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ktery by poskytoval souhrn jednotlivych kroki, které jsou potieba v dané situaci klienta
splnit. Tyto kroky si jiz musi klient zrealizovat sam bez Gi€asti spolecnosti P&P. Je tedy
patrné, Zze poradenskych sluzeb budou spiSe vyuzivat firmy, které si zaméstnavani cizinct
chtéji zatfizovat svépomocngé, ale chybi jim potiebné informace. I takové firmy jsou pro
spolecnost P&P atraktivni, jelikoz se v budoucnu mohou firmy vratit a poptavat jiz
komplexni sluzby P&P, protoze se naptiklad firma rozrostla a zaméstnadva mnohem vice

cizincd.

JelikoZ mé navrhované poradenstvi charakter dopliikové sluzby, neni jejim hlavnim cilem
ziskovost, ale spiSe moznost navazani novych a zajimavych kontakta s firmami, které by
se v budoucnu mohly stat dlouhodobymi zakazniky spolecnosti P&P. Poradenstvi by také
slouzilo jako forma odliSeni se od konkurence, jelikoz sluZzby poradenstvi poskytuje zatim
jen spole¢nost Deloitte, coz je ovSem velka nadnarodni spolecnost poskytujici nejen

imigracni sluzby, ale Sirokou skalu dalsich sluzeb.

Dopliikova sluzba by byla zakomponovana do nabidek sluzeb na webovych strankach
spolecnosti, a to kontaktnim formulafem. Zprava zkontaktniho formulafe bude
pfeposilana do e-mailové schranky senior konzultantll. Z charakteru dopliikové sluzby
neni nutné, aby spolecnost propagovala samotnou sluzbu, ale aby se zvysilo celkové
povédomi o spolecnosti Petyovsky & Partners. Konkrétni navrhy propagace celé
spole¢nosti jsou rozpracovany v podkapitole 4.3 Propagace. Doplitkovou sluzbu mohou
nabizet 1 zaméstnanci, kteti doprovazi klienty na OAMP a na pracovisti je oslovi
potencialni klient. AvSak je dilezité zaméstnance proskolit a informovat, ze je cilem
ziskat nov¢ klienty z fad atraktivnich firem, a proto musi byt poradentstvi doporu¢ovano

s rozumem, aby nedoslo k zahlceni konzultantt.

4.2. Cena

potieba nikterak ménit. Cenik spole¢nosti prosel obménou na zacatku roku 2020 a dalsi
navySovani cen by nebylo zadouci, jelikoz jak vyplynulo z provedenych analyz, jsou ceny
spole¢nosti P&P nastaveny na vys$i Grovni nez u jeji konkurence. AvSak vyssi ceny
odrazi také profesiondlni a komplexni sluzby spolec¢nosti od zacatku az do konce

imigrac¢niho procesu.
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Je vSak nutné stanovit cenu nové navrzené dopliikové sluzby poradentstvi pro firmy. Cena
nabizené dopliikové sluzby se bude odvijet pfedevsim od mzdovych nakladi konzultanti,
piesnéji od jejich hodinové mzdy. Lze predpokladat, Zze konzultace nebude trvat déle nez
hodinu, proto je cena stanovena jako soucet prumérné hodinové mzdy konzultanta

a zisku, ktery je stanoven jako 100 % marze hodinové mzdy zaméstnance.

Cenova kalkulace:

e Prumérna hodinova mzda zaméstnance 350 K¢
e Zisk 350 K¢
e (Cena sluzby 700 K¢

Uvedené ceny jsou bez DPH. Celkova cena sluzby je tedy stanovena na 700 K¢ a zahrnuje
hodinovou konzultaci s klientem a vystupni dokument obsahujici konkrétni kroky, které
byly vramci konzultace dohodnuty. Pokud by v individualnich ptipadech trvalo
poradenstvi déle nez hodinu, byla by cena stanovena jako nasobek zékladni ceny a hodin,
které konzultant stravi poradenstvim. Je dulezité zminit, ze jestlize by jiz v rdmci
konzultace doSlo k domluvé o navazani spoluprace, pak by se cena za konzultaci
neuctovala a jednalo by se o konzultaci zdarma, kterou spole¢nost P&P standartné
poskytuje.

Tabulka 10 Odhad mési¢nich nakladii, vynosii a zisku nové sluzby
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Optimisticky Realny Pesimisticky
Pocet novych klientli za mésic 5 2 1
Mg¢sicni naklady 1 750 K¢ 700 K¢ 350 K¢
Me¢ési¢ni vynosy 3 500 K¢ 1 400 K¢ 700 K¢
Mésicni zisk 1750 K¢ 700 K¢ 350 K¢

Tabulka 10 zachycuje odhad mési¢niho zajmu o novou sluzbu, a to v optimistické, realné
a pesimistické varianté. Z tabulky je patrné, ze spolecnost bude pfi jakékoliv varianté
profitovat. Naklady tvofi mzdové ndklady na zaméstnance, kteii se budou poradenstvi
vénovat. Naklady spojené se zavedeni sluzby na webové stranky jsou vycisleny
v samostatné kapitole 4.3.2., ktera se zaobird celkovym zlepSenim obsahu webovych

stranek. Tyto ndklady maji jednorazovy charakter, proto snimi v tabulce 10 neni
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kalkulovéno. Je dilezité zminit, Zze primarnim cilem doplikové sluzby neni generace
zisku, ale zvySovani povédomi o spolecnosti Petyovsky & Partners, spolu s moznosti
navazani novych kontaktti. Pokud by tedy novéa sluzba piinesla alespoi jednoho klienta,
se kterym by bylo mozné v budoucnosti navazat dlouhodobou spolupraci, 1ze povazovat

cil dopliikové sluzby za naplnény.
4.3. Propagace

Z provedenych analyz vyplynulo, Ze v rdmci propagace spolecnosti je zde velky prostor
pro zlepseni. Proto je tedy nosnou ¢asti diplomové prace navrh propagace pro spole¢nost
Petyovsky & Partners, ktery ma za cil zvysit povédomi o spolecnosti a diky tomu piivést

nové zékazniky do firmy.

4.3.1. Redesign loga a webovych stranek

Soucasné logo spolecnosti pfipominad spiSe pismeno ,,F“, coz je lehce zavadégjici
s ohledem na nazev spolecnosti. Proto je zddouct, aby doslo k redesignu samotného loga,
které se promitne jak na webovych strankach spolecnosti, tak i na dalSich standartnich
materidlech, které spole¢nost kazdodenné pouziva jako napiiklad hlavickovy papir,
vizitky, prezentace a dalsi. Nové logo spolecnosti by mélo 1épe korespondovat se jménem
spole¢nosti, ale také by mélo piisobit modern¢, nad¢asove a predevSim profesiondlné.

Obrazek 6 zachycuje navrh mozné podoby nového loga spole¢nosti P&P.

PETYOVSKY € PARTNERS

P&P

Obrdzek 6 Navrh nového loga spolecnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak jiz bylo zminéno vyse, s novym logem je také zadouci vytvofit nové webové stranky,
na kterych se nové logo promitne. Navrh vzhledu uvodni stranky snovym logem

zachycuje obrazek 7.
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https://www.ppce.cz

Welcome
PETYOVSKY €5 PARTNERS We help organizations to
PP relocate their most

valuable assets - PEOPLE

Obrazek 7 Navrh novych webovych stranek spolecnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh loga a webovych stranek je pouze ilustracni a slouzi pro ucely této diplomové
prace. Je proto zadouci, aby tvorbu nového loga spolu s redesignem webu zastitoval
profesiondlni grafik. Proto je doporuceno, aby spolecnost P&P poptala sluzby grafika
externé. Pro vypocet alespon orientacnich néklada pro tvorbu nového loga a webovych
stranek je pouzit cenik grafického studia Silic Média Creative. Grafické studio bylo
vybrano predevsim diky Siroké Skale poskytovanych sluzeb, kladnym recenzim studia,
ale také lokace studia, které méa jednu ze svych pobocek v Praze, a proto by bylo mozné
dohodnout si iosobni schiizku s grafikem. Tabulka 11 zachycuje naklady spojené

s redesignem loga a webovych stranek spolec¢nosti Petyovsky & Partners.

Tabulka 11 Naklady na redesign loga a webovych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Cenik, 2020))

Polozka Naklady (bez DPH)
Profesionalni logo s grafickym manualem 15000 K¢
Redesign stavajiciho webu 7 000 K¢
Celkem 22 000 K¢é

V cen€ navrhu profesionalniho loga jsou zahrnuty tii grafické navrhy a dvé korektury.

Celkem jsou tedy naklady na redesign loga a webovych stranek odhadnuty na 22 000 K¢.

69



4.3.2. ZlepSeni obsahu webovych stranek

Spolu s redesignem webovych stranek spolecnosti je potieba také upravit celkovy obsah
webovych stranek. Jednotlivé kroky pro zlepseni obsahu webovych stranek jsou popsany

nize.
Doplnéni nové sluzby

V podkapitole 4.1 Produkt byla pfedstavena nova dopliikova sluzba, konkrétné sluzba
poradenstvi pro firmy, které hodlaji zaméstnavat cizince, ptipadné potiebuji konzultaci
pii feSeni konkrétniho problému. Tuto novou sluzbu je nutné zakomponovat do kategorie
,Our Services®, kde bude sluzba popsana a zaroven zde bude kontaktni formular, ktery

odesle poptavku klienta na e-maily senior konzultantd.
Navrh na upoutavaci text u dopliikové sluzby:

,,Are you a corporate that plans to employ foreign workers or you are already employing
foreigners and you need a hint from an expert? We can offer you a consultation with one
of our professionals who can deliver you the appropriate advice in your specific

‘

situation.

V naésledujici tabulce 12 jsou odhadnuty néklady spojené s doplnénim nové sluzby na
webové stranky. Néaklady spocivaji pfedevsim v €asu, kterou musi jeden z majitell stravit

piipravou textli na webové stranky a nastavenim kontaktniho formuléfe.

Tabulka 12 Naklady na doplnéni nové sluiby na web spolecnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady
Ptiprava textl 4h
Nastaveni webu 3h
Néklady na hodinu majitele 500 K¢
Niaklady celkem 3500 Ké

Preklad webovych stranek do ¢eStiny

Nynéjsi webové stranky spolec¢nosti Petyovsky & Partners jsou pouze v anglickém

jazyce, coz muze piedstavovat problém s dohledatelnosti webovych stranek
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potencionalnimi klienty. Z provedené analyzy konkurence také vyplynulo, Ze nejvétsi
hra¢i na trhu maji své webové stranky alespon v Ceském jazyce, ale také v dalSich
sveétovych jazycich. Proto je dal§im navrhem pieklad webovych stranek do ceského
jazyka. Jelikoz jiz existuji webové stranky v angli¢tiné a ve spoleCnosti vSichni
zaméstnanci anglicky jazyk ovladaji, bude mit pteklad textu webovych stranek na starost
jeden ze zaméstnancl spolecnosti P&P. Webové stranky spravuje jeden z majitelt
spolecnosti, proto jakmile bude pteklad hotov, nahraje novy jazyk na web. Do budoucna
1ze doporucit 1 predklad webovych stranek do dalSich jazyki jako je naptiklad rustina,
vietnamstina, korejstina. AvSak pieklad do zminénych jazyka by jiz spolecnost P&P
musela outsourcovat pomoci piekladatelskych spole¢nosti, piipadn¢ zkusit zajistit
pieklad pfimo od rodilého mluvc¢iho. Néaklady spojené s prekladem stranek jsou tedy
vycisleny pomoci hodin, které na piekladech texti stravi zaméstnanec, ale také majitel,
ktery bude muset novy web v ¢eském jazyce zprovoznit. Odhad nékladi Ize nalézt

v nasledujici tabulce 13.

Tabulka 13 Naklady na pieklad webu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady
Preklad textii 4h
Naéklady na hodinu zaméstnance 200 K¢
Zprovoznéni webu v ¢estiné lh
Néklady na hodinu majitele 500 K¢
Naklady celkem 1300 K¢

Zr¥izeni sekce referenci

Dal$im z navrha pro zlepSeni webovych stranek je ziizeni samostatné sekce na webu
spoleCnosti, kde si potencidlni klient mlize dohledat recenze na spole¢nost P&P.

Navrhovany nazev v angli¢tin€ je ,,References* a sekce je zobrazena na obrazku 8 nize.

https://www.ppce.cz

Obrazek 8 Navrh na umisténi sekce
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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V nové kategorii by se m¢ly nalézat reference z nejvétSich a nejznaméjSich spolecnosti,
které jsou zdkazniky P&P. Tyto reference lze ziskat naptiklad z HR odd¢leni firem, se
kterymi spole¢nost P&P izce spolupracuje pii poskytovani sluzeb. AvSak nemély by byt
opomenuty reference 1 samotnych expatll a cizincu, ktefi jsou stézejni pro fungovani
spolecnosti, a pfedevSim s nimi spolecnost pfichdzi nejvice do kontaktu. Proto je jejich
zpétnd vazba klicova. V neposledni fadé by se zde mohly vyskytnout reference globalnich

providerq, ktefi jsou partneti spole¢nosti P&P a komunikuji se spole¢nosti denné.

Zpétnou vazbu od cizinct jiz spolecnost P&P ma, avsak ji chybéji navrhované reference
od globalnich firem a lokélnich spolecnosti, jelikoz zpétna vazba od téchto spolecnosti
probihd formou rozhovort a pravidelnych meetingli. Chybi tedy pisemna a ucelena
recenze od téchto firem. Proto musi nejprve majitelé spolecnosti kontaktovat firmy
a poprosit je o zaslani takové pisemné recenze. Po sesbirani referenci bude nutné vybrat
ty nejatraktivnéjsi a prelozit je jak do anglictiny, tak do ceStiny. Posléze Ize tyto vybrané
a prelozené recenze umistit do nové sekce na webové stranky P&P. Znovu budou tedy

naklady odhadnuty pomoci ¢asu, ktery na navrhu majitelé spolecnosti stravi.

Tabulka 14 Naklady na ziizeni sekce referenci
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady
Osloveni firem o reference lh
Néklady na hodinu majitele 500 K¢
Vybér referenci a jejich preklad 3h
Naéklady na hodinu zaméstnance 200 K¢
Umisténi referenci na web 2h
Néklady na hodinu majitele 500 K¢
Naklady celkem 2100 K¢

Z¥izeni vlastniho blogu

Poslednim navrhem na vylepSeni webovych stranek spole¢nosti Petyovsky & Partners je
zfizeni vlastniho blogu. V oboru imigra¢niho prava a zaméstndvani cizincl lze nalézt
spoustu témat, které je mozné zahrnout pravé do navrhovaného blogu. Na blogu bude

ey

mozné najit ¢lanky k riznym tématlm, které se hodi jak pro cizince zijici v Ceské
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republice, tak pro ¢eské firmy, které cizince zaméstnavaji. Blog by slouzil jako propojeni
mezi spole¢nosti P&P a c¢tenafi blogu, jelikoz by spole¢nost P&P sdilela na blogu
nejnovejsi zpravy zoblasti imigracnich sluzeb, praktické rady, zabavné clanky c¢i
komentaie ke konkrétni situaci. Zejména v této dob¢ je praktické, aby byl firemni blog
zfizen co nejdiive, jelikoz by se pomoci n¢j mohly sdilet aktudlni informace spojené
s pandemii COVID-19, ptfedevsim tedy informace ohledné cestovani, znovuotevieni

vizovych center a ¢eskych ambasad ¢i fungovani imigracnich uradii v Ceské republice.

Spolecnost P&P jiz na svych webovych strankach sekci ,,News®, kterd ovsem nebyla
Casto aktualizovana. Proto lze tuto sekci vyuzit a pfejmenovat ji na ,,Blog“. Vyhodou je,
ze spolecnost P&P jiz vlastni uCty na socialnich sitich, kde mize ¢lanky z blogu sdilet
a podporovat Ctenare, aby ¢lanky komentovali, sdileli vlastni piibéhy, zkuSenosti a rady,
ale také Sifili ¢lanky dal na svych socialnich sitich. Na socialnich sitich mohou ¢tenafri
zanechat zpétnou vazbu, vznést dotaz, pfipominku nebo jakékoliv doporuceni na
zlepSeni, coz by spoleCnosti pfineslo cenné informace nebo dokonce potencionalni

klienty.

Tvorbu ¢lankti a pfispévkli na blog by m¢l na starosti jeden ze spolecnikl firmy,
konkrétné pan Miroslav Mejtsky, ktery ma v tomto sméru jiz n¢kolikaleté zkusenosti. Na
pravidelnych tydennich setkanich spolecnosti by mohl byt vyclenén kratky cas na
brainstorming, diky némuz by se vznesly navrhy na zajimava témata ¢i problematiku,
které by se méely na blogu objevit. Na meetinzich by také dochdzelo k zadani konkrétnich
témat na tvorbu Clanku konkrétnim zaméstnanctim, ktefi by o psani ¢lankii na blog
projevili zajem. Pfi zavedeni blogu je zadouci, aby byly dopfedu napsany alespon
3 ¢lanky, které se nahraji jak na blog, tak na socidlni sité. Novy ¢lanek na blogu by se mél
objevit alesponi dvakrat do mésice, pfi¢emz lze prepokladat, Ze v nyngjsi situaci je mozné
psat &lanky s vyssi frekvenci, jelikoZ se situace v Ceské republice méni kazdym dnem.
Odhadovany ¢as na tvorbu zajimavého a kvalitniho ¢lanku, ktery by byl vzdy doplnén
zajimavou grafikou, je stanoven na 3 hodiny. Nasledujici tabulka 15 shrnuje pocate¢ni
naklady na vytvofeni kategorie blogu na webovych strankach spolecnosti a napsani

uvodnich 3 ¢lanku.
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Tabulka 15 Pocatecni ndklady na tvorbu blogu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady
Cas potiebny k napsani ¢lanku 3h
Pocet ¢lank 3
Tvorba sekce blogu a nahrani ¢lankt 2h
Néklady na hodinu majitele 500 K¢
Niaklady celkem 5500 K¢

Pocate¢ni naklady na zprovoznéni blogu jsou odhadnuty na 5 500 K¢. Prvni 3 ¢lanky

budou napsany spolecniky P&P, avSak Ize ptedpokladat, Ze do psani dalSich ¢lankt budou

zapojeni vice i samotni zamé&stnanci spole¢nosti. Z toho diivodu jsou naklady na hodinu

prace niz8i nez pii psani ¢lankli pouze majiteli spolecnosti. Primérné hodinové naklady

na psani ¢lankt jsou odhadnuty na 430 K¢. Tabulka 16 zachycuje odhad mési¢nich

nakladii na chod blogu.

Tabulka 16 Mési¢ni naklady na chod blogu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady
Cas potiebny k napsani ¢lanku 3h
Pocet ¢lankd za mésic 2
Néklady na hodinu prace 430 K¢
Nahrani ¢lankt na blog 0,5h
Néklady na hodinu majitele 500 K¢
Niaklady celkem 2 830 K¢
4.3.3. Socialni sité

Spolecnost Petyovsky & Partners vlastni ucty na dvou socialnich sitich, a to konkrétné na

Facebooku and LinkedInu. Bohuzel na obou sitich neni spole¢nost P&P pfili§ aktivni, coz

je velka skoda, jelikoz socidlni sit¢ mohou byt dobrym néstrojem pro zviditelnéni

spolecnosti a osloveni potencidlnich klienti. Proto budou navrzeny kroky pro zlepSeni

komunikace na obou socialnich sitich.
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Facebook

Spolecnost P&P ma zalozeny ucet na Facebooku jiz od ¢ervna roku 2015. OvSem sprave
uctu se nikdo moc nevénuje, o cemz vypovida i pocet sledujicich, kterych je pouhych 91.
Vyuzivani Facebooku s sebou nese hned nékolik vyhod pro spolecnost, kterymi jsou
napiiklad nizkondkladova forma marketingové strategie, zvySeni povédomi o znacce,
piresmérovani klientli na webové stranky spolecnosti nebo jedna z forem zakaznického
servisu. V neposledni fad¢ je velkou vyhodou odliSeni se od konkurence, kterd sice
Facebookové stranky ve vétSiné ptipadii vlastni, avSak obdobné jako je u tomu
u spolecnosti P&P, jsou na nich neaktivni ¢i sdili nerelevantni obsah. Proto je zddouci
stanovit jasny a srozumitelny obsah, ktery bude spole¢nost P&P na svém Facebooku

sdilet.

Ze zacatku by bylo vhodné sdilet na strankach Facebooku spolecnosti ptispevky alespon

jednou tydné. Naméty na témata, které by se mohly v ptispévcich objevovat:

e postupné piedstavovani jednotlivych ¢lenii tymu P&P;

e sdileni ¢lankl na nové zfizenim blogu spolecnosti;

e fotky ¢i kratka videa z déni ve firmé;

e upozornéni na zmény legislativy nebo fungovani imigracnich urada;
e tipy, jak uSetfit Cas pfi zadani o rizné druhy povoleni;

e recenze a piib¢hy klientl spole¢nosti P&P.

Pti sdileni ptispévk je dilezité, aby dochdzelo k povzbuzovani uzivatelti Facebooku, aby
reagovali na dané ptispevky nebo zverejnili své vlastni komentare, at’ uz ke spolecnosti
jako takové nebo k tématiim, kterd jsou pro uZivatele Facebooku zajimava. Takového
povzbuzeni 1ze dosdhnout pomoci jednoduchych otazek, jaky nazor uzivatelé¢ na dané
téma maji nebo jaka je jejich vlastni zkuSenost apod. Aby davala celkova aktivita na
Facebooku smysl, je nezbytné, aby byl vénovan ¢as vyhodnocovanim statistik, které 1ze
na socialni siti sledovat. Diky témto statistikdm lze zjistit, jaky okruh uzivatelii na stranky
prichézi. Jakmile spole¢nost pozna lidi, ktefi ji sleduji, je mozné ptizpusobit piispévky
spolecnosti tak, aby vyhovovaly potiebam a zajmim sledujicich uzivateli. Sprave
Facebooku by se mohla vénovat zaméstnankyné spolecnosti, ktera by dostala tento kol

na starost. Jak bylo zminéno vySe, v zacatcich by se mély piispévky objevovat na
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Facebooku spolecnosti jednou tydné, a proto by zaméstnankyni neméla sprava socidlni
sité zabrat vice nez 2 hodiny ¢asu tydne. Mésicni néklady spojené se spravou profilu na

Facebooku jsou vyc¢isleny v nasledujici tabulce 17.

Tabulka 17 Mésicni ndaklady na spravu Facebooku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady

Sprava Facebooku 8h

Néklady na hodinu zamé&stnance 200 K¢

Naklady celkem 1600 K¢
LinkedIn

Spolecnost Petyovsky & Partners ma také zalozeny tcet na socialni siti LinkedIn, avSak
profil spolecnosti ma pouhych 89 sledujicich. LinkedIn je skvéla platforma, jejimz
prostfednictvim lze rozsitit povédomi o znacce a oslovovat vedouci pracovniky riznych
firem. Z toho divodu se jedna o vynikajici marketingovy néstroj pro firmy orientujici se
na B2B trh. Toto kritérium spole¢nost P&P splituje. LinkedIn pfedstavuje provérenou sit’
profesnich kontaktii a informaci, ktera ma v Ceské republice pies 1,6 miliontl uZivateli
a celosvétoveé zhruba 600 miliont uzivatell. Diky tomu LinkedIn vytvafi prostor pro

komunikaci s profesionaly a potencialnimi partnery.

V ramci socidlni sit¢ LinkedIn je navrhovano vyuzit placené cilené reklamy. LinkedIn

podporuje nasledujici formy reklamy:

e sponzorovany obsah;
e sponzorovan¢ zZpravy;
e dynamické reklamy;

e textové reklamy.

Jako u jakékoliv jiné formy reklamy je nejprve nutné definovat cil, ktery ma byt reklamou
dosahnut. V tomto piipadé je hlavnim cilem reklamy zvySeni povédomi o znacce.
Dal8im krokem je definovani cilové skupiny, kterou chce spolecnost pomoci reklamy
oslovit. Velkou vyhodou socialni sit¢ LinkedIn je pravé jeji moznost cileni, jelikoz lze

vybrat z atribut jako je velikost spole¢nosti, odvétvi podnikdni, demografie ¢i vzdélani
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a z4jmy uzivateld. Spole¢nost P&P by m¢la cilit na podniky, které podnikaji v oboru IT,
strojirenstvi a sluzeb. Tyto obory jsou zvoleny s pfihlédnutim, k jiz existujici klientele
spolecnosti, a tudiz se jevi jako nejatraktivnéjSi. DalSim atributem cileni je velikost
podniku. Oslovené spolecnosti by mély mit 100 a vice zaméstnanct, jelikoz u téchto
a vetSich spole€nosti 1ze predpokladat, Ze zaméstnavaji cizince nebo by mohly cizince
v budoucnu zaméstnavat. Za lokalitu cileni reklamy je zvolena Ceské republika, piesngji
firmy sidlici v Praze a v Brné, jelikoz v téchto dvou méstech ma své pobocky 1 spole¢nost
P&P. Pro jesté konkrétnéjsi zacileni Ize specifikovat vzdélani uzivatelt. V tomto piipadé
se bude cilit na vysokoskolsky vzdélané uzivatele, protoze lze predpokladat, Ze majitelé
firem, pfipadné vysoce postaveni manazefi, takové vzdélani dosahuji. V neposledni fadé
lze zaradit atribut zajmu, které¢ cili na uzivatele stotoznymi zajmy jako zaméfeni
spolecnosti P&P. Mezi takové z4jmy lze zaradit imigracni pravo, globalni mobilita, HR,

mezinarodni imigrac¢ni profesionalové.

Pti zalozeni reklamni kampan¢ lze vybrat ze dvou zpiisobt, jak kontrolovat naklady za

tuto reklamni kampan, a to konkrétné:

¢ nastaveni denniho rozpoctu (minimalni denni rozpocet je 10 USD) nebo

e nastaveni celkového rozpoctu (minimalni ¢astka 10 USD). (Rozpocty kampané —

ptehled, 2020)

V prvnim piipadé se jedna o nastaveni denniho rozpoctu, ktery 1ze na reklamni kampan
vynalozit. Druha mozZnost predstavuje nastaveni celkového rozpoc¢tu na kampan, tedy
nastaveni maximalni ¢astky, kterd bude vynaloZena na reklamu béhem celé doby trvani
kampané. JelikoZ s placenou reklamou na sociélni siti LinkedIn nemé doposud zkuSenosti
ani jeden z majitelii spolecnosti, je navrzeno, aby se pro prvni spusténi kampané spojené
se zaSkolenim s praci jak na osobnich, tak na firemnich profilech a spravou celé¢ kampané
obratili na externiho specialistu. Pro osloveni 1ze doporucit spole¢nost PPC Profits, ktera
ma své pobocky jak v Brné, tak v Praze a bylo by tedy mozné i osobni setkani spojené se
proskolenim. Skoleni by se také mohl za¢astnit jeden ze zaméstnancii, ktery by posléze
reklamu a firemni profil na LinkedIn spravoval. Nasledujici tabulka 18 shrnuje pocatecni
naklady spojené zejména se Skolenim s externim specialistou a nastavenim placené

reklamy na LinkedInu.
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Tabulka 18 Pocdtecni ndaklady spojené s reklamou na LinkedIn
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady
Skoleni se specialistou a nastaveni kampané 10 000 K¢
Budget na reklamu 15 000 K¢
Naklady celkem 25 000 K¢

Pocatecni ndklady spojené s placenou reklamou na LinkedIn jsou odhadnuty na
25 000 K¢&. Navrhovany pocatecni budget pro reklamu je odhadnut na 15 000 K¢. Pokud
se bude reklama jevit jako uspésnd, bude mozné naplanovat dal$i kampané, piipadné
navysit pocateni budget. Jak jiz bylo zminéno vySe, je navrhovano, aby se Skoleni
s externistou zucastnil také zaméstnanec, ktery by spravu LinkedIn dostal na starost.
Proto tabulka 19 zachycuje mési¢ni naklady spojené se spravou uctu LinkedIn. Mezi
naklady Ize zatadit pfedevSim ¢as zaméstnance, ktery by spravou LinkedInu nemél stravit
vice nez 3 hodiny tydné. Kazdy tyden by mél byt také uskuteciiovan kratky meeting
majitele spolecnosti spolu se zaméstnancem, ktefi budou spoleéné¢ vyhodnocovat
uspeésnost kampané. Tydenni vyhodnocovani kampani zabere 0,5 h casu majitele

a kompetentniho zaméstnance.

Tabulka 19 Mésicni ndaklady na spravu LinkedInu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady
Sprava LinkedInu 12h
Néklady na hodinu zamé&stnance 200 K¢
Vyhodnoceni kampané 2h
Naklady na hodinu majitele 500 K¢
Niaklady celkem 3400 K&

4.4. Materialni prostredi

V kapitole 4.3.1 této diplomové prace je navrzen redesign loga spolecnosti, ktery by se
mél promitnout do materialniho prosttedi spolecnosti. Konkrétni ndvrhy, kde by se nové

logo spolecnosti mélo objevit, budou predstaveny nize. Z analytické casti vyplynulo, ze
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spolecnost P&P nevyuziva zadné reklamni pfedméty ve srovnani s jeji konkurenci.
Reklamni pfedméty predstavuji velky potencial predevsim v terénu, tedy na imigrac¢nich
uradech jako je OAMP ¢i cizinecka policie, jelikoZ na tyto urady vzdy klienty doprovazi
nektery ze zaméstnancli spolecnosti P&P. Na téchto imigra¢nich ufadech se denné
pohybuje velky pocet cizincli, mezi nimiz se nachazi napiiklad vysoce postaveni
manazefi firem ¢i pfimo majitelé firem, kteti predstavuji pro spole¢nost P&P potencialni
klienty. Predméty, které ponesou logo spolecnosti jsou i znakem profesionality, naptiklad
pii pravidelnych schiizkach se stdvajicimi klienty. Reklamni pfedméty lze vyuzit i jako
darek pro stavajici klienty, se kterymi spolecnost P&P udrzuje dobré vztahy a chce je
takovym darkem potéSit. Proto budou navrzeny i konkrétni pfedméty, které by si
spolecnost P&P méla nechat vyhotovit a aktivné je pouzivat. Jelikoz je cilem spolecnosti
P&P vystupovat profesionalné ve svém oboru, je nutné, aby se i piredméty, které ponesou

logo spolec¢nosti, nesly ve stejném duchu.
Desky

Prvnim navrzenym pfedmétem, na kterém by se mélo objevit nové logo spolecnosti jsou
desky na dokumenty. Desky by se vyuzivaly pti schiizkach s klienty, kam je nutné pfinést

potiebné dokumenty. Graficky nadvrh vzhledu desek je zobrazen na obrazku 9.

Obrdzek 9 Navrh desek na dokumenty
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (REDA - slozky A4, 2020))
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Desky by se nejvice vyuzivaly pfi navstévach na imigracnich uradech, kde zaméstnanci
P&P doprovazi klienty na schlizky. Desky by fungovaly i jako rozpoznavaci prvek. Je
Casté, ze se zaméstnanci poprvé osobné setkavaji s klienty praveé az na prisluSném trade
a diky deskam s dobie viditelnym nazvem spole¢nosti se klient s konzultantem Iépe
poznaji. Nepiedpoklada se, Ze desky by v jeden €as vyuzivali vSichni zaméstnanci, proto

je navrhovéno pofidit do kazdé kancelare 5 kusti, dohromady tedy 10 desek.
Vizitky a jmenovky

Spolu s novym logem je nezbytné upravit i vizitky. Vizitky jsou dulezité pfedevsim pro
majitele spolecnosti. Graficky néavrh vizitek bude soucasti navrhu nového loga od
externiho grafika. Na firemnich vizitkach by nemélo chybét logo spolecnosti spolu se
jménem spolecnika, jeho telefon, e-mail a adresa kanceldfe, kde spole¢nik sidli. Na
vizitkach by se m¢l také objevit odkaz na webové stranky spole¢nosti. Jmenovky by mél
vlastnit kazdy ze zaméstnanct a jejich vyuziti je predevSim pii kontaktu s klienty. Pro
cizince mohou byt Ceska jména slozita, zvlasté kratce po jejich piijezdu ze zahranici,
proto jim jmenovky pomohou s lep§im zapamatovanim si jména zaméstnance,
a jeho identifikaci, jak bylo nastinéno u desek vyse. Jmenovku by proto mél mit vzdy
kazdy zaméstnanec umisténou na viditelném misté. Dal$i vyhoda jmenovek tkvi
v kontaktu s ufedniky na imigrac¢nich ufadech. Diky jmenovkam je pro Gradniky snazsi
rozeznat, ze doprovod cizince je ze spoleCnosti P&P, coz napomaha piredevSim
v budovani dobrého jména spolecnosti na téchto ufadech, které jsou pro fungovani

spolecnosti klicové. Vizualizace jmenovky je zobrazena nize.

PETYOVSKY €+ PARTNERS
P&P

Veronika Zugarova

Immigration Assistant

Obrdzek 10 Navrh jmenovky pro zaméstnance
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Poznamkovy blok s perem

Dal$im navrhovanym firemnim pfedmétem je pozndmkovy blok s perem. Oboji budou
mit vyuziti nejen u zaméstnancl spolecnosti, ktefi bloky vyuzivaji denné k planovani
a zaznamenavani si riznych poznamek, ale i u partnerti, kterym je lze nabidnout jako
darek pfii riznych setkanich. V tomto roce bude spolecnost P&P slavit 5. vyroci od jejiho
zalozeni, coz je pro obdarovani a potéSeni svych vérnych klientd idedlni ptilezitost.
Poznamkovy blok s perem jsou ve stejném piirodnim stylu, stejné jako vySe zminéné
desky. Ptirodni styl je vybran proto, aby dala spole¢nost P&P svym klientliim najevo, Ze
jineni lhostejna ekologie, na kterou je v dneSni dobé kladem ¢im dal vétsi diraz. Jak bylo
zminéno, blok s perem poslouzi i jako darky klientiim k vyroci zalozeni spole¢nosti, proto

je doporuceno objednat alesponi 50 kust od obou predméta.

Obrazek 11 Navrh pozndmkového blogu s perem
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (REDA - poznamkovy blok, 2020) a (REDA - kulickové pero, 2020))

Flashdisk

Poslednim doporuc¢enym reklamnim pfedmétem je flashdisk slogem spolecnosti.
Flashdisk je vybran ptedev§im zdavodu jeho vysoké vyuzitelnosti. Stal se
nepostradatelnym pomocnikem pfi prendSeni riznych forem dokumentii. Znova mohou
flashdisk vyuzivat, jak samotni zaméstnanci spolecnosti, tak mtze slouzit jako darek
nejen pro stavajici klienty. Flashdisk se fadi mezi drazsi propagacni predmét, proto by
mél byt darovan s rozvahou, napiiklad pouze pro nejvétsi klienty spolecnosti. Piipadné

lze na flashdisk nahrat zajimavou prezentaci o spolecnosti a takovy flashdisk darovat
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lukrativnim potencialnim partnerim, ktefi zvazuji navazani spoluprace se spolecnosti
P&P. Pro zacatek je doporuceno objednat 15 kusii flashdiskt. Navrh flashdisku s logem

spolecnosti zachycuje obrazek 12.

Obrazek 12 Navrh flashdisku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (REDA - USB flash disk, 2020))

V budoucnosti je mozné zakomponovat do firemniho portfolia i dal§i propagacni
predméty, predevsim pokud se projevi jejich ptfinos. Naklady spojené s pofizenim
navrhovanych propagacnich pfedmétt jsou shrnuty v nasledujici tabulce 20. Celkové
naklady spojené se zakoupenim navrhovanych reklamnich predmétii jsou 12 495 K¢. Tato
castka je adekvatni, jelikoz jak bylo avizovano vySe, propagacni predméty jsou vyssi

kvality stejné jako kvalita poskytovanych sluzeb spolecnosti.

Tabulka 20 Naklady na propagacni piedméty
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (REDA, 2020) a (Point4me, 2020))

Polozka Pocet kust Cena bez DPH Naklady
Desky 10 ks 302 K¢ 3020 K¢
Vizitky a jmenovky 100 ks 4,50 K¢ 450 K¢
Poznamkovy blog 50 ks 88 K¢ 4 400 K¢
Kulickové pero 50 ks 49 K¢ 2450 K¢
Flashdisk 15 ks 145 K¢ 2175 K¢
Naklady celkem 12 495 K¢
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4.5. Lidé

[ 24

pfedev§sim v podkapitole 4.3 Propagace. Ztoho divodu je mozné zformulovat
jednozna¢né doporuceni, a to piijeti nového zaméstnance, ktery bude mit na starosti
doporuc¢ené marketingové navrhy. Firemni marketing vSak jesté neni na takové Urovni,
aby bylo nutné zaméstnat marketingového specialistu na plny tvazek. Z tohoto diivodu
je navrhovano nabidnout navyseni pracovniho tvazku jiz stavajici zaméstnankyni, ktera
do této doby zpracovala pouze na zkraceny uvazek. Najmuti pracovni sily zftad
spolecnosti s sebou nese hned nékolik vyhod. Zaméstnankyné jiz firmu znd, zna jeji
firemni kulturu a cely proces poskytovanych sluzeb, coz usetii Cas jak majitelim, tak
zaméstnanciim spolecnosti predev§im se zaskolovanim. Dalsi vyhodou je, Ze neni nutné
pofizovat nové vybaveni v podobé pocitace, pracovniho stolu a telefonu, vSe jiz
brigadnice vlastni. Ve firmé jiz pracuje studentka, kterd v ¢ervnu roku 2020 planuje
dokoncit vysokou Skolu ekonomického zaméieni, proto se jevi jako idedlni ji novou
pracovni pozici nabidnout. Jak bylo zminéno vySe, marketingové aktivity nepokryji plny
pracovni tvazek, proto by nova zamé&stnankyné zhruba pilku svého tvazku vénovala
konzultantské praci, kterou zastdvala doposud a druhou polovinu spravé navrzenych
marketingovych aktivit. Kratké zaskoleni probéhne s majiteli spolecnosti, piedevsim
v souvislosti s pfedanim pfihlasovacich udaji k firemnim socidlnim sitim. Naklady
spojené se novou zameéstnankyni jsou odhadnuty v nasledujici tabulce 21. Mésicni
mzdové naklady na novou zaméstnankyni jsou uvedeny vcetné socidlniho a zdravotniho

pojisténi placeného zaméstnavatelem.

Tabulka 21 Naklady na nového zaméstnance
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady
Mési¢ni mzdové naklady na zaméstnance 42 816 K¢
Zaskoleni 4h
Naklady na hodinu majitele 500 K¢
Naklady celkem na zaSkoleni 2 000 K¢
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4.6. Harmonogram realizace navrhi

V nasledujici ¢asti diplomové prace je doporucen harmonogram jednotlivych klicovych
aktivit pfi realizaci ndvrht. S realizaci navrhi by se mélo zacit co nejdiive, proto jsou
aktivity naplanovdny od cervna roku 2020. Né&které aktivity zavisi od néaboru
zaméstnankyné na plny uvazek, z toho divodu mohou zacit nejdiive az v Cervenci. Také
je dilezité co nejdiive realizovat redesign loga a webovych stranek, od ¢ehoz se odviji
dalsi aktivity. Nékteré navrhy jsou naplanovany az do konce roku 2020. Pokud budou
navrhy vyhodnoceny jako pfinosné, budou samoziejmé realizovany i v dal§im roce.
Casovy plan je spise orientacni a jeho presné dodrzeni spoleénosti Petyovsky & Partners
neni zcela zavazné. AvSak idealni by bylo zalit predevsim s redesignem loga opravdu
nejpozdé€ji v Cervnu, aby zaméstnankyné, kterd ma nastoupit v cervenci, jiz méla potiebné

podklady piipraveny a mohla realizovat navrzené kroky.

Tabulka 22 Harmonogram realizace navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mésic

Aktivita

Nébor nové zaméstnankyné

Zavedeni dopliikové sluzby

Redesign loga a webovych
stranek

Vylepseni webu

Pieklad webu

Tvorba blogu

Sprava Facebooku

Placena reklama na LinkedIn

Sprava LinkedInu

Vyhotoveni reklamnich
predméti
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4.7. Shrnuti nakladi a pfinosi navrhi

V nasledujici tabulce 23 jsou shrnuty celkové nédklady spojené s realizaci vybranych
navrhil. Jedna se jednordzové naklady, které byly identifikovany a popséany u jednotlivych
navrhl. Na konci tabulky jsou zminény pravidelné mési¢ni néklady, které predstavuji
mésicni mzdu noveé zaméestnankyné. S mési¢nimi naklady spojenymi s novou doplitkovou
sluzbou neni v souhrnu kalkulovano, jelikoz tyto naklady predstavuji mzdy zaméstnancti,
ktefi jiz ve firm¢ pracuji, a tudiz nedochazi k navySeni mésicnich vydaji spolecnosti.
Také vynosy plynouci spolecnosti znové sluzby jiz byly pfedstaveny v samostatné
kapitole 4.2. Celkové néklady jsou kalkulovany bez DPH. Realizaci vSech navrZzenych
krokti bude spole¢nost P&P hradit ze svych vlastnich zdroji. Souhrn jednorazovych
nakladi je vykalkulovan na 73 895 K¢ bez DPH. Tato Castka je pomérné vysoka, avSak
je diillezité zminit, ze spole¢nost P&P doposud neinvestovala do svého marketingu témér
zadné zdroje, a proto je pocatecni investice do marketingovych aktivit vyssi. Také je
dualezité zminit, ze vysokou ¢astku z néklada tvofi prace externiho grafika, jehoz ikkolem

je redesign loga a webovych stranek, které budou slouzit spolecnosti fadu dalSich let.

Tabulka 23 Celkové ndklady na realizaci ndavrhii
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady
Redesign loga a webu 22 000 K¢
Doplnéni nové sluzby na web 3500 K¢
Pieklad webovych stranek 1300 K¢
Ztizeni sekce referenci 2 100 K¢
Tvorba firemniho blogu 5500 K¢
LinkedIn — Skoleni a reklama 25000 K¢
Propagacni predméty 12 495 K¢
ZaSkoleni nového zaméstnance 2 000 K¢
Celkem 73 895 K¢é
Mésiéni naklady 42 816 K¢

Pro vypocet néavratnosti investice do navrzenych marketingovych aktivit bude pouzita

hodnota priimérnych mésicnich trzeb za rok 2019, ktera je vSak ocCisténa o ptimé néklady,
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jednd se tedy o primérné mésicni hrubé rozpéti. Primérné mésiéni hrubé rozpéti je
zvoleno z toho diivodu, ze hlavnim cilem navrhi je zvySeni povédomi o znacce, coz
povede k ziskani novych zakaznikli, a tudiz i k rstu trzeb. Aby vSak byla zvySena
vypovidaci hodnota vypoctu, jsou od trzeb odecteny piimé naklady. Primérné mésicni

hrubé rozpéti za rok 2019 bylo 1,5 milionti K¢ (Petyovsky, 2020).

Po ptfedchozi domluvé s majitelem spolecnosti panem Mgr. Tomasem Petyovskym
nebude do vypoctu doby néavratnosti investice zapoc¢itina mzda nové zaméstnankyné. Je
to z toho divodu, Ze majitelé spolecnosti planuji zaméstnat novou posilu do tymu i bez
realizace marketingovych aktivit. Budou vypocitany dvé varianty doby navratnosti
investice, konkrétné pesimisticky nartst hrubého rozpéti o 1 % a optimistictéjsi varianta

v podobé€ nartistu mési¢niho hrubého rozpéti o 5 %.
Varianta 1

Nartst mésicniho hrubého rozpéti o 1 % tedy o 15 000 K&.

73 895
15000

Navratnost: =4,9263 mésice

Pii scénafi varianty 1 bude doba navratnosti investice 4 mésice a 28 dnii.
Varianta 2

Nértst mésicniho hrubého rozpéti o 5 % tedy o 75 000 K&.

73 895
75000

Navratnost: =0,98527 mésice

Pti scénafi optimistické varianty 2 bude doba navratnosti investice 30 dni.

Je dulezité zminit, Ze je velmi nepravdépodobné, aby se investice vracela jiz v prvnim
mesici, kdy dojde k realizaci navrhi. Proto se jedna o pouze o informativni vypocet doby
navratnosti a 1ze pfedpokladat, ze u obou variant budou doby névratnosti investice delsi

nez vyse vypoctené hodnoty.

Jelikoz hlavnim cilem ndvrhl neni zvyseni ziskl spolecnosti, 1ze piinosy pro spolec¢nost
jen tézce vycislit. Hlavnim cilem formulovanych névrhti je zvySeni povédomi o znacce.
Tento cil se prolina do vSech krokl névrhu. Lze vSak také identifikovat dal$i nefinan¢ni

piinosy navrhii. U zavedeni nové sluzby je nefinancnim piinosem zvySeni spokojenosti
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zdkaznikd, spolu s budovanim vztahli s nimi. Nové logo sebou nese jednoznacnou
identifikaci s duchem spolec¢nosti, coz je ptedevsim profesionalita poskytovanych sluzeb.
Vylepseni webovych stranek by mélo mit pozitivni vliv na zvySeni navstévnosti
webovych stranek spolecnosti. Nefinancnim piinosem firemniho blogu je budovani
komunity kolem znacky P&P, budovani image spolecnosti, jakoz to odbornikli v oboru.
ZlepSeni socialnich siti posiluje vztahy se zédkazniky, jejich prostfednictvim lze oslovit
zakazniky nov¢ a interaktivné se zdkazniky komunikovat. Pomoci reklamnich predméta,
které¢ budou slouzit jako darky pro klienty, lze utuzovat a prohlubovat vztahy se
stavajicimi klienty. Jelikoz ale budou propagacni pfedméty vyuZzivat také samotni
zaméstnanci, jejich pfinos tkvi v jednoduché identifikaci zaméstnance firmy s novym
klientem, budovani image expertl. V kone¢ném diisledku by se vSak veskeré nefinan¢ni
piinosy mély promitnout i v pfinosech finan¢nich, a to konkrétné v rstu poctu zakaznikt

a s tim spojené riisty trzeb spolecnosti.
4.8. Analyza rizik

Pti procesu planovani jakékoliv zmény je zaddouci provést také identifikaci moznych rizik,
spojenych s planovanou zménou. Tyto rizika ohodnotit podle stupné jejich moZzZnosti
vzniku a navrhnout konkrétni opatfeni, ktera by méla tyto rizika eliminovat ¢i je uplné

odstranit.

4.8.1. Identifikace rizik

Pti realizaci navrzenych marketingovych kroka pro spole¢nost Petyovsky & Partners je
mozné se setkat hned s nékolika riziky, ktera mohou v pribéhu plnéni planu nastat. Lze
mezi n¢ zaradit takové hrozby, které ptimo ovlivni vykon spole¢nosti P&P. V nésledujici
podkapitole jsou jednotliva rizika identifikovana. Spolu s riziky je nastinén také mozny

scénar situace, ktery by mohl pfi naplnéni identifikované hrozby nastat.
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Tabulka 24 Identifikace rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oznaceni Riziko Scénar
Rozdilny vysledek od o¢ekavani Ne?,u de d osazeno Vyt}:cenycvh cily
R1 TS < . a pfinost, nedojde k rtstu trzeb a
majiteli spolecnosti 1o : o 1o
ziskl, nespokojenost majitelti
R2 PtevysSeni ndkladt ptivodniho Vyssi ndklady na realizaci navrhi,
rozpoctu finan¢ni problémy
Nevhodny vybér komunikacénich Nedosa,zevm stangvygh cild,
R3 1o ztraceny Cas majitelli a
kanalt 9 o
zamestnancu
R4 Spatné zacileni reklamy Vyber spatne cilove Sklfpmy’ ,
reklama tudiz nebude piinosna
RS Nezdjem o novou sluzbu Nenavaz'am’norvy ch kontakti
s potencionalnimi klienty
R6 Neefektivnost tvorby blogu Nezvysi se navstévnost webu
R7 Nezajimavé nové logo spoleénosti | Spatna vizualni identita spolecnosti
RS Chybna interpretace vysledki Analyza neadekvatnich dat, chybné
statistik zaveéry vyhodnoceni kampané
R9 Nedodrzeni ¢asového Zpozdéni navrzenych aktivit, rast
harmonogramu nakladl na realizaci
Nizsi zajem o sluzby, pretrvavajici
RI0M FBreirvavaicimolzoy iy C RIS L ZayIent iranicn enmozni WStup
cizincii do CR, propousténi
zaméstnancll

4.8.2. Ohodnoceni rizik

V nésledujici ¢asti prace je nutné ¢iselné ohodnotit vySe identifikovany rizika. Kazdé
riziko bude ohodnoceno dvéma faktory, a to konkrétné¢ pravdépodobnosti vyskytu rizika

a jeho mirou dopadu. Tabulka 25 zachycuje stupnici pro hodnoceni rizik.
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Tabulka 25 Stupnice hodnoceni rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnota | Pravdépodobnost vzniku rizika Mira dopadu
1 Velmi nizka Bezvyznamna
2 Nizka Méné vyznamna
3 Stiedni Vyznamna
4 Vysoka Velmi vyznamna
5 Velmi vysoka Kriticka

Pravdépodobnosti vzniku rizika mohou nabyvat hodnot 1 az 5, kdy hodnota 1 pfedstavuje
minimalni riziko vzniku a hodnota 5 maximalni riziko vzniku. Mira dopadu rizika je také
ohodnocena na $kale od 1 do 5, kdy hodnota 1 zna¢i nejmensi dopad a naopak hodnota 5
znaci nejvetsi dopad rizika. Hodnota rizika (RPN) je nasledné vypoctena jako soucin

hodnoty pravdépodobnosti vyskytu rizika a hodnoty miry dopadu rizika.

Na zéklad¢ analyzy rizik spolu s ohodnocenim jejich moznosti vzniku a dopadu, lze
sestavit mapu rizik, ktera graficky znazornuje hodnoty jednotlivych rizik. Pro posouzeni

vyznamu jednotlivych rizik jsou definovany Ctyfi nasledujici kategorie:

e Kvadrant bezvyznamnych hodnot
e Kvadrant béznych hodnot
e Kvadrant vyznamnych hodnot

e Kvadrant kritickych hodnot
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V nasledujici tabulce 26 jsou ohodnoceny jednotliva rizika dle definované stupnice.

Tabulka 26 Ohodnoceni vyskytu a dopadu rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oznaceni Riziko Vyskyt | Dopad | RPN
R1 Rozdilny vysledek od oekavani majitelt 2 3 6
R2 PrevySeni nakladii ptivodniho rozpoctu 3 3 9
R3 Nevhodny vybér komunikacnich kanala 2 4 8
R4 Spatné zacileni reklamy 3 5 15
R5 Nezajem o novou sluzbu 2 2 4
R6 Neefektivnost tvorby blogu 2 3 6
R7 Nezajimavé nové logo spolecnosti 2 4 8
RS Chybna interpretace vysledku statistik 3 4 12
R9 Nedodrzeni ¢asového harmonogramu 3 2 6

R10 Pietrvavajici nouzovy stav v CR 4 5 20

Na zéaklad¢ analyzy rizik spolu s ohodnocenim jejich moznosti vzniku a dopadu, Ize
sestavit mapu rizik, kterd graficky znazornuje hodnoty jednotlivych rizik. Z vysledkl
ohodnoceni rizik je patrné, ze v kvadrantu kritickych hodnot rizik se nachazi hned
4 rizika, a to konkrétn¢ rizika R2, R4, R8 a R10. Tyto rizika ptedstavuji pro spole¢nost
nejvetsi hrozbu, proto je klicové se na né zaméfit a navrhnout k nim opatfeni jako prvni.
Kvadrant vyznamnych rizik obsahuje také 4 rizika, kterym by méla byt navrzena opatieni
hned po opatieni kritickych rizik. Kvadrant béznych hodnot rizika mé jen 1 riziko, které
neni nutné opatfit ihned, avSak je vhodné ho sledovat a vénovat mu pozornost. Poslednim
kvadrantem je kvadrant bezvyznamnych hodnot rizika, které ma jen jedno riziko.

[ 24

nouzového stavu v Ceské republice. Graf 2 graficky zobrazuje mapu jednotlivych rizik.
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Mapa rizik

5 ® R4 ® R10
4
4 ® R3,R7 ® RS
Vyznamné Kritické
© hodnoty hodnoty
=3 ® R1,R6 ® R2
=
3
g2 ® R5 ® R9
Bezvyznamné Béiné
hodnoty hodnoty
1
0
0 1 2 3 4 5
Pravdépodobnost vzniku rizika
Graf 2 Mapa rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
4.8.3. Opatieni k minimalizaci rizik

Vsechna rizika byla ohodnocena dle jejich pravdépodobnosti vzniku a jejich dopadu na
spolecnost P&P. V tomto kroku analyzy budou navrZena opatieni, ktera by méla vést
k jejich minimalizaci, pfipadné k jejich uplné eliminaci. Nésledné je nutné znovu urcit
pravdépodobnost vzniku rizik po pfijeti opatfeni a jejich dopadu na spole¢nost. Na zavér

bude ptepocitdna hodnota priority rizika (RPN).

wev

riziko R10 — pfetrvavajici nouzovy stav v Ceské republice, se kterym je predevsim
spojeno uzavieni hranic, a tudiz nemoZnost cizinct pficestovat do CR. Pokud bude i tento
stav nadale pretrvavat, mohlo by ve spolecnosti P&P dojit k velkému propousténi
zaméstnanct, jelikoz lze predpokladat, Ze dojde ke sniZeni poptavky po imigracnich
sluzbach. Aby spolecnost P&P zabranila takovému scénafi, je nezbytné, aby majitelé
spolecnosti zformulovali tzv. krizovy plan, ktery jim pomulze toto té¢zké obdobi
pieklenout. Dal§im opatfenim by mohlo byt zavedeni zcela novych forem sluzeb, které
by spolecnost zavedla do svého portfolia. Pf{jmy z novych sluzeb by pokryly ztraty,

spojené s nemoznosti cizinci piicestovat do Ceské republiky. Opatieni tykajici se dal§ich
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rizik, spolu s jejich novymi hodnotami vyskytu, dopadu a RPN jsou shrnuty v nasledujici

tabulce.

Tabulka 27 Ndavrhy na opatieni rizik s novymi hodnotami RPN
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oznaceni Riziko Opatieni Vyskyt | Dopad | RPN
Rozdilny vysledek Formulace realnych
R1 od o¢ekavani cild, kontrola plnény 1 2 2
majitela vymezenych cila
PtevySeni nakladi Uanioa e m
R2 ! {1 b %, | rezervy, pribézna 2 2 4
PUVOENIRO TOZPOCI | 1 1 rola nékladi
Nevhodny vybér KOHZEH?CG
R3 | komunika¢nich S Marketngovou 2 3 6
Kanalil agenturou nebo
specialistou
5 Podrobna analyza
R4 Spatné zacileni zakaznika, ’ D) 4 8
reklamy marketingovy
priazkum
V¢Etsi propagace
. sluzby, vytyceni
RS Ne%aj ¢m o hovou ptinost pro 1 2 2
sluzbu . g
zakazniky a tyto
pfinosy komunikovat
Pravidelné
. vyhodnocovani
R6 I];IIe(:)efektlvnost tvorby navstévnosti webu, 2 2 4
gu komunikace se
zakazniky
Vybér
profesiondlniho
R7 Nezajimavé nové grafika, zpracovani ) 3 6
logo spolecnosti navrhu, detailni
g0 sp )
popis pozadavkid na
logo
Skoleni se
RS Chybné ointerpre;tace specialistou, ’ D) 3 6
vysledku statistik diskutovat vysledky
mezi vSemi majiteli
Nedodrzeni Xyp'racrové}q i .
R9 asoveho e!:allmho casového 2 1 2
harmonogramu planu spolu
s alternativami
Vypracovani
Pfetrvavajici krizového planu,
AL nouzovy stav v CR zavedenich novych 2 . =
forem sluzeb
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Nejvyznamnéjsi riziko R10 i po zavedeni opatieni spada do kvadrantu kritickych hodnot,
proto je dilezité ho neustdle monitorovat a s vyvojem situace rovnéz zavadét nova
opatfeni. VétSina rizik se diky opatfenim posunula do kvadrantu bezvyznamnych rizik.
Stale je ale potfeba davat si pozor na rizika 3, 4, 7 a 8, ktera jsou na hranici vyznamnych
rizik, avSak jiz s mnohem nizsi pravdépodobnosti vyskytu. Opatieni rizik je tedy mozné
hodnotit kladné&, coz dokazuje i pavucinovy Graf 3, ktery graficky zobrazuje snizeni miry

hrozby u kazdého rizika.

Pavucinovy graf minimalizace rizik

e pvodni RPN nové RPN
R1
20
R10 R2
15
0
R9 R3
R8 R4
R7 R5
R6

Graf 3 Pavucinovy graf minimalizace rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.9. Kontrola implementace navrhi

Majitelim spole¢nosti Petyovsky & Partners je doporuceno i nadale sledovat trendy
v odvétvi imigracnich sluzeb, ale také celkovou situaci ve svéteé, kterd je zplusobena
soucasnou pandemii. Pfi implementaci navrhl je dilezita jejich pribézna kontrola, ale
také analyza uspéSnosti navrzenych feSeni. PredevSim je doporuceno sledovat
navstévnost webovych stranek a nove navrzeného blogu, ale také strukturu sledujicich na
socialnich sitich. V neposledni fadé musi majitelé spolecnosti sledovat vyvoj trzeb,
nakladl a zisku. VSechna shromazdénd data by se méla pravidelné vyhodnocovat a na

jejich zéklad¢ 1ze upravovat marketingovy mix pro dal$i obdobi.
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4.10. Shrnuti navrhové ¢asti

Vlastni navrhy feseni v této diplomové praci vychazely z analytické ¢asti, ktera odhalila
prostor pro zlepSeni marketingového mixu spolecnosti, ptredev§im tedy v oblasti
propagace spolecnosti, jejimz hlavnim cilem je zvySeni povédomi o znacce. V oblasti
produktu byla navrzena nova doplitkova sluzba ve formé poradenstvi. V souvislosti se
zavedenim sluzby poradenstvi bylo nutné stanovit cenu za tuto sluzbu. Pro zvySeni
povédomi o spoleCnosti byl v rdmci propagace navrzen redesign loga, které by vice
korespondovalo se jménem spolecnosti. Dal§im navrhem byla Gprava webovych stranek
souvisejici s redesignem loga a Gprava obsahu webovych stranek spole¢nosti. Vylepseni
obsahu webu spocivalo v doplnéni nové sluzby do portfolia spolec¢nosti, ptrekladu
webovych stranek do Cestiny, pfipojeni sekce referenci, ale také ziizeni firemniho blogu.
V ramci propagace bylo navic navrZzena komunikace na socialnich sitich, konkrétn¢ na
platformach Facebooku a LinkedIn, spolu s vyuZzitim placené reklamy na LinkedInu. Dale
byly navrzeny konkrétni propagacni predméty, které by uzivali nejen zaméstnanci
spolecnosti. Posledni navrh souvisi s nedostate¢nou kapacitou pracovnich sil pro realizaci

navrht, proto je doporuc¢eno piibrat dalSiho zaméstnance.

Nasledn¢ byly vycisleny celkové naklady spojené s realizaci navrhli a shrnuty financni
1 nefinancni pfinosy navrha. Dale byl vytvofen ¢asovy harmonogram implementace
navrhl. V zdvéru navrhové Casti byla provedena analyza rizik, kterd identifikovala
potencialni rizika spojena s navrhovanymi kroky a také byla navrzena opatieni pro
minimalizaci téchto rizik. V posledni ¢asti byla formulovana doporuceni pro majitele

spolecnosti v souvislosti s kontrolou implementace navrh.
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo na zakladné teoretickych informaci a provedenych
analyz navrhnout doporuceni v oblasti marketingového mixu pro spole¢nost Petyovsky

& Partners s.r.0. Diplomova prace byla rozdélena do tfi hlavnich casti.

Prvni ¢ast této diplomové prace byla vénovana literarnim reSerSim, které se zabyvaly
pfedev§im vymezenim zdkladnich pojmi jako je marketing, marketing sluzeb,
marketingové prostiedi a marketingovy mix. Literarni reSerSe poskytly teoreticky zaklad

pro vypracovani analytické ¢asti prace.

Uvodem analytické ¢asti byla predstavena spole¢nost Petyovsky & Partners s.r.0., spolu
s jejimi hlavnimi zdkazniky. Nasledn¢ byla zpracovana jak analyza obecného okoli, ve
kterém spolecnost pisobi, a to pomoci SLEPTE analyzy, tak analyza oborového
prostfedni pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil. Vysledkem téchto analyz
bylo urceni vnéjsich faktorti, které ovliviiuji podnikdni spolecnosti a jeji postaveni na
trhu. Nésledovala interni analyza spole¢nosti, ktera byla provedena pomoci McKinseyho
modelu 7S, a také pomoci analyzy soucasného marketingového mixu 4P rozsifené¢ho
o dalsi prvky 3P. Vysledky vnégjSich a vnitinich faktorti ovliviujicich spolecnost byly
shrnuty ve SWOT analyze, ktera popisuje hrozby a pfilezitosti (externi analyza) a silné

a slabé stranky spolec¢nosti (interni analyza).

Na zéklad¢ analytické Casti prace byla vypracovana zavérena Cast, ktera predstavuje
vlastni néavrhy feSeni pro zlepSeni marketingového mixu spolecnosti Petyovsky
& Partners. Navrhy se dotkly péti oblasti marketingového mixu, konkrétné produktu,
ceny, propagace, materialniho prostfedi a lidi. V ramci produktu byla navrzena nova
doplitkové sluzba ve formé poradenstvi pro firmy, které potiebuji poradit se svymi
specifickymi potfebami ohledné zaméstnavani cizinct. V souvislosti se zavedenim nové
sluzby byla navrzena cena, za kterou lze sluzbu poskytovat. Nejslabsi strankou
spolecnosti byla identifikovana nedostate¢na propagace, proto propagace predstavuje
stéZejni ¢ast ndvrhové ¢asti prace. Nejprve byl v rdmci propagace navrzen redesign loga,
a to z toho divodu, aby nové logo vice korespondovalo se jménem spolecnosti. DalSim
navrhem byla uprava webovych stranek spolecnosti jak vizualné, coz souvisi predevsim

s redesignem loga, tak obsahové. Ke zlepSeni obsahu webovych stranek spolecnosti bylo
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navrzeno zakomponovani nové sluzby do portfolia nabizenych sluzeb spolecnosti,
pteklad webu do ceského jazyka, ziizeni sekce referenci, ale také zalozeni firemniho
blogu, ktery by obsahoval Clanky souvisejici s problematikou zaméstnavani cizinct.
V ramci propagace byla také navrzena komunikace pomoci socialnich siti a vyuziti
placené reklamy na platformé LinkedIn. V oblasti materidlniho prostiedni byly
pfedstaveny konkrétni reklamni pfedméty, které by slouZzily pro potiebu samotnych
zaméstnanct 1 jako darky pro stavajici a nové klienty. Posledni navrh se tykal personalni
oblasti spole¢nosti, coz souvisi predev§im s nedostatecnou kapacitou lidského kapitalu
pro realizaci navrhli, a proto bylo doporu¢eno zaméstnat dodateCnou pracovni silu.
V dalsi kapitole byly vy¢isleny naklady a ptinosy spojené s realizaci navrhl a odhadnut
¢asovy harmonogram implementace jednotlivych krok névrhii. V zavéru prace byla
provedena analyza rizik, kterd popisuje hlavni rizika souvisejici s jednotlivymi navrhy
a opatieni, jejichZ pomoci Ize dopad identifikovanych rizik minimalizovat. Posledni ¢ast

prace byla vénovana kontrole implementace navrha.

Vv w

Jednotlivé nadvrhy diplomové prace byly prubézné konzultovany s majitelem spolecnosti
a jsou pro spolecnost realizovatelné. Navrhy na zlepSeni marketingového mixu by mély
byt pro spolec¢nost piinosné a odpovidaji hlavnimu cili prace. Navrhy by mély rovnéz
pomoci ke zvySeni povédomi o spole¢nosti u potencionalnich klientd, coz by mélo vést

k ristu klientely spolec¢nosti, ristu trzeb a upevnéni postaveni spolecnosti na trhu.
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