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Abstrakt

Moje diplomova prace analyzuje s@snou situaci v oblasti marketingovétipeni
ve firmé poskytujici pevazré sluzby. Na zaklatl provedenych analyz v z&wu prace
nabizim narity, které vedou ke zlepSeni vedeni firmy a tim keSeni jeji

konkurenceschopnosti, zisku a dalSidkeditych ekonomickych ukazatel

Summary

My diploma thesis analyses present situation inattea of marketing management
in the company offering predominantly services. @&dimng to completed analysis in the
conclusion of my thesis | offer suggestions whiehd to improving of the company
management and which also lead to rise of the cttivemess and profit of the

company and other important economical indicators.
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Mriviw s

dlouhodobého. Inforntami technologie se neustale vylepSuji a zdokonakgmpo
konkurergniho boje se stufuje, poZzadavky zakaznikostou. Chce-li firmaigzit na
trhu, musi se neustéle vyvijet, sledovat konkurengiani zakaznik. Neni véejnym
tajemstvim, Ze fedvidani pdeb a pani zakaznik, jejich uspokojovani a rychlé reakce
na zneny, pitom dosahovat nejvySe nakiadsrovnatelnych s konkurenty, piat
k zdkladnim pozadavkn Uusgsne firmy. Pr&ay ktmto krokim ma pomoci
marketingovy management.

Praci jsem zpracovaval u firmy LARN Brno spol. sa., kterd pat mezi
nejvyznamgjSi bezpénostni agentury na jizni MoravHlavnim gedmétem podnikani
firmy LARN Brno spol. sr. 0. jsou sluzby soukrorhydetektivi a zaji¥ovani ostrahy
majetku a osob.

V sowasné dob se zhorSuje bezpeostni situace firem, proto velk&st z nich
vyhledava sluzby f@devSim u externich firem, které by jim pomohly. dakazuje i
statistikaCeského statistickéhoradu. V Jihomoravském kraji bylo treststihano za
rok 2004 pes 17 000 lidi a Ceské republice doslo tétnk 23 000 kradeZi, zpron&e
nebo podvodu.

Firma LARN Brno spol. sr. 0. se se svymi fleeymi spol€nostmi orientuje na
segment domacnosti a firem. V posledniddbstava zakazky i z viadniho sektoru —
piedevsim z oblasti zabezis®i mensich obci — jedna se o funkci obecni policie

Firma se chce nadale rozvijet a proto se manapelenosti rozhodli zkvaliiovat
komunikaci ale i celého marketingu.

Spole&nost gedevSim zabezpaje fyzickou ostrahu, zde se ceny pohybuji od 92
K¢/ hod. a napojeni na tzv. Pult centralizované atheacenami od 500dK mesic.

Naroky miznych subjekt mohou byt ale i &Si. Firma je schopna zabezjié tyto
poZadavky, cena se naslédrmamozejme zvySuje.

Na ¢eském trhu fisobitada konkureénich firem — od nadnarodnich (GROUP4) az
po rodinné firmy (typu Novéak a spol.). Konkutei boj je velice tvrdy a odrazi se i na

cenach poskytovanych sluzeb.



V prvni ¢asti prace se zabyvam teoretickymi poznatky z n&jgo literatury, kde
objasiuji samotny pojem marketing a jeho nastroje a finampohled na firmu. Tyto
poznatky m pomohou zpracovat analytickgast.

V druhé casti se budu zabyvat analyzou &sného &ni ve firng, kde pouziji
poznatky ziskané z teoretickaésti.

Na z&klad vypracované analyzy navrhnu fignbakové marketingovéizeni, které
prispeje k rozvoji firmy.

V zawrecné ¢asti shrnu vysledkyesSeni, které konfrontuji s cili prace. Dop&im
zde také postup pro realizaci navrtpiip. dalSiho postupu praci na zdokonalovani

téchto navrli.
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1 Vymezeni problému a cile prace

V dnesdni dob se marketing v zahrafmiich firmach stavadinou souasti firem. V
Ceské republice fZeme tento trend pozorovat také. Marketing si vyvad
v jednotlivych firmach velké postaveni a stal sehbyenou sodasti efektivnihaizeni
firmy. V minulosti, kdy se na trhu nachazelo jetkolik nebo Zadni konkurenti, firmy
nepotebovaly aplikovat marketingovy management. Dnessijgace zcela ogaa.
Firmy jiZ nemohou vystat s postupy, které napodobuji konkurenty. Firmanmsesi
rozvijet, vytvdet hodnotu pro investory nebo majitele. Rravtéto oblasti je vhodné
implementovat marketingovy management. Velké mndzsddnilki si tuto dilezitou
véc v minulosti neuvdomovala a velk&ast z nich jiz v dneSni déeexistuje. To
potvrzuje tvrzeni, Ze marketingovy managementijeitou sowdésti rozvoje firmy. V
sowasné dob - doke globalizace - kdy na trhighazi novi a novi konkurenti, se
spravre aplikovany marketing stava Ziva@taulezitou sodasti kazdé firmy.

Pro uplaténi marketingovéhdizeni je nezbytné, aby nejen marigZale i ostatni
¢lenové vedeni #li kvalitni marketingové znalosti a dokazali je aflit v praxi. Asi
nej\wtsi hrozbou satasnych malych aigdnich firem je vstup do EU, kdy vstupuje na
cesky trhiada zahrawnich konkurent i velké nadnarodni spaleosti. Firmy prag
diky marketingo¥ orientovanému managementu mohou takovéto konkicespssSns
¢elit, coz doklad&ada malych a sdnich firem.

Realizace marketingovéhiizeni se opird o marketingovy mix, ktery je Mo
¢tyifmi zakladnimi prvky — produkt, cena, distribuce@arkinikace. Sprawnsestaveny
marketingovy mix tvéi zaklad pro dynamickytst firmy.
ziskat ¥rné a spokojené zakazniky.

Svoji praci zamsiim, se svolenim majitélfirmy, na spolénost LARN Brno, spol.
sr. 0. Kkoli se jedna o sedre velkou firmu, nema zadné marketingosiépodobné
odctleni.

11



Cilem meé diplomové prace je navrh aplikace marigetnych metod, postupa
strategii do TOP managementu firmy LARN Brno, sgol. 0. s ohledem na celkové
zlepSeni marketingového mixu.

Parcialnimi cili, které se odviji od zakladnihachbudou:

= vytvorit podminky pro dist paitu zakaznik,

» zlepSeni komunikace s okolim a

» implementace marketingového mixu ve férnse zamfenim na rozvoj
komunikace se zakaznikem.

12



2 Teoreticka vychodiska prace

2.1 Pojem marketing

Zakladnim cilem firmy v trzni ekonomice jggoevsim dlouhodobé dosahovani
zisku. Marketing ji vtomto ma pomoci. Zabyva seSew celouradou dalSich
problémi.

Na za&atek bych uvedl alespiar z cel&ady definic:

.Marketing je procesrizeni, vjehoz ramci se identifikuji aedvidaji pozadavky

zékaznik a inne a rentabilr® se uspokojuji.”
Institut Marketingu (USA)

.Marketing je lidska aktivita s@rujici k uspokojovani patb a gani prostednictvim

snenného procesu.”

Philip Kotler
.Marketing je mySlenkovym procesem, ktery stavazaka na prvni misto. Je zavrSen
organizaci podniku a aktivit, které vykonava a a&owvym zpisobem, aby péeby
zakaznik byly identifikovany a uspokojeny efekévn

D. W. Foster

VSimnéme si, co vSechny vybrané definice maji spoého: je to draz na

uspokojovani zakaznik jejich g‘ani, poteb, poptavce po vyrobcidhsluzbach.

13



2.2 Pojem marketingové&izeni

Uvadim zde definici, ktera byla v roce 1985 schnaldmerickou marketingovou

asociaci:

.Marketingovérizeni je procesem planovani a implementace madatié koncepce,
tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, zbhogiuzeb s cilem vyt sneny,

které uspokojuji cile jednotlivce a organizact.”

Marketing a snim spojenécinnosti, které firma vykonava, podléhaji
systematickémiiizeni, jez sr&uje k zajiSéni shody mezi cili a zdroji firmy na stran
jedné a pilezitostmi a omezenimi, kter&ipasi trh, na strandruhé. Marketingové
fizeni tak vlasté zaji¥uje propojeni podminek na trhu a ekonomickych A&jmmy.
Rozbor tohotdizeni umo#uje porozunit Siti a vzajemné souvislosti aktivit spojenych
s realizaci marketingu ve figna proto je také vhodnym vychozim bodem pro stadiu
marketingu. Procezeni mizeme vyjadit modelem znazogmym naobr. ¢. 1 - Model

Fizeni marketingovéinnosti*

2.2.1 Cile firmy a ulohy marketingu

Firma ma wité cile, z nichz vychazi procékeni. Tyto cile byvaji obecné a jsou
shodné tért pro kazdou organizaci. DalSim krokem jefegieni téchto obecnych
zanera, které vede ke stanoveni marketingovychi,cjimiz mohou byt: zvySovani
trzeb, fst zisku, zvySovani podilu na trhu, spokojenostazaika atd. Obvykle ma
firma urkeno vice cil a ty je poteba s#adit do nejvyznam¥Sich k nejméa

dalezitym?

14
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2.2.2 VrgjSi a vnitni initele

2.2.2.1 Vrjsi ¢initele

Témito ciniteli jsou takové faktory, kterédgobi vig firmy a ovliviuji jeji ¢innost
malo kontrolovatelnym zjisobem.

Demografickédinitele — jak jiz bylo naznéeno v avodu — pro firmu jsou velmi

duleziti zakaznici. Proto je nutno znét charaktégstpopulace, jako na&p vek,
vzklani, migr&ni tendence atd.

Ekonomickécinitele — jsou dilezité pro odhad poptavky. Patezi & nag. vyvoj

mezd, vySe Usporipadajicich na jednoho obyvatele, mira inflace atd.
Politicko-pravnicinitele — firma musi dodrZzovat zdkony a ostatni prawedpisy a

sledovat jejich zrény.

Prirodni a technologick&initele — klimatické a geografické podminkyigni

ponery apod. jsou takéddezité. U technologii jeidezita jejich vysplost, dostupnost a

cenova Grovie*

2.2.2.1.1 Konkurence

Smyslem pozorovani konkurence jéngst informace o s@asné a potencionalni
rivalit¢ mezi firmami poskytujicimi tentyZ nebo podobny qukt. Firma by nila
neustale porovnavat své vyrobkyip sluzby, jejich ceny, prodejni cesty aigpb i
intenzitu propagace s produktyip sluzbami a marketingovou taktikou konkutfent
Tim firma zvySuje nagi na odhaleni potencionalni vyhodyip. nevyhody sotasného
poifnani a niZe |épe zaujmotit.

Manazéi musi analyzovat konkuréni sily v konkuretinim okoli a obeahodhalit
piilezitosti a ohrozeni. Timto se zabyval E. Polteety vyvinul st, kterd pomaha

manaZzeim tuto analyzu uskuteit. Jedna se o tzv. Poriermodel konkuretnich sil.

16



Tento model se za¥tuje na:
- riziko vstupu potencialnich konkureint
- rivalitu mezi stavajicimi podniky,
- smluvni silu kupujicich,
- smluvni silu dodavaté|
- hrozbu substiténich vyrobki.

Porter tvrdi, Ze&hto gt sil pasobi silgji na podniky uvnit konkurerniho okoli a
omezuji je ve zvysSovani cen astu zisku. V tomto modelu silna konkurencéza
vypadat jako hrozba, protoze snizuje zisk. Slalb&kcence naopak e vypadat jako
piilezitost, protoZze umaitije podniku dosahnout vysSiho zisku. Z#mié@ konkureini
sily pasobi jak na vyvoj podniku, tak i na vyvoj konkutaeiho okoli a mohou se

v priibdhu asu nénit.?

2.2.2.2 Vni#ni ¢initele

Timto terminem se rozumi vnitropodnikovée faktorterk souviseji s hospaoid&ou
¢innosti firmy a jsou firmou bezprdsdre ovlivnitelné.

Finartni ¢initele — jsou to zejm. finami situace firmy a mnoZstvi p&mich

prostedki urcenych pro marketing.

Technologick&initele — firma je omezena kapacitou vyrobnihdizeni a prostor,

néklady atd.

Personalntinitele — Pro marketingovézeni je dlezité znat zakladniéei z tohoto

oboru, jako jsou nappravomoc a jeji delegace, vymezeni odpimosti,ifad firmy atd.
Pro rozbor &chto ¢initeld pouziji SWOT analyzu marketingového mixu, ktera
uréuje silné a slabé stranky firmy.

Analyza z&kaznika- jak zde jiz bylo #kolikrat uvedeno, &ny a spokojeny

zékaznik je jednim z hlavnich gili Gsgsné firmy. Je pdeba sledovat zakaznikovo
chovani, rozhodovani i@ani, poteby a mnoho dalSich fakigrkteré zakaznika ovlivni
zda vyuzit naSi sluzby nebo se obrétit na konkuirenc

Analyza konkurence- smyslem je finést informace o s@asné a potencionalni

rivalit¢ mezi firmami poskytujici tentyZz nebo subsiiti produkt. Firma musi ndjive

identifikovat hlavni konkurenty. Na prvni pohled méze zdat, Ze jde o snadny ukol.
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Mnoho firem jiz selhalo, protoze nesprévi neuplre identifikovaly konkurenci. Firma
dale musi porovnavat své vyrobéiysluzby s konkurenci.
Strategicka podnikatelskad jednotka je oblasti podnikani, &eEnou skupinou

cilovych zakaznik, vymezenim pdeb, k jejichZz uspokojeni slouzi. Mohou to byt hap
i jednotlivé vyrobkyegi sluzby dané firmy.
Analyza portfolia— pouziva k rozfdéni strategickych podnikatelskych jednotek

podle potencionalniho zisku.
Strategie #stu trzeb— rist trzeb je velmi dlezitou a nezbytnou podminkou

dlouhodobé prosperity firmy. Wezité znaky jsou charakter trhu a povaha vyrobku,
jejichz kombinace Usti véyii strategie viz br. ¢. 2 — Klasifikace strategiiistu trzeb

dle charakteru produktu a trhil

Charakter produktu

Soufasny Novy
Soutasny Penetrace ,Vyvoj novvy'/ch
trhu vyrohka sluzeb
Charakter
trhu
Novy Posileni trin Diversifikace

Obr. ¢&. 2 — Klasifikace strategifitstu trzeb dle charakteru produktu a tthu

Penetrace trhu firma se snazi aktivnim vyuzivanim nastnojarketingu zvysit sy
podil na trhu, aniz by doSlo ke #n& vyrobku ¢i sluzby. Lze toho dosahnout rfap
zvySenim spdeby produktu, ziskani zédkazfikod konkurence atd. Nastrojem je
propagace.

Posileni trhu- vyhledavani novych tilh nag. nalezeni nové skupiny zakazinjk
pronikani do dalSich geografickych oblasti. Nastmoje zdokonalovani distribni si¢

a posileni pozice vyrobkii sluzby.
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Vyvoj novych vyrobki a sluzeb— firma mize trzby zvySit také vyvinutim a
zavedenim nového produktu. Tato strategie vyuzivéast marketingu, ktera souvisi
S vyvojem, testovanim a zavédm novych vyrobk a sluzeb.

Diversifikace— je uplaténa tehdy, jestlize firma vidiiflezitost rozmachu vhsve
souasné&tinnosti.

Nastroje marketingy jedna se o marketingovy mix, kterému sauji podrobji

nize.

Hodnoceni a kontrola Marketingové&izeni je zako®eno hodnocenim a kontrolou

vysledki ¢innosti a progednictvim zgtné vazby se ajp promita do fazi stanoveni @l

analyzy, strategického planovani a realizace progmaarketingu

2.2.3 Nastroje marketingu

Nastroje marketingu t¥o marketingovy mix znamy také jako ,4P“. Jsou jimi
= produkt produc)
= cena price)
» marketingova komunikace (communication)

= propagace, mistg(omotior)

V nejnowjsi literatue se uvadi mistéP —5P. Tim poslednin® jsou lidé peoplg.

Definice marketingového mixu podle Kotlera:

.Marketingovy mix je soubor marketingovych nasftdjteré firma vyuziva k tomu,
aby dosahla marketingovychifta cilovém trhu.®
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2.2.3.1 Produkt

Mrivrw s

souhrnné oznr#ni vyrobku a sluzby. &eni produki:

= Spotebni zbozZi

Zbozicasté spdtby (zakladni potraviny, pivo)
ZboZi oltasné spdieby (nabytek, rekreace)

Luxusni zboZzi (luxusni automobily)

= Vyrobni prostedky

Sluzby (Udrzba, &etnictvi)

Zakladni prosedky (budovy, stroje)

Predmety postupné spégby (poteby pro administrativu)
Nevyrobni zasoby (kancétké poteby, cistici prostedky)
Suroviny (obili, ropa)

Zpracované materialy (chemikélie, plasty).

Produkt je tvéen podstatou, ktera je zdrojem uspokojeritérpoteby, a dalSimi

okolnostmi, jimiz jsou obchodni z#lkea, obal, zaréni podminky i pozarni servis,

specialni sluzby, image atdim wtsi vyznam piklada zékaznik&mto dodaténym

okolnostem, tim spiSe vnima totéz zbozZi u konkwergako rozdilné nabidky. Tomuto

se vyuziva jako zdroje konkurém vyhody.

Vyrobkova politika probiha ve forénrozhodovani o vyrobnim sortimentu, jako

rozhodovani o vyrobniadt (modernizace, zavédi novych vyrobk na trh) a ve form

rozhodovani o individualnich produktech (baleniatka, vlastnosti). Tato politika i

zpasob uplatani ostatnich nastrdjmarketingu se do ztiaé miry opiraji o tzv. cyklus

trzni  Zivotnosti vyrobku. Tento cyklus vychaziazboru vyvoje trzeb, které plynou

z prodeje vyrobku nebo sluzby po dobu existencetrna. Grafickym vyjagenim

pribehu trzeb vznikne &sSinou S-kKivka rozclena doctyr ¢asti, jak je vidt naobr. ¢.

3 — Cyklus trzni Zivotnosti vyrobku.
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zavede rast zralos zanik

objem prodej

~ s~

Obr. & 3— Cyklus trzni Zivotnosti vyrobku

Marketing je také dezity v inovanim usili firmy — g vyhledavani a hodnoceni
nantta na inovace, stefnjako v pabéhu vyvoje, testovani a zavdd novych produkt
na trh. Vyvoj novych produktje spojen s rizikem — ne vSechny produkty se stare
trhu Usgsnymi.

Proces vyvoje novych produkse ¥tSinou sklada z osmi etap:

- prazkum nangta na inovace
- jejich posouzeni

- sestaveni a @veni koncepce
- ekonomicka analyza

- vlastni vyvoj

- testovani novych produkt

- ajejich komercionalizacé.
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2.2.3.2 Distribuce

Distribuci se rozuméinnost spjata s pohybem zboZi od vyrobce az ke dm@mau
spotebiteli ¢i odbérateli. V sodasné dob existuje ve firmach velké mnoZzststianka
pro tento pohyb (obchodni préstinici, obchodni zprastdkovatelé a podipné
instituce). Oddleni vyrobni funkce od obchodni ma své vyhody iyiedy. Vyhodou
je zvyseni rychlosti obratu kapitalu a snizenirifrach narok spojenych s udrzovanim
vlastni prodejni séta Skoleni pracovnikprodeje. Nevyhodou jeferuSeni gimé vazby
vyrobce na trh, ztrata ¢&ité ¢asti zisku a mala moznost kontroly podminek asppu
prodeje zbozi zakaznik.

Organizace, které se podileji na distribuci zbséinazyvaji prodejni cesty. Kazda
prodejni cesta ma ¢&ité mnozstvi ¢lankia, které zprosedkovavaji kontakt mezi
vyrobcem a zakaznikem. Rozhodovani étpairovni prodejni cesty zaleZtgulevsim
na pozadovaném vlivu na obchodni podminky a nanémiah okolnostech (delSi
prodejni cesty &Sinou znamenaji nizSi naklady na distribucigktéré spolé&nosti
vyuzivaji k prodeji svych produktnékolik prodejnich cest, a to v tontipad, jestlize
chtgji proniknout na#zné segmenty trhu, jestlize &atépe obchodé obsahnout wité
Gzemi, nebo jestlize se snaZeklenout rozpory mezi jednotlivynglanky distribuce.
Patet prodejé pasobicich na jednotlivych Grovnich prodejni cestyigiapredevsim na
zvolené distribtini strategii (intenzivni, vykna, selektivni distribuce).

Velmi ¢asto se firma ocita v situaci, kdy musi rozhodnadfs bude prodej svych
produkti realizovat svymi vlastnimi silami nebo vyuZije daych sluzeb
specializovanych obchodnich organizaci.

Hodnoceni alternativnich mozZnosti prodeje zboZivyeodné podpiit analyzou
nakladi na prodej realizovany vlastnimi pracovniky a ndklana prodej
prostednictvim specializované obchodni organizace. &alvigkt na obr. ¢. 4 —
Porovnani naklad, fixni naklady, spojené s angazovanim obchodnarmimgce, jsou
nizS8i nez néklady na piaeni vlastni prodejni kancé& Ale s rostoucim mnozstvim
prodavaneho zbozi naklady na prodej peabtictvim obchodni organizace prudce
stoupaji, protoZe agenti obchodni organizace pmjdaa vysSi provizi nez agenti
vyrobni firmy. V bo@ T, dochazi k vyrovnani naklad Obchodni organizaci je tedy
vyhodrgjsi vyuzit, je-li dekdvany objem prodeje niz8i nez mnoZzstyi Pokud vSak
piedpokladany obrat mnoZstvip,Tpresahuje, je vyhodisi ztidit vlastni prodejni

pobaiku.

22



éobchodni

pobaka
firmy

Naklady na prod

Obchodni agentura

Tm Urovei trzel

Obr. & 4 — Porovnani nakladl*

NejvyznamrjSimi a nejdlezitéjSimi prostedniky distribuce jsou maloobchodni
zaizeni a velkoobchody. Maloobchod obsahtijgnosti zamdiené na prodej zboZi,
piipadre sluzeb spdebiteli. Uskuténuje se formou prodeje v maloobchodnich
prodejnach (obchodni domy, hypermarkety, restaurhogely...) a prodeje mimo
prodejni prostory (imy marketing, prodej pragtdnictvim automdt..).

Maloobchodni prodejny byvaji spiSe soukrom&ondruzstevni. V cizich zemich
jsou velmi obvyklé tzv. filidlkové rettzcové) prodejny (maji polsky v nékolika
mistech). Rizeni maloobchodnich organizaci byva podloZeno oveld pouzitou
marketingovou strategii, ktera sfigd ve vytgeni cilové skupiny obsluhovanych
zakaznik, v rozhodnutich o #i sortimentu a poskytovanych sluzbach, ve vigvd
psychologicky delné atmosféry prodejny a samep¢ dilezitou casti strategie
prodejny je také cenova a propagapolitika.

Velkoobchod obsahuj&innosti spojené s prodejem zboZzi nebo sluzeb stiljek
hospodé&ské atmosféry. Velkoobchodni sp&testi obchoduji ve velkém d&fitku a
mivaji rozsahlé obchodni kontakty a zkuSenosti.tdPlmyva pro obchodni podniky
spoluprace s velkoobchodnimi organizacemi velickodpna. Velkoobchod poskytuje
fadu funkci, jako je nap skladovani zbozi, Uprava velikosti baleni a mndatSich.
Hlavnimi skupinami velkoobchodnik jsou velkoobchodni pragdnici, broké& a
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agenti. Tyto skupiny seizni gredevSim mirou neseného rizika, vlastnickym vztahem
k prodanému zboZi. Velkoobchodni presinici jsou vlastnici zboZzi, disponuji jim a
v odlisné mife poskytuji dalSi sluzby, jako je skladovani zbaiEpomahani Skoleni
obchodnich pracovnik preprava a mnoho ostatnich.

Zizeni vlastni prodejni organizace je zpravidla \dr je-li zakaznicka poptavka
silné koncentrovdna do malého o oblasti Uzemniho celku. Prodejni p&kyp
vykonavaji vSechny funkce souvisejici s distribu@inanéni kryti, skladovani,
pieprava).

Brokei a agenti pat do skupiny velkoobchodnik ktefi nejsou vlastniky zboZi a
nenesou tedy zadné riziko. Obvykle poskytuji velmalo dodaténych sluzeb
souvisejicich s pohybem zbozi. Jejich hlavni fuédprostedkovavat nakup a prodej
produkti a sluzeb. K tomutod@lu poskytuji své znalosti trhu a dlouhodobé obaliod
kontakty. Zpravidla pracuji za provizi, cozaigeme chapat jako odmu za splani
Ukolu a odviji se z trzeb prodaného zbozi. NejvyamgSimi predstaviteli této skupiny

velkoobchodnil jsou aukni spolénosti, prodejni a nakupni agefiti.

2.2.3.3 Cena

Cena vyjatlije hodnotu zboZi nebo hodnotu poskytovanych sludeldnota je dana
faktickou a psychologickou uziteosti, eventuakh spol&enskym vyznamem daného
produktu a zpravidla byva patfovana peézi. VétSina transakci ma formu vymy,

v niz je hodnota jednoho produktu vyvazovana mmiastpergz. Z kazdodenniho
Zivota zname mnoho oz¥eni ceny ukonu nebo sluzby (najemné, inkaso, mztidsd).

VétSina hospodékych organizaci a takéekteré instituce netw@ci zisk museji
ocenit své vyrobky nebo sluzby. Cengstava velmi dlezitym prvkem marketingovée
politiky, neba se jako jediny nastrojifmym zpisobem podili na tvoib piijmi
organizace a podstatnouérau uguje podil firmy na daném trhu. Cena zpravidla
vyjadiuje hodnotu zboZi v pénich, v sodasné sstové hospod&ké praxi se vSak
hojn¢ vyuzivaji i mimopewzni vyjadeni ceny, zvlastpii vymenach.

Dosti komplikovanou zalezitosti je stanoveanhy nového produktu nebo sluzby.
Pfi rozhodovani jsou velmtasto zvazovany protikladné okolnosti, jimiz jsoueci
organizace (fjmy, podily na trhu), moznosti organizace (néklaglsobni kapacity) a
faktory vystupujici navenek. Cena musi bytmti celkové marketingové strategie a

proto musi korespondovat se vSemi ostatnimi nast@gna dokresluje vaich
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spotebitele hodnotu vyrobku. Je velmi pochopitelnymcamdym vyjadenim pozice
produktu mezi ostatnimi nabidkami na trhuéldby odrézet kvalitu produktu nebo
poskytované sluzb¥.

Na tvorbu cen fisobi celéada faktoi, které rozdlim do dvou skupin — vrihi a
vngjSi. Mezi vnitni faktory pati:

= cile firmy

» organizace cenové politiky
»= naklady

= marketingovy mix.

Mezi vrejSi faktory tvorby cen pét

= konkurence

* poptavka

= distribweni st

= ekonomické podminky

= opateni centrélnich orgdi?

Vlastni procedura stanoveni ceny se zpravidiaiji od upesréni poslani ceny
daneého vyrobku, na které navazuje odhad poptavkgkiadi a také podrobny rozbor
cen konkurence. Poté se marketingovi odborriiklgni k nékteré z metod tvorby ceny
a kon€nou fazi je stanoveni zawdd ceny nového produktu nebo sluzby. Firmy viak
vSechny své vyrobky nikdy neprodavaji, nebo sluzaybdobg stanovenou cenu, ale
cenovou strukturu fzpasobuji tak, aby pokryly rozdily v nakladech i v péyce.
Rozdily v gepravnich nakladechtippohybu zboZi dodznych ¢asti séta a Uzemi se
obvyklereSi gipoctenim néklad k ceré produktu ve skutaé nebo pimérné vysi.

DalSim pikladem pizpasobeni cenové strategie je systém rozmanitych uéev
sfé&e hospodiske i ve sfée spotebitelské. Ceny jsouifzpusobovany tak, aby lépe
odrazely rozdily mezi zakazniky, mezi vyrobky, mekamzikem, kdy dochazi k jeho
koupi. Jsou-li produkty s@asti SirSi vyrobnfady nebo satasti rozsahlejsi nabidky, je
tieba pizpasobit cenu tak, aby trzby z prodeje celého sortimemyly co nejvyssi
(ocerovani vyrobnirady, ocegni vyrobku ve dvou jiz zniovanych fazich). Firmy se
velmi ¢asto ocitaji v situacich, kdy neni jiného vychodiskez zmanit jiz stanovenou
cenu vyrobku nebo sluzby. Ke snizeni cen dochéadisiedku nadbyt@nych
prodejnich zasob, v souvislosti s bojem o podiltiau a v obdobi hospotkkého

poklesu, proto firmy &kdy produkt nebo sluzbu zdraziti#nnou tohoto rozhodnuti je

25



zvysSeni cen vstup ale také nademna poptavka, kdy firma nema jiné vychodisko nez
produkt zdrazit.

Na kaZzdou zrnu cen reaguji @itym zpisobem nejen zakaznici a kupujici, ale také
ostatni konkurenti, dodavatelé a distridut&éirmy ¢asto musi samy reagovat naéom
cen, vyvolanou hospotkym soupem. Firma musi reagovat na rozhodnuti
konkurenta velmi rychle. Napadené firmyigpoupi k rychlému sniZzovani cen, aby

ziskaly vicesasu na vypracovani promyslené odvéty.

2.2.3.4 Propagace

Z predchazejicichtdsti jsme se dozdéli, Ze marketingieSi otadzky, souvisejici
s vyvojem Zzadaného produktu a s jehéigpprénim zakaznikm vytvarenim &elného
distribwtniho systému. Vime, Ze nabizené vyrobky a sluzbytigba pimérens
ohodnotit, a to takovym Zigobem, aby cenova taktika odpovidala celkové sjiiate
marketingu daného vyrobku. Styk firmy s trhem sekviZ nékolik desetileti neobejde
bez dilezitého néstroje, jimZz je komunikace firmy se zikkem. Komunikace je
neodmyslitelnou saiasti moderniho marketingu.

V marketingu se komunikace oznge terminem propagace, je také nastrojem, ktery
poméha do wité miry pgeeklenout oddlenost vyrobce a trhu. Mezi zakladni nastroje
propagace p#t reklama, podpora prodeje, publicita a osobni @rodkinnost
propagace se zvysuje, jsou-li vSechny nastroje etiaudu navzajem ddb sladny.

Propagaci lze schématicky vyjétdakto: Iniciator komunikéniho procesu — zdroj —
ma zéjem se spojit gippmcem prosednictvim gipraveného seni, jeZ je tlumoéeno
vyuzitim pimého nebo néggmého média propagace.

Pro sestavenicinné propagéni kampag je velmi dilezity model (pipravit

zakaznika ke koupi produktu nebo sluzby). Coz zmeneikaznika s timto produktem
sezndmit a to nejen z hlediska o @& produktu ale i padomi o firme.
V prokazanych studiichijpravenosti zakaznika ke koupi je vhodné uplatoidilné
nastroje propagace. Z dostupnych informaci plai,vpaatenich fazich, tedy ip
vytvareni powdomi zakaznika o produktu a konkrétnim vyrobci @ stadiu
seznamovani se s vlastnostmi produktu, jsoucmagSimi a sodasré nejlevrgjSimi
propagénimi nastroji reklama a publicita.

Mezi nar@né ukoly marketingového odbornikac¢é pati stanoveni rozpdu na

uskuté&néni propagani kampasd. Vydaje na propagaci se podstatadliSuji nejen
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v raiznych od¥tvich, ale také v jednotlivych spdleostech téhoz odwi.
NejobvyklejSimi @istupy jsou metoda podniku, metoda podilu trZzeb,todse
nasledovéani konkurence a metoda stanoveni ttzgmdle poZadovanych @il Tyto
metody Ize pouZit pro stanoveni rozpona jednotlivé nastroje propagace (ragiana
reklamu, podporu prodeje).

Souasti planovani propagai kampas a jejiho rozpétu je rozvrzeni celkové sumy
pereznich prosiedki mezi jednotlivé nastroje propagace. Vhodny pomplatréni
jednotlivych nastraj mnohdy vyplyva do zrimé miry z jejich vlastnosti, dale z povahy
propagovaného produktu aldzitym hlediskem je rowt faze Zivotniho cyklu, ve které

se propagovany vyrobek nachézi.

Nastroje propagace

Mezi hlavni nastroje propagace ifpateklama, ktera je jednim z nastrpjjehoz
firmy uZivaji k geswdcovani ¢i ovliviovani potenciondlnich zakazfjkk dalSim
nastropm pati podpora prodeje, pati k nefimé komunikaci marketingu, dale potom
publicita, kterou uzivaji marketingovi odbornich&gimé propagaci firmy nebo jejich
produkti ¢i sluzeb a poslednim nastrojem je osobni prodejgigpjici predevsim
v osobni komunikaci obchodnich agerfirmy s potencionalnimi zakazniky a jako
takovy gredstavuje velmi &inny a dilezity nastroj propagace zboZzi nebo sluzeb dané
spole&nosti.

Praktickymi prosedky, kterymi jetasto realizovana komunikace vyrobniipadré
prodejni firmy se spé¢bitelem nebo odiatelem z hospodgké sféry, je jiz zntiovana
reklama, podpora prodeje, publicita a podpora ibiste zbozi a sluzeb, saniepné
nesmime zapomenout na osobni prodej, ktery je aillazitou sodasti.

Reklama je nastrojem vyuZivany firmami se &&m peswdCit ¢i ovlivnit
potencionalni zakazniky aftippét k posileni trzeb inzerujici firmy. PIni funkci
informatni, preswdcovaci a pipominajici. Reklama se i8iprostednictvim vSech
dostupnych a pouzitelnych médii (televize, rozhlpkkaty a v posledni deébse
vyuziva ve velké nie na internetu). Planovani reklamni kampaahrnuje také vy
vhodnych médii propagace a vhodnych nosifgbpagace, jakoz i stanovetdisového
harmonogramu reklamni kamgara to z hlediska dlouhodobéh@jeden rok) a
kratkodobého (®&sic, eventuakhkazdy den).
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Profesionakh pojatacinnost v oblasti reklamy se dit¢ neobejde bez hodnoceni a
ovérovani ¢innosti. Reklamy byvaji testovany uz od prvégiku (koncepce, soubor
ilustraci). Hodnoceni byva prové&tb reklamni agenturoued zahajenim &ni médii a
je vlastre prostedkem kontroly kvality pipravované reklamy. Nejjednodussim
zpisobem owiovani o @innosti reklamy je r&eni komunik&niho &inku (vliv
reklamy na podédomi o existenci zbozZi konkrétniho vyrobce, evdntupgodwdomi o
existenci obchodni ziky).

Podpora prodeje gatk dalSim marketingovym nastiop negimé komunikace,
poslanim je stimulovat spebitele a odératele k rychlejSi nebo objer#gi koupi
konkrétniho produktu nebo sluzby. Podpora prodejgglmi vhodnym néastrojem pro
firmy s malym podilem na trhu. Nigs&jSimi nastroji jsou vzorky, kupony, rabaty a
dalsi.

Marketingovi odbornici uZivaji k némé propagaci dalSiho nastroje, jimz je
publicita, mivajici podobu zprav a hodnoceni nedggh osob nebo instituci, proto
pusobi podstathdavéryhodrgji.

Osobni prodej je nastrojentimé komunikace spdvajici predevSim v osobni
komunikaci obchodnich pracoviiikirmy s potencionalnimi zédkazniky, a jako takovy
piedstavuje velmi &inny a dilezity nastroj propagace a podpory prodeje zbobone
sluzeb daného podniku. Osobni prodefipaezi nejnakladjsi nastroje propagace.

NejtzSicasti obchodnich rozhovibbyva vyjednavani o cénTo, cocasto odliSuje
obchodniky, je cit pro odhadnuti meze, k niz je Ufigh, nebo-li zdkaznik ochoten

pristoupit. NefastjSimi obchodnimi taktikami jsou: noha ve diwd (stupiovani

poZzadavk a jeji podstatnowdsti je snaha obchodniho agenta zavazat si zakgznik
DalSi taktikou je taktika_ibouchnuté dvie, za&inajici nepimérens vysokym

pozadavkem, nag&¥ neni mozné reagovat jinymigobem, nez-li odmitnutim.
NejlepSi organizai formou prodeje je vymezeni geografickéspbnosti
obchodnich pracovnik jinym péistupem je specializace obchodnich zsmand na
prodej utenych druli zbozi nebo poskytovanych sluzeb. Mensi Ulohu hrajaisob
hodnoceni vysledk prace a zfisob odndnovani jednotlivych obchodnich pracoviijk

nejefektivrij$i formou je kombinovana metoda, jako je pevny alprovize’
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2.2.3.4 Ostatni nastroje marketingu

V nejnowjsi literatue se uvadi mistéP —8P. Jsou jimi:
. lidé (people
. balik nabizenych sluzepdckagé
. spolupracegartnership
. programova specifikac@iogramming.

Lide

Jsou to pracovnici, lidé, kKiemaji velice dlezitou roli. Na jedné stra&npasobi
pracovnici, kt& poskytuji sluzby, na strandruhé zakaznici, kie tyto sluzby
spotebovavaiji.

Pfi vybéru pracovnik je nutné zvazovat nejen jejich kvalifikaci a korkagni
schopnosti ale také schopnossit krizové situace, odolnostidi stresovym situacim

apod?®

Balik nabizenych sluzeb

Jde o kombinovaniienych vyrobk a sluzeb, za které je zdkaznik ochoten zaplatit

souhrnnou cenu tak, abygsré odpovidaly zakaznikovymianim a poZzadawkn.*®

Spoluprace
Jedna se o kooperaci, kde se #&jvvyznam klade na vzajemnou spolupraci vice

spole&nosti v oboru, protoZze se jednotlivym subjgkt mohou vlivem vzajemné

spoluprace snizit naklady aiire se tak urychlit finaimi navratnost investit

Programova specifikace

Uzce souvisi siedchozim bodem. Znamena vywdi zajmu o ity balik sluzeb

a mé za Ukol zvysit prodejdité sluzby'®
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2.2.4 Moderni chapani marketingu

Pojeti marketingového mixu je ovligno novym pistupem firem k zékaznikn.
marketingovy mix se na trh diva z hlediska prod@viap a ne z hlediska kupujiciho.

Vyrobek fproduk) se néni na Celkové naklady zakaznikaugtomer’s total costs
Mluvime-li o vlivu informanich a komunik&nich technologii na marketingovy mix,
pak to vyjaduje moZznosti snizeni cen prodiilktez snizeni zakaznické hodnoty.

Misto je nahrazeno Komfortencqnvenience Jde o pohodli zakaznika, rap
vyuziti e-mailové komunikace.

Podpora prodeje je nahrazena Komunikacin{municatioly kterd spje k primé

komunikaci'®

2.3 Finaréni analyza

Zakladnim finaginim cilem spolénosti je dlouhodoba maximalizace trzni hodnoty
spole&nosti kthem delSiho obdobi, 8eni bohatstvi podnikatele.

Hlavnim Ukolem finatini analyzy je komplexhposoudit Grovi sowasné finatni
situace firmy a jeji ficiny, posoudit vyhlidky na finami situaci firmy v budoucnosti,
pripravit podklady ke zlepSeni, Kipraw a zkvalitréni rozhodovacich procés

Rozhodujicimi didimi cili firmy v oblasti finaniho hospodéeni jsou:

» trvala platebni schopnost firmy a perspektiva damdbeé likvidity
» trvaly dostaténé¢ vysoky vysledek hospotieni a rentabilita vlastniho
kapitalu.

Rozhodovani o financich musi byt bezpodmiigepodloZeno finatni analyzolf
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2.3.1 Cash-flow

Tento ukazatel vyjadje perzni prebytek hospodeni. Jedna se o realné toky
peréz v ramci uéitého obdobi. Cash-flow nam pomahé&gchazet platebnim nesnazim.
Per¢zni toky se&ileni na provozni CF, investii CF a finaini CF.

Prehled o pe&nich tocich nAm uma#nje analyzovat:

» schopnost firmy vytviet perzni prostedky a pe&Zni ekvivalenty
« potieby firmy v uZiti petdZznich prostedki a perZnich ekvivalent.®

2.3.2 Likvidita

Likvidita vyjadiuje schopnost firmy ziskat préstiky pro Uhradu zavaikiemenou
jednotlivych slozek majetku do hotovostni forniyve, nez jsou splatné zavazky, které

tyto slozky majetku finain¢ kryji. Zajis'uje budouci platebni schopnost firmy.

Pohotové peénni prostedky
Likvidita 1. stupé (okamzitéd) = 00 0000000000000
Kratkodobé dluhy

Pohotovymi pe&Znimi prostedky rozumime kratkodoby finani majetek.
Kratkodobé dluhy = Kratkodobé zavazky + Kratkodobéankovni O¢¥ry a
VYpOmoci.

Hodnota se dopotuje vyssi nez 0,2 az 0,5.

Obzna aktiva - Zasoby
Likvidita 2. stup#é (pohotovd) =0 00000000000
Kratkodobé dluhy

Doporuwena hodnota je 1 az 1,5.

ObZna aktiva
Likvidita 3. stupdé (beznd) = OO O000000
Kratkodobé dluhy

Standardni hodnota je 2,5, ovSem za pogiei se povaZzuje hodnota mezi 1,0 a
2,08
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2.3.3 Rentabilita

Rentabilita neboli ziskovost & UsgSnost pi dosahovéani podnikovych il
srovnanim zisku s jinymi veiinami vyjadujicimi prostedky vynaloZzené na dosazeni

tohoto vysledku hospod#ieni. Zadouci je co nejvyssi ziskovBst.

Ziskovost vlozeného kapitalu (Ruturn on Investeent

EBIT

ROl= 000000000
VlozZeny kapital

kde Ebit = zisk fed zdagnim a nakladovymi Uroky.

Ziskovost celkovych vloZzenych praéstki (Return on Assets):

EAT

ROA=000000000
Celkova aktiva

kde EAT = zisk ped zdagnim

Ziskovost vlastniho kapitalu (Return on common Bgui

EAT

ROE=000000000
Vlastni kapital

Ziskovost trzeb (Return on Sales):

EAT

ROS=00000
Trzby
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2.4 Metodologie analyzy

Situace na saasném trhu bezprostnich agentur je pro LARN Brno spol. sr. o.
natolik vazna, Ze je nutné zabyvat sec¢mami, které se vSak vramci zkvatin
produkti budou tykat pedevSim lidi a organizai kultury.

Pro dosazeni cilfirmy je velice dilezita celkovd analyza firmy. Pro tuto analyzu
pouziji rmizné grafy, STEP faktory, systémovou mapu, SWOT yawnal Porteiiv

pétifaktorovy model a v zasru tétocasti shrnu nejkritit¢jSi body.
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3 Analyza sodasného stavu

3.1 Charakteristika podniku

3.1.1 Zakladni udaje o podniku

Spole&nost Larn Brno spol. sr. o., detektivni a hlidagentura byla zaloZena
v Unoru 1990, jako jedna z prvnich rygeskych spolénosti. Sidlo méa také v B¢ma
ulici VSetickova 31. Je zakladaji¢ien Asociace bezgaostnich sluzeb Brno a Komory
podniki komegni bezpénosti Ceské republiky a je zaregistrovdna v registru
Certifika¢niho orgadnu systému jakosti ISO 9002. Spodsst a jeji pedstavitelé splnily
podminky Narod&bezpénostniho tadu pro prvni stuge utajeni (,vyhrazené®).
Pisobi na Uzemi Moravy a Slezsk®adi se mezi nefisi podniky v oblasti
bezpeénostnich sluzeb na vySe uvedeném teritoriu.

Spolgnost LARN Brno spol. sr.0. a jeji z&sinanci jsou pojignhi u CSOB
Poji¥ovny a.s. pro fipady ztrat, kradezi, porami a jinych Skod.

Predmétem podnikani firmy LARN Brno spol. sr. o. je:

sluzby soukromych detekfiv

zaji¥ovani ostrahy majetku a osob

poskytovani technickych sluzeb - odchytiati

sprava a udrzba nemovitosti

specializovany maloobchod.

LARN Brno spol. sr.0. nabizi spolupraci v ochraobjekti zabezp&ovaci
technikou. V jednotlivych &stech provozuje tzv. Pulty centralizované ochrapjgkii
(PCO) rizené poitacem s 24 hodinovou sluzbou, na které pomoci teleébnifinek
nebo radiového signélu Ize napojit jednotlivé objekiz zabezp&éené elektronickymi
systémy. B vyhlaSeni napadeni takového objektu vysila cémtrdispeink LARN
Brno spol. s r.0. v mistvlastni ozbrojené vyjezdové hlidky k zadrzenihadele a
zabragnim vzniku dalSich Skod. Tyto hlidky jsodtigraveny na vyzadani zabezje
okamzitou pomoc strdznym na objektech, kde poskiytmickou ostrahu.

V posledni dob se zamdfuje na smluvni pkni obecni policie pro #stské dady

(nap. Bystice, TiSnov, Jedovnice).
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Sluzby, které poskytuje, jsou podr@finrozebrany v bod Analyza sogasného
stavu.

Sluzeb spolénosti Larn Brno spol. s r.o. vséasné dob vyuzivA cca 700
pravnickych a fyzickych osob, mezi nejvyznafj$n pati nag. ALSTOM Power
s. 1. 0., Veletrhy Brno a. s., V3eobecn&rova banka a. sGSOB a. s., Raiffeisenbank
a. s., UNISTAV a. s., Delta Pekarny a. s, Chepagirigering s. r. o, Moravska galerie

v Brn¢, Automotodrom a. s., Benzina a. s., Agrozet Brno g.

Trzni podil firmy LARN se podle slov jednatele pblye okolo 18%. Obrat za rok
2005 byl cca 40 mil. K

Co se tge vyrobnich zdrdj, firma disponuje autoparkem, Sirokym arsenalem
zbrani, firemnimi uniformami a specialnimi techrgymi, které mi ovSem nikdo
nechtl blize specifikovat.

Do majetku firmy pai 25 sluZzebnich aut, vybaveni straznic (stoly, hyearné
konvice apod.), technické vybaveni, cca 50 mobilredefoni, kanceléské vybaveni,
vysilatky a vlastni vysilaci kanal s anténou apod.

3.1.2 Organizéni struktura

Organizace jeizena vrcholoy Valnou hromadou spalaiki. Spol€nici jsou de
facto totozni s jednateli spdélosti arediteli spol€nosti. Jeden gediteli spol€nosti
zodpovida za ekonomicky a provozni Usek, drigdgitel spolénosti ma na starosti
obchodr — spravni a technicky usek W#ilohac. 1 — Organizani struktura.

Kromé ekonomického Useku s ekonomickym a personalnindlealitn, obchod#é —
spravniho Useku s obchodnim a detektivnim ¢éeadm a specidlnimiéginnostmi a
technického Useku s kynologickym a zbrojnim &edim a stedisky odchytu zvat a
Uklidu, je nosnym prvkem spaleosti provozni Usek.

Provozni Usek j&lenén geograficky na divizi Brno, TiSnov a Mikulov, kéetidi
feditel gislusné divize. Pod divize spadajiestiska spoknosti s vedoucimi stdisek a

nejmensi organizai slozkou jsou jednotliva pracows vedoucimi pracows
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3.2 Stavy pracovnili a potet zakazniki

Na za&atek tétocasti uvedu peet pracovnilk a paet zakaznik firmy LARN Brno

spol. sr. 0. za poslednicktdet viz dor. ¢. 5 — P@et pracovnik a obr. ¢. 6 — P@et

zékaznik.
Pocet pracovnik
200 187
180 | [ |
160 || |18 154 200
] 137
140 - —
ko 1(2)8 : B Kmenovi pracovnici
S 80 | W Brigadnici
60 | N2 11
20 || BO | ps | O
clEln
O I I I
r. r. r. r. r.
2002 2003 2004 2005 2006
rok
r.2002 | r.2003 | r.2004 | r.2005 | r.2006
Kmenovi
pracovnici 187 158 154 160 137
Brigadnici 30 26 36 42 41

Obr. ¢. 5— Pafet pracovnik
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Pocéet zakaznik G
250 224 215 221 13 569
200
E 150 O Fyz. ostraha
8_ 100 B PCO
50 +28 27 27 26 27
0 1 T T T T
r.2002 r.2003 r.2004 r.2005 r.2006
rok
r. 2002 r. 2003 r. 2004 r. 2005 r. 2006
Fyzicka
ostraha 28 27 27 26 27
PCO 224 215 221 213 209

Obr. ¢ 6 — Pa‘et zakaznik

Jak mizeme vidt, firmeé klesl pa@&et zangstnand@. Je to zfisobeno ztratou jedné
velké zakadzky a zruSenimiatiska Novy Jin. Jelikoz mé& firma vysoké ceny,
piedpokladam, Ze zakazniky ztraciustkbdku levijSi konkurence.

Dale se mi poddo zjistit, Ze fluktuace zagstnand je velmi vysoka. Je to

zpiasobeno ,neatraktivnosti* a nizkym platovym ohodmooepovolani.

3.3 Analyza obecného okoli pomoci STEEP faktér

Metoda STEEP faktéra faktofi trzniho prostedi pati mezi standardni metody
analyzy vijsSiho okoli firmy v ramci systémovéhaigtupu. Bez hlubSiho poznani a
chapani faktoru wjSiho prostedi neni mozné pochopit samotny podnik. Tato metoda
se sklada z &i faktori: sociologické, technologické, ekonomické, ekologické a

politické faktory vizobr. ¢. 7 — V@jSi prostedi organizace.

Sociologickéfaktory jsou v pipad podminekCR prevazré dasledkem jsobeni
ekonomickych vlivi, ale lze pozorovat i takové, které jsotirggzenym disledkem
porevol&niho vyvoje VCR. Nagiklad wkovy primér pracovnik LARN Brno spol.
S r. 0. se neustale sniZuje, coz s sebou nese \@AnySaiekavani a narakna kvalitu

piipravy.
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Technologické faktory v obchodnich podminkach LARN Brno spok. ©. lze
omezit na vyvoj informéni technologie, fedevSim internetu. Dnes jiZz existuji www
stranky, na kterych jsouizné gehledy o konkuretnich produktech a ke kterym maiji
stale snad¥jSi pristup sodasni i potencialni zakaznici. Ti logicky odchazejn, kde

maji lepSi podminky.

Ekonomické a ekologické&aktory pati pravidelr® k nejsilrgjSim vlivim na kazdou
firmu. Neustéle rostouci ceny vstugvySuji naklady. Ekologické faktory se firmy
nedotykaji ve velké mé — pouze na vyzvu zakaznika se na objektech Kojgrada

neunika ®jaka latka, apod.

Politické faktory jsou roviz vyznamné, neliosowasna politika nefunguje tak, jak
by sifeditelé pedstavovali. V minulosti se nagednalo o zvySeni DPH z 5% na 19%
za sluzby poskytované touto firmoReditelé to vyesili tak, Ze vznikly rozdil DPH

pievedli na zakaznikyimz ovSem vzrostla cena sluzeb a protlukt

Trh: Vzhledem k poré&rné velké ceg produkfi se zmenSuje get potencialnich
zakaznik. Na druhé stranse objevuje stale vice firem, které davaji do daii na
svou bezpénost profesionalitu a kvalitu.

Konkurence: V souvislosti se zvySujici se poptavkou bermsti se objevuje stale
vice firem, které tento produkt poskytuji@la z nich za daleko menSi ceny. To stavi
firmu do relative nevyhodné pozice a nuti posilovat silnou strdnkéte oblasti, tj.
kvalitu a prestiz, fpadré poskytovat blizSi kontakt se zakaznikep regiondlni centra.
Pro analyzu konkurgmiho prostedi pouZziji Porteiv pétifaktorovy model a budu se

jim podrobr zabyvat pozéi.
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Makroprostedi a
vzdélené proged

Politické
faktory

Socialni
faktory

Zakaznic Partngi

Konkurerti

Dodavatel

Ekologické
faktory

faktory

Ekonomické
faktory

Blizké
prostedi

Obr. ¢ 7-Vr¥jSi prostedi organizace

VnéjSi vlivy, které by mohly mit vyznamny dopad nanfir v nasledujicich 5
letech, jsem identifikoval nabr. ¢. 8 — STEEP faktory
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sila vlivu
.9
S N (U
& o |5 | X
Q X o | 9
= . . N [»= | ©
£ |popis vlivu | B |
S | narast/pokles nezaméstnanosti X
dynamika rastu mezd X
T |rozvoj IT X
E | pohyby sménnych kurzl X
recese / konjunktura X
dynamika rastu mezd X
E |rostouci tlak na ekologické aspekty X
P |zaclenéni zemé do EU X
hospodareni verejnych rozpodtu X
vysledky voleb, zména podnikatelského prostfedi X

Obr. ¢. 8— STEEP faktory

3.3.1 Popis struktury LARN Brno spol. s r. 0. pangystémové mapy

Abych mohl odhalit a popsat povahu probiénje vhodné nejidve analyzovat
organizaci jako systém. Ktomu je efektivni poulikterych schémat v ramci
systémovehoifstupu. Naobr. ¢. 9 — Popis organizace LARN Brno spol. s r. 0. pdmo
systémove mapmobrazuji firmu pomoci systémové mapy. Tato mdpazs predevsim
jako pomicka k pochopeni struktury LARN Brno spol. s r. anda by informovat o
systému, ktery jefiedmetem zkoumani. Prvkem je zde mysSlen zékaznik, o\jgékoz
firma ma cca 700 zakazrikslouZzi vyet spiSe ilustrativh Vzhledem k tomu, Ze je tato

mapa dostate¢ nazorna, neptgbuje blizsiho vysitleni.
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Komora podnik
komekni bezpénosti

Asociace
bezpeénostnich
sluzeb

rv
o BY
RS Bysftice n.P.
Subsystém

rvk
0 0
RS TiSnov
Subsystém

rvk
o8B
RS Mikulov
Subsystém

rvk
e 0" d
. ., prvky
Uskedi Brno e O

Subsystém RS Jedovnice

Subsystém

9 Q . .
Zakaznici
Subsysté

RS Brno B
Subsystén®~©

Systém LARN Brno spol. sr. 0.

Legenda Hranice systému
Hranice subsystému
Prvek ©

Obr. & 9— Popis organizace LARN Brno spol. s r. 0. porsgstémové mapy

Zhodnoceni poznatla z analyzy obecného okoli

Po vyhodnoceni STEEP fakfora faktofi konkuregniho prostedi se ukazuje, Ze
nejvice problém je v ekonomické oblasti, jejichzidledkem jsou dale prohlubovany
problémy v oblasti sociologické i politické. V obtatrhu a konkurence se objevuji
firmy se stejnymi produkty, coZ vede k tomu, Zedssni zakaznici stéle vice trvaji na
kvalité¢ produktu. Aby firma mohla tuto kvalitu garantovg, nutné vytveit nalezité
podminky. PedevSim jeitba provéstikladnou analyzu stavu organizace a navrhnout
piislusna opdeni, vedouci k udrzeni podilu na trhu a k dosadémihodobé stability
v oblasti bezpgnosti vCR. Vzhledem ktomu, Ze sefigludné zminy budou tykat
kultury LARN Brno spol. sr. 0., alef@devSim kvality lidi (vedoucich a regionalnich

manazei), jedna se o proce&sow nara@ny, citlivy na emoce a leckdy nigsré
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ohranteny. Uvedené problémy nazngi, Ze se jedna o komplexni okrdmnosti, do
kterych je teba zapojit vS8echny pracovniky LARN Brno spol. e.f.coZ se neobejde
bez systémovéhaistupu, ¥etrg navrhu vhodné strategie pro zavedenémm

3.4 Analyza oborového a interniho okoli

Na trhu se v saiasné dob nachazi 98 konkurénich firem. Vedle této konkurence
se nachazi jeStdalsi podniky, ty ovSem jsou tak malé, Ze se dh mema cenu
zminovat. Jedna se napo hlidani typu ,Novak a syn“, ktiese specializuji na jediny
objekt.

Mezi nejvyznamiyjSi konkurenty firmy LARN Brno spol. s r. o. pafirma GROUP
4 Securitas a. s., kterégobi nejen na celém Gze@R ale i v zahraxi.

Cela organizace LARN Brno spol. sr. 0. pracujerditém kontextu — prosedi.

V ramci tohoto prosedi pisobi na systérada vijSich vliva, které byly popsany vyse.
Naobr. ¢. 10 - Schéma vicenasobnyaticim problém: je schéma vicenasobnycfign,
které identifikuje problémové oblasti, vedouci keizeni konkurenceschopnosti
produkti na trhu.

Na zaklad uvedeného popislbARN Brno spol. s r. 0. pomoci systémové mapy a
schématu vicenasobnycliigin Ize identifikovat kl€éové faktory, které budou situaci
vyrazre ovliviiovat a které lze nazvat jakbybné paky zrny“. Oper&ni vyzkumna
skupina jako interni konzultant firmy Shell, ktesg touto tématikou zabyvala a
popisuje zmitné ,hybné sily zrny“, pouziva zkratkuVOCATE, ktera vznikla
z paateEnich pismen anglickych ekvivalént

Values (hodnoty) — Pokud v organizaci vSichni ngpmaji ty samé hodnoty,
s velkou pravépodobnosti dojde ke konfliktu, ktery bud& pyhlidkdch na zrnu
nariistat. V gipadc LARN Brno spol. sr. 0. je to organigd disciplina, vysoka
samostatnost a osobni nasazeni, mravni zaklag,diteézi starostlivosti a poskytovani
sluzeb. Hybnou hodnotovou silou &ny je tady snaha o udrZzeni maximalni mozné
arovre poskytovanych sluzeb.

Ownership (vlastnictvi) — Vlastnictvi znény souvisi s iniciatory zemy. Ke znéné
dochazi proto, zeskdo identifikoval problém, ktery si vyZadujeSeni, anebo proto, Ze
jsou @itomny externi nebo interni tlaky vyvolavajici amy. Vlastnictvi znény se

vztahuje i na kontrolu, tzn. na to, kdo je povazgvaa osobu, ktera ma kontrolu nad
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procesem zimy. V pipact LARN Brno spol. sr. 0. se vlastnici budou muset
rozhodnout pro &které z navrZzenycteSeni.

Customers (zakaznici Pod pojmem zakaznik zde myslime kazdého, kde bud
mit prosgch z navrhovanych zén v ramci organizace nebo i mimo ni. Ypack
LARN Brno spol. sr. 0. jsou zakazniky jednak vsichale gedevSim klienti, tedy
vSichni sodasni i potencidlni.

Actors (aktivni uéastnici) — Aktivni (Castnici pedstavuji kazdého, na koho bude
mit zmena pravdpodobré vliiv. U LARN Brno spol. sr. 0. to budou jistzakaznici,
zmeéna bude mit vliv i na vSechny zastnance LARN Brno spol. s . o..

Transformation (transformace) — Toto je podstata samotného proceswrgma
transformace ze stavu s@msného do stavu budouciho. Odidivna otazky o rozsahu
zmeny, finartni nar@nosti, lidskych zdrojich apod. jeulgzité mit jiz ve stadiu
planovani zrainy pro &innéjSi zajiseéni zdroji. V pripac LARN Brno spol. sr. 0. je
podstatou transformace zkvaliti sluzeb a zarowezlepSenitizeni (delegovani) ze
strany ustedi. Bude se jednat o Zmu pongrné rozsahlou, kterd bude zahrnovat
zédsadni zrmy v organizani kulture a zejména zému v mySleni pracovnik LARN
Brno spol. sr. 0. 3Zkosti Ize éekavat jako dsledek rozpar (pozadavek zvysit Urovie
produktu X snizovani pétu internich zamstnand@, poteba investicX zvySeny
nedostatek financi, rozsahla @ma X jeji rychlé provedeni, ...)

Environment (prostiedi) — Dalo by setici, Ze v sodasnosti specifické zény se
uskutenuji v kontextu vSeobecné zmy a stabilita se zda by&ei minulosti. Zjevi
vznika poteba hlubSiho pohledu aceni, pr@ je konkrétni zmina potebna prav
v tomto konkrétnimiase v ramci rozvoje organizace. Vzhledem k vyrazn@aklesu
z&kaznik v poslednim roce a k nestajici konkurenci, je zéma v LARN Brno spol.

s r. 0. nevyhnutelna, nebprostedi, ve kterém se pohybuje, nedovolujespwasném

stavu @ijmu udrzet sluzby ve stejném rozsahu a kvalit
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Obr. ¢ 10— Schéma vicenasobnycfidgn problém:
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3.4.1 ldentifikovani gimych konkurent

Pfima konkurence uspokojuje peby zakaznika stejnymi nebo podobnymi
produkty.
Je charakteristickarpdevsim:
- nabidkou shodnych produlkt
- pusobenim na stejnych trzich,
- priblizné stejnou velikosti.
V tomto oboru jsou to ostatni dodavatelé bé&mnpstnich sluzeb. Nejvyznargjgi z

nich jsou agentury se zahrami (€asti, zejm. Group 4, Securiton, Fenix.

3.4.2 ldentifikovani nemych konkurent

Neptimi konkurenti pichazeji z nasledujicich oblasti:
- podniky nabizejici substitni produkty (jiné produkty stejnych uzitk
Jako piklad mohu uvést:
- PolicieCR, Mgstska (Obecni) policie,
- regionalni specialisté (jini dodavatelé, kigsou zakaznikovi geograficky
blizci),
napiklad: maltké firmy s 1 zakézkou, ktera jim gfana uZiveni se —
nechtji expandovat,
- specialisté na sluzby (firmy nabizejfeEeni na miru)
nagiklad: specializované detektivni agentury,
- konkurenti o zdroje (spoteosti sowZici o stejné zdroje),
napiklad: zahranini spol€nosti, které zawstnavaji pracovniky stejnych

profesi.

Zhodnoceni poznathi z analyzy oborového a interniho okoli

Po vyhodnoceni oborového a interniho okoli jsenpéldszawru, Ze se ndeském
trhu nachazfada konkuregnich firem véele s GROUP 4 Securitas a. s. Na snizenou
konkurenceschopnost firmy LARN Brno spol. sr. cajimvliv zejm. ceny vstujy
legislativni omezeni, Spatné hosptetd UGstedi a nedostatek zkuSenych vedoucich

pracovniki.
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3.5 Analyza produktu

s

NejdilezitejSim nastrojem marketingu je produkt. Produktemunoine jakoukoli

nabidku, ktera je dena k uspokojeni&aké poteby. Nejedna se ovSem jen o hmotné

vyrobky ale i o sluzby.

3.5.1 Popis nabidky sluzeb

LARN Brno spol. sr. 0. poskytuje sluzby v nasligcich oblastech’

1) Fyzickéa ostraha

Sluzby :

fyzicka ostraha objekt

ostraha bank, obchodnich dom pimyslovych objeki
osobni ochrana osob

detektivni sluzba

receg@ni a hotelova sluzba

patrolovaci sluzba (revirni autohlidky)

p&Si hlidky

poradatelska sluzba

Dale nabizi:

feSeni bezpmostnich otdzekdetn: dodani bezpmostniho projektu zpracovaného
na miru zakaznikovi a jeho gebam

profesiondl®d vysSkolené zamstnance, kté pracuji pod dohledem zkuSenych
veliteli smen a objekd

sluzbu strdznych nejen v unifoénspol€nosti ale i v civilnim odvu, dle gani a
poZzadavk zakaznika

jese pred zahdjenim ostrahy spéh& zpracovani zavaznych pravidel pro ostrahu
objektu (vizpriloha ¢. 5 — Vzorovy strazniad), ktery je zavazny pro ébsmluvni
strany

moznost vybavit pracovniky dle pozadéavkzakaznika — #tlnou zbrani,

radiostanici, mobilnim telefonem, tonfou, kontraingystémem na prokazatelnost
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pochizek, genosnym detektorem kéwop. jinou specialni vyzbroji a vystrofi
sluzebnim psem
* moznost vyskoleni pracovnik ktefi vykonavaji ostrahu objektu, s&asré i na

funkci ,poZarni preventista“

2) Technicka ochrana objek(PCO)

Sluzby :

* instalace zabezpevaciho z#zeni

* pripojeni na Pult centralizované ochrany obijekt
* vyjezdova zasahova vozidla

* pohotovostni sluzby

LARN Brno spol. sr.0. nabizi spolupraci v ochraobjekti zabezp&ovaci
technikou. V jednotlivych rstech provozuje tzv. Pulty centralizované ochraljgkti
fizené poitacem s 24 hodinovou sluzbou, na které pomoci teléédntinek nebo
radiového signalu Ize napojit jednotlivé objektyz jzabezp&ené elektronickymi
systémy. B vyhlaSeni napadeni takového objektu vysila cémtrdispeink LARN
Brno spol. sr.o. v mi&tvlastni ozbrojené vyjezdové hlidky k zadrZenihzaele a
zabragnim vzniku dalSich Skod.. Tyto hlidky jsodigraveny na vyzadani zabezje

okamzitou pomoc straznym na objektech, kde pos&yggickou ostrahu.

3) Ozbrojena gepravaci ozbrojeny doprovod finamich hotovosti a cennosti

Tuto sluzbu realizuje vyhradnen jako souast sluzby ostrahy objakt

4) Doplikové sluzby

Ve spolupraci s renomovanymi spéatestmi v Brig, zabezpéuje i Uklidové

sluzby jako centrélni dodavatel, figgads jako jejich zprosedkovatef’
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3.5.2 Vlastnosti produfsta uzitek ktery finaseji

Pt rozhodovani zakazniko koupi produktu hraje rozhodujici roli uzitek ekt
jim dany produkt poskytne.

Vlastnost produktu neniutezitd, Fedstavuje pouze prdstek k uspokojeni
potreb zakaznika @nasi uzitek). Vyjimku vSak mohou tib produkty k uspokojeni

ega, kdy samotna vlastnost (hagxklusivita) pevazi nad poskytovanym uZzitkem.
3.5.2.1 Externi zakaznici

Externi zédkaznici se nachazeji¢vsystému - mimo organizaci. Od souboru sluzeb

firmy ocekavaji, Ze jim finesou nasledujici uzitky:

Oc¢ekavany uzitek Vlastnost produktu, inasejici
pozadovany uzitek

Poskytovani informaci
detektivniho charakteru

Vysoka gesnost informaci

Poskytovani bezgeaostnich
sluzeb

Pocit bezp& majetku a
osob

Zadné starosti o vlastni
majetek a zdravi

Vysoka kvalita
poskytovanych sluzeb

Sluzba renomované
agentury

Uspokojeni paeb ega
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3.5.2.2 Interni zakaznici

Interni zékaznici jsou takovi, kfese nachazeji uvitisystému, uvnitorganizace.
Ocekavaji kvalitni sluzby od svych internich dodaifgté&terymi jsou ostatni slozky
systému.

U internich zakaznik je vyjmenovani &ekavanych uZitk a vlastnosti of
porekud slozigjSi. Kazdy segment (zafstnanci, majitelé) maji odliSna az proticima

o¢ekavani.

Pokud za produkt povazuji kvalitni manaZerskou ipy@ak jeji jednotlivé aspekty

budou vlastnostmi, umaajicimi naplni ocekavani zdkaznika.

< o . Vlastnost produktu, inasejici
g Ocekavany uzitek pozadovany uzitek (aspekty
g manazerské prac
Blahobyt zanistnance 2 Schopnost poskytnout plat
a jeho rodiny
e
o Naplreni poteb Zajiseni pratelského pracovni
:US, mezilidskych vztah € prostedi, kontakt se zakazniky
£
S
N
Uspokojeni paeb ega Zajistni postaveni v ramci
% organizace, prestiz zastnani
vné organizac
é Pijem z investic, navratno Rizeni firmy s vysokou
g vlozenych pedéz < mirou zisku
£ (i nerozatleného

Obr. ¢. 12— Interni zakaznici acekavané uzitky
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Zhodnoceni poznathka z analyzy produktu

Firma LARN Brno spol. s r. 0. poskytuje celou Skdaprovodnych sluzeb k hlavni
sluzke — detektivni a hlidaaifinnost. Poskytuje sluzby zejm. v oblasti fyzickdraky,
technickou ostrahu objekf{(tzv. Pulty centralizované ochrany) a ozbrojenéeppavu
finanéni hotovosti nebo cennosti. Produkty jsou na Urdamikurence zejm. diky jiz

zminovanym doprovodnym sluzbam.

3.6 Analyza cenové politiky

Veskeré hospodské organizace, které tiiozisk, ale také &Sina tch instituci,
jejichz prvotnim poslanim neni tvorba zisku, jsowanim hospod&tvi postavenyied
problém ocenit své vyrobky nebo sluzby. Cena jeadgnim hodnoty zbozi nebo
sluzby?

Firma LARN Brno spol. sr. o.gsobi naceském trhu jiziadu let, proto nema
problémy se stanovenim ceny zcela nové sluzby. Jedgotlivych sluzeb jsou
uvedeny nabr. ¢. 13 — Orienta@ni cenik

Fyzicka ostraha Strazny - informator od 92 K¢ / hod.
Strazny od 95 K¢ / hod.
Strazny se psem od 103 K¢ / hod.
Strazny se zbrani od 107 K¢ / hod.
Kratkodoba ostraha od 150 K¢ / hod.
Kratkodoba ostraha se sl. psem od 160 K¢ / hod.
PiFevozy cennosti od 350 K¢ / hod.
Detektivni sluzba 300 K¢ / hod. + naklady
PCO - byt 500 - 750 K¢
- RD 700 - 900 K¢
- firemni objekty od 1 050 K¢

Obr. ¢ 13— Orienta’ni cenik’
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3.6.1 Fyzicka ostraha

Konetna cena v fedkladanych variantadch ostrahy je odvisla od poZaého

¢asového rezimu ostrahy, ¢io straZznych ve sémé, dalSich specialnich pozadavcich na

kvalifikaci straznych atd.

Kalkulace 1 hodiny prace strazného je Wipéna vpriloze ¢. 2 — Kalkulace 1

hodiny prace straZzného

Cena za 1 hod. ostrahy v jednotlivych variantadirmaje:

vykon sluzby zkuSeného strazného ve firemnim skemo (ve varian¢ se
psem, se zbrani)

pouZziti kontrolniho systému ,FLEXIS" — elektromagjokeé ¢ipy

piipadny zasah mobilni vyjezdové hlidky v prédp piislusniki ostrahy
piipojeni a nefetrzity monitoring vybrané kanceéi ¢ prostoru
prostednictvim tel. linky

pii uzaweni smlouvy na dobu neiitou s nejméa 2 prislusniky ostrahy
ve sméné po dobu 24 hod., firma poskytuje i bezptatnzaizeni (rad.
vysilat), ktery zabezpmije napojeni a monitoring objektu na PCO
prostednictvim @genosu signalu radiovou siti (hodnota cca 18 000)- K
ozbrojeny doprovod¢i transport cenin a fin. pragdki 1x mesicné
v teritoriu meésta Brna

pojistni vykonu sluzby ostrahy do vyse 5 mik.K’
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3.6.2 Napojeni objektu na PCO se zab&epen nepetrzité sluzby
vyjezdu k objektu

Pri zavadni napojeni na Pult centralni ochrany, jsétouany poplatky jak nam
uvadiobr. ¢. 14 — Vstup do systému PCO.

pies telefonni linku 1 000,- K
radiovym systémem
e prenosové zizeni 16 000,- K
e externi anténa 2100,- K
celkem radiovy fenos 18 100,-K

fednorazové poplatky)
Obr. ¢ 14— Vstup do systému PCO

Pouziti radiovéhoignosu ¥. externi antény jeffmo zavislé na urovni radiového
signalu v dané lokalit V pripact ukorteni stezeni firma odkupuje zp radiovy
vysilat s amortizaci 20 % o¢. V pripad, Ze montaz zabezpavaciho zé&zeni bude
realizovana spolupracujicimi spéf@stmi, odpada u fipojeni tel. linkou jednorazovy
vstupni poplatek ve vysi 1000.<K

Dale jsou dtovany ngsiéni poplatky za monitorovani objeékiviz obr. ¢. 15 —

Meésicni poplatky za monitorovani objékt

byty: 500 - 750,- K
rodinné domy: 700 - 900,- K
firemni objekty:
» kancelde 1 -3 mistnosti 1050 - 1300,-K
e prodejny, kancel@ 4 -8 mistnost 1300 - 1500.-&
* samostatné objekty 1500- 1700,-&K
objekty vyssi dlezitosti 2 000 - 3500,¢K
sankni poplatek za plany vyjezd 300,- K

Obr. ¢. 15 —Mesicni poplatky za monitorovani objékt
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U objekit pripojenych radiovym signalem je v poplatcich za nmmovani objeki
jiz obsaZen poplatek za pouzivani radiovych vinerktje odvadn Ceskému
telekomunik&nimu Gadu.

Zhodnoceni poznathka z analyzy cenové politiky

Po analyze cenové politiky jsem zjistil, Ze cenowggeti firmy LARN Brno spol.
sr. 0. je vySSi nez uét8iny konkurednich firem. Firma se ovSem snaZzi tento stav
odavodnit historii a kvalitou produft

3.7 Analyza distribuce

Produkt, ktery je vysledkem hospdsié cinnosti vyrobce, se musi dostat ke
spotebiteli. Tento pohyb nazyvame distribuce. Uifige, aby zakaznik mohl v naSem
piipadt sluzbu obdrzet naiesré stanoveném mist(sidlo firmy) a ve stanovené dbb
(v ramci Gedni doby}.

Distribuce sluzeb ve firdLARN Brno spol. sr. 0. je spjatagnosti obchodniho
odckleni. Obchodni oddeni ma dva zagstnance, kié se o tuto oblast staraji. Mezi
jejich dalSi hlavni aktivity pait

» rozesilani propagaich materidl predem vytypovanym zékazriika
» osobni prodejfedem vytypovanym zakazriik

= inzerce.

3.8 Analyza komunikace

Styk firmy s trhem se neobejde bez dalSiho nastjimj& je komunikace firmy se
zékazniky. Komunikace je tedy nastroj marketingeyk zprostedkovava informeéni
tok zpisobem vyhodnym pro étziastréné strany.
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3.8.1 Informéni toky

Ke znazorani toki informaci (zde konkrétn proces viyizovani objednavek

externiho zakaznika) a odhaleni moZnosti vznikformasnich Sun, slouZi obr.

¢. 16 — Schéma inforrdaich tolg.
Toto schéma jsem pouzil také z tohivaddu, Ze do jisté miry znazarje podstatu

internich zakaznika jejich zavislosti na internich dodavatelich.

externi

: objednavka

Prodej

intern{
objednavka

Osobni
oddéleni

vyrobni
podklady

1

4

A 4

vyrobni

Technicky
Usek

dodaci

avizo

zakazka

1

vyrobni
podklady
avizo

4

1

4

Uklidové
oddéleni

Detektivni
oddéleni

Odchyt
zvirat

Zbrojni
oddéleni

Kynologické
odckleni

Obr. ¢ 16— Schéma informich tolg

3.8.2 Komunikani mix

list +

faktura C

dodaci
B list
Provozni P Fakturace
Usek
Legenda:
—> tok informaci

slozka organizace

@ zakaznik

Souasti marketingového mixu je komuné mix, ktery je ovliwiovan opatenimi

v oblasti vyrobkoveé, cenové a distriimi politiky. Jde o kombinaci prik zahrnujici:

propagaci,

publicitu,

podporu prodeje a

osobni prodej.

54



3.8.2.1 Propagace

V piipack firmy LARN Brno spol. s r. 0. se jedna o nedostatel propagaci. Firma
ma sice internetové stranky, ovSem ve srovnantraakami jinych spokénosti v této
oblasti jsou nedostajici — piliS strohé a graficky nedokonalé. Firma disponuje
nékolika reklamnimi panely i na tramvajich v BrnovSem neni jich moc. Firma
vyuZziva hlavi obchodni zastupce, jak jiz bylo vySe popséano.

Firma pdada kazdy rok reprezegtd ples, kam zve vSechnyildzité zakazniky.
Tento ples je velmi ddk organizovan, ovSemugobi jen na saiasné zakazniky a
nikoli na mozné budouci.

Firma sazi na schopnost budoucich zakazmiledat si firmu sami — m& proto
vyraznou reklamu ve Zlatych strankach.

Spokojeni zakaznici, kiteSiti pozitivni reklamu dale, jsou také velmildziti.

3.8.2.2 Publicita

Firma neni moc znama, i kdyz figk nejwtsim vCR. Ve sdlovacich progedcich

témet ne&inkuje.

3.8.2.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje firma moc nevyuziva. Poskytuje siexy (procentem z ceny
zakazky — maximath vSak do 5%), ale jen pro velké zakazky. Pokudesng o

prestizni zakazky poskytuje rodinslevy.

Je moznost i cenu snizit a to kigact levngjSi konkurence ve vydsovémtizeni.

Firma disponuje velkym mnoZstvim propégich gedmeta.

3.8.2.4 Osobni prodej

Firma tento zpisob prodeje vyuziva prdstnictvim obchodnich zastupc
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3.2.8.5 Reklamace

Samostatny bod bychémoval reklamaci sluzeb. Jedna seuteditou &c, protoze
jak setika — pestat fungovat five vSe, a na zakladnoznosti reklamovat, ochoty
zanestnand feSit problém a vysledku reklamace se zakaznik ihzgleo zda u firmy
setrva.

Chyba niize vzniknout bd’ chybou zarsstnance, nebo chybou systému.
Reklamaci nize zakaznik podat u vedouciho objektu pisenosobr, mailem,
telefonicky nebo faxem. Pokud reklamace je nad carkempetence vedouciho
objektu, postupuje tuto stiznost vedoucimediska, pokud i on je bezradny,iiauje

to feditel a v poslednim stupni jednatel sgalesti.

Pokud se nejedna o hrubé poruSeni Straziddo, je zamdstnanec pozvan na
pohovor, na &m je mu udlena vytka. B opakovaném poruSeni jgqvelen na jiné

pracovis¢ nebo propusn.

V sowasné literatte se objevuje mistgdP“ 5P . Tim patymP jsou lidé
(people) Zde bych se za#il zejm. na zarsstnance firmy, kté byli jiz analyzovani na
zatatku tohoto bodu.

Loajalni zandstnanci jsou pro firmu nepostradatelni. Firma LABMoO spol. sr. o.
tyto zaméstnance postrada. Je tougpbeno velmi nizkym platem viziiloha ¢. 3 —
Hodnostni ozng&ni a mzdové Zazeni.Prmimérna doba, po kterou zastnanec ve
firm¢ zastava, je jeden rok. Firma proto musi vynaklada$idaarcni prostedky na

Mrivriw s

misg€ a to miZe trvat i kolik tydni, nez si zafstnanec na své pracowsvykne.
Zhodnoceni poznatka z analyzy komunikace
Po vyhodnoceni poznatlksem zjistil, Ze firma LARN Brno spol. s r. 0. majwtsi
nedostatky v propagaci, jeji publicita je také mdémi nizké arovni a podporu prodeje

firma tén®t nevyuziva.

Spole&nost nejvice preferuje osobni prod&gpsvé obchodni zastupce.
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3.9 SWOT analyza

SWOT analyza je uzitey nastroj krozborucinnosti podniku, odéeni i

jednotlivce. V pipadt spol&nosti LARN vyuziji SWOT analyzu 4P marketingového

mixu — Produktu, Ceny, Propagace a Mista wlar. ¢. 17 — SWOT analyza

marketingového mixu 4P spefesti LARN Brno spol. sr. o.

Pti zpracovani SWOT analyzy jsou ziskané informaxzatiieny do jednotlivych

kategorii — mezi slabé a silné strankiilgZitosti a ohrozeni.

Slabé stranky — jsou interni faktory.ake jim byt nagiklad menSi objem
vyroby podniku Vv porovnani s hlavnim konkurentembameomezeny
rozpaiet pro reklamni aktivity. Jsou toulezité faktory pro vztahy se
zakazniky, ve kterych ovSem firma neni tak silrkd jeonkurence.

Silné strdnky — jsou interni faktory, riéigad kvalita produkd, niZSi
néklady nez konkurence. V porovnani s konkurensatoje firma dobrého
vysledku.

Prilezitosti — jsou odvozené od g&gich faktofi. MuZe to byt nagklad
meénici se vkus, nové exportni trhy, zruSeni vliadriotezeni. Napoméahaji
rozvoji podnikani.

OhroZeni +adi se mezi w)si faktory. Mize to byt nafiklad vstup nového
konkurenta na trh, nejasna vladni politika. Tytktéay mohou ohrozZovat

samotnou firmu.
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Silné stranky

Prilezitosti

-tradice firmy a jeji dlouhégsobeni na
trhu

- kvalita

- moznost individudlni Gpravy zakazky

- poptavka na trhu
- zdokonalujici se technologie (Yipact
PCO)

- rostouci zajem obyvatelstva o
bezpe&nost

Slabé stranky

Hrozby

- technologie rychle zastarava

-¢esky oltan nepovazuje bezfost zg
prioritu

- konkurence

Silné stranky

Prilezitosti

- ptimétena cena vzhledem k tradici a
profesionali¢

- zvySujici se kupni sila obyvatelstva

Slabé stranky Hrozby
- vy38i cena ve srovnani s konkurenci |- konkurence
(menSi podniky typu Novék a syn...) - rostouci zadluzovani obyvatelstva

Silné stranky

Prilezitosti

- kvalita produktu
- zavedené jméno

- vyuziti roz8ijiciho se internetu

Slabé stranky

Hrozby

- slaba propagace

Silné stranky Prilezitosti
- vyhodrg umistné sidlo spoknosti: -dostaténa nabidka volnych prostor v
Masarykovectvrt lokalite

Slabé stranky Hrozby
- Spatné parkovani

Obr. ¢ 17— SWOT analyza marketingového mixu 4P spolsti LARN Brno spol.

Sr.o.




Jak vyplyva z obre. 17, silné strankyievazuji nad slabymi strankami. OvSem tyto
slabé stanky nemohou byitghlizeny, zejm. slabé propagace bstarbyt posilena.

V piipact produktu, je nej#tSi problém firmy zastaravani technologie — korkrét
myslim PCO. Firma sice v séasné dob vlastni velmi moderni technologie, alé p
sowasném tempu vyvoje bude za reék dva zastarala a toho by mohla vyuzit
konkurence aigbrat firmg zakazniky. Lidé Weské republice sice bezpmst svého
majetku nepovaZzuji za prioritu, ovSem tento nazmrpsmalu z&na& nenit a lidé
pozaduji ¥tSi bezpenost.

Cena je také poénn¢ vysoka, jak je znazoéno na obr¢. 13, 14 a 15. Mohl by to
byt jeden z dvodi, prat by si mohli potencionalni klienti vybrat jinou riru.

Pri SWOT analyze dopadla néjie propagace. | sareditel uznava, ze zde existuji
velké nedostatky, které ovSem nikddete.

Firma sidli v Masarykay ¢tvrti, cozZ je velmi vyhodna pozice blizko centrasta.
Zadna podobna firma nema v blizkosti sidlo, takZexistuje zadné ohroZeni

z hlediska konkurence.

59



3.10 Finartni analyza

3.10.1 Cash-flow

VYKAZ TOKU PEN EZNi HOTOVOSTI (v tis. K & za obdobi)

2004 | 2005

P | Stav PP na za €.obdobi 382 721
1| VH za Uc&etni obdobi 759 759
2 | Ugetni odpisy DHM a DNM 73 73
3 | Zména stavu rezerv 0 0
4 | Zména stavu ¢as.rozliSeni a doh.uctl -165| -141
5| Zména stavu zasob 41 331
6 | Zména stavu pohledavek 826| 1601
7 | Zména stavu kr.zavazku, bez KU a fin.vypomoci 11| -1896
8 | ZvySeni krat.avérd a fin.vypomoci 0 0
9 | Snizeni kréat.avérd a fin.vypomoci 0 0
10 | Zména stavu pohl.za upsany ZK 0 0
A | Cisty pen &zni tok z b 7né a mim. éinnosti 1545 727
11 | Nabyti DHM a DNM -37 37
12 | Nabyti DFM 0 0
13| Vynosy z prodeje DHM a DNM 0 0
14 | Vynosy z prodeje DFM 0 0
B | Cisty pen &Zni tok z investi éni &innosti -37 37
15 | Zména stavu dlouh.zavazkud bez avéri 145 -95
16 | ZvySeni stf. a dlouh.avérd 0 0
17 | Snizeni stf. a dlouh.Gvéru 0 0
18 | Zména stavu VK z vybranych operaci -1314| -705
C | Cisty pen &7ni tok z finan &ni &innosti -1169 -800
D | Cisty pen &Zni tok 339| -36
E | Hotovost na konci roku 721 685

Obr. ¢ 18— Vykaz CF spolmosti LARN Brno spol. sr. o.

Jak vyplyva z Vykazu CF, stav pgmich prostdki neni nijak velky.Cisty
pergzni rok z Eznécinnosti je na dobré Urovni, ovSetisty perézni tok z investini
¢innosti je v letech 2004 a 2005 vzdy zapornyrdspo je hotovost na konci obdobi

v kladnych¢islech.
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3.10.2 Likvidita

Ukazatele likvidity 2003 2004 2005

bézna likvidita 1,184 1,108 1,268
pohotova likvidita 1,130 1,060 1,263
okamzita likvidita 0,053 0,099 0,143

Likvidita firmy LARN Brno spol. s r. 0. neni Upima nejlepsi drovni.

Bézna i pohotova likvidita sphuji minimalni hranici z intervalu <1;2> resp.
<1;1,5>, coz je dle literatury z hlediska fikafho zdravi fjatelnd hodnota. V roce
2005 se hodnoty zlepSily a to diky tomu, Ze firmvgSla Ghrady svych kratkodobych
zavazki. Pohotova a &¥na likvidita v jednotlivych letech ma téinstejnou hodnotu,
protoZze zasoby two jen velmi maloucast okZzného majetku, to je patrnéegalevsim
v roce 2005, kde zasoby t¥gpouze 0,36 % celkovych aktiv.

Okamzita likvidita je velmi Spatnd. Firma ma velmi malo pohotovyamaftnich
prostedki (2003 - 4,27 %, 2004 - 8,4 %, 2005 - 10,65 %lkaxg/ch aktiv) a naopak
velmi mnoho kratkodobych zavazk2003 — 80,92 %, 2004 — 84,65 %, 2005 — 74,56 % z
celkovych aktiv). Tato kombinace néée vést k iiemu jinému. Ale je zde trend ke

ZlepSeni.

3.10.3 Rentabilita

Ukazatele rentability v % 2003 2004 2005

ROI - rentabilita vloZzeného kapitalu (mira zisku) 10,04 9,49 18,53
ROA - rentabilita celkového kapitalu 8,81 8,85 17,39
ROE - rentabilita vlastniho kapitala 51,07 76,67 79,70
ROS - rentabilita trzeb 2,27 2,09 3,30

ROI — v letech 2003 a 2004 jsou hodnoty pod minimdbpor&ovanou hodnotou
12 %. OvSem vroce 2005 ukazatel vzrostl na veltiknovou hodnotu, coz bylo
zpiusobeno zvySenim ziskuigd zdasnim a nakladovymi uroky (EBIT) a zarave
snizenim celkového kapitalu, které souvisi s préfaim externich zagstnand.

Oborovy pfimér ma hodnotu 11,2 %.
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Na 1 K& celkového kapitalu ipada v roce 2003 0,10¢Kv roce 2004 0,09 Ka
v roce 2005 0,18 Kzisku ged zdagnim a nakladovymi uroky (EBIT).

ROA - tento ukazatel ma stejnyipgh jako gedchozi. Oborovy imér ma hodnotu
11,9 %.

Na 1 K aktiv pripada v roce 2003 0,09¢Kv roce 2004 0,09 Ka v roce 2005 0,17
K¢ ¢istého zisku (EAT).

ROE - ukazatel vzhledem k oborovémuumeru (34,4 %) ma velmi vysoké
hodnoty. To je zfisobeno velmi malym podilem vlastniho kapitalu n&aeem kapitalu
- vysokém zadluzeni.

Na 1 K¢ vlastniho kapitalu ijpada v roce 2003 0,51 &K v roce 2004 0,77 Ka
v roce 2005 0,80 Kcistého zisku (EAT).

ROE > ROA - v tomto gipad mluvime o tzv. pozitivnim vlivu finatmi paky.

ROS - hodnoty ukazatele jsou po vSechny analyzovakgétéarei shodné.

Na 1 K¢ trzeb gipada v roce 2003 0,02¢Kv roce 2004 0,02 Ka v roce 2005 0,03
K¢ ¢istého zisku (EAT).

Finartni situace je mirh problematicka, ale v poslednim analyzovaném rece s
lepsi.

Velkym problémem je struktura zdiojfinancovani. Firma ma mnoho
kratkodobych zavazk tedy firma je velmi zadluZzena. S tim souvisi idostatek
pohotovych finatnich prostedki a mnoho kratkodobych pohledavek, ktery je
zpisoben tim, Ze firh nejsou hrazeny zavazky, ze kterych by ziskalanéini
prostedky na uhradu kratkodobych pohledavek — tzv. dné@latebni neschopnost.

Zajimaveé je, Ze vedeni firmy odmitasay od bank.
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3.11 Hehled nedostathi sowasného stavu

Provedenou analyzou jsem naSel tyto nedostatky:

firma ztraci zakazniky vigledku vysokych cen za provd sluzeb a to se
projevuje i ve snizovani @gtu zangstnané

slaba propagace

informacni toky jsou zdlouhavé a prolinaji siep velké mnozstvi odteni
slaba podpora prodeje

vysoka fluktuace zasstnand

nedostaujici hodnoty okamzité likvidity

rentabilita vloZzeného a celkového kapitdlu na malm dopordované
hodnot.
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4 Navrh marketingovéhorizeni firmy

Na zaklad informaci ziskanych z analyzy s@sného stavu navrhuji Zmy, které
firm¢ pomizou k roz&ieni a zlepSeni marketingového mixu v problémovytdasiech.

VétSina zmén si vyzada finatni podporu, ktera se ovsem vréti ve férmisku.

4.1 Lide

Jednim z negtSich problém firmy je casta fluktuace za#éstnand. Jak jiz bylo
nazn&eno, je to zpsobeno hlavé nizkym platem. Vedle toho hrajéldZitou roli také
pongrné nezajimava prace.

Vedeni firmy malokdy odiiuje dobré chovani zafstnance a ddk vykonanou
praci.

Bylo by vhodné zavést motivai systém, ktery by zaved| opani, které by tento
stav zlepSila, protoZze motivovani lidé jsou produkijSi nez nemotivovani. Systém
odnen je uveden nabr. ¢. 20 — Systém odfmn.

Dale by bylo delné zavést firemni noviny, které by vychazétyrtletné a byly by
dostupné na vSech pracovistich. &mti novin by nebyly jen informace a&rd ve
firmé, ale také by se v nich objevovaly informace, kigyémotivovaly zansstnance —
nag. zdirazreni informaci o odmovani nadstandardnich vykion(nag. chyceni
zlokje), informace o jiz zniiované sportovni akci, rozhovory s pracovniky, vgbal#é
zanestnance résice apod.

Naklady budou: pget vytiski 200, p&et stran 5 — gimérné naklady na tisk: 1500
K¢&. K tomu je nutno fipoc¢itat mzdové naklady na z&sinance, ktery by tentasopis
vedl. Casopis by oviem vychazslyiikrat do roka, takze naklady by nijak razantn
nezasahly dodZného chodu firmy.

Vhodné by bylo zavést nefinam vrgjSi odménu — nap. nasénku v kazdé
organiz&ni jednotce, kde by bylo uvedeno jméno #Zamance résice, osobni
poblahopani zamgstnanci ngsice s pedanim malého darku (nejlépe reklamniho
prednetu firmy LARN — tricko, ¢epice propiska) apod.

Zameéstnanci si timto zjsobem z&nou Vvazit prace v této firtna vice se ztotozni

s firemni kulturou.
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Tyto kroky by vedly k mensi fluktuaci zastnan@ a zlepSily by atmosféru ve
firm¢. Samotna firma by také snizila naklady — na hled@vych zamstnané za
odchozi a naklady spojené se zaSkolovagaihtd now prichozich.

Firma se podle vysledku analyzy potyka s nedostatkkuSenych a vzthnych
vedoucichReditelé spol&nosti by ngli zvazit moznost placenych vé&dvacich kura
pro své vedouci pracovniky se zganim na vz#8ani v oblasti ekonomiky, motivace,
vedeni lidi a organizace. Pro uzkou skupinu vyssitamagementu by #a proveést
Skoleni i na oblast inovaci v zabegpeacich systémech. Podobnych Kuse vCeské

republice kona celéada.

4.2 Produkt

Firma ma Sirokou Skélu doprovodnych sluzeb k hlamiké — detektivni a hlidaci
¢innost.

Doporiuji vice sledovat konkuréni nabidku hlavnich konkurenfzejm. GROUP
4) a nabidku sluzeb podle nich upravovat.

Z analyzy vyplyva, Ze arowenabizenych sluzeb je na vysoké Urovni.

4.3 Cena

Cena je za nabizené sluzby na vysSi Urovni ve ardve konkurenci. Je to ovsem
doprovazeno tradici firmy a profesionalitouii pejichz zdirazreéni je vySSi cena

akceptovatelna.

4.4 Propagace

V analyze jsem zjistil, Ze firma fighazi o zakazniky vigledku ,levrgjsi*
konkurence. Je nutné, aby se firma snazila ziskat makazniky a k tomu pouZzilétsi
podporu prodeje, protoZze ta sasna je nedostgjici. Do reklamy a ostatnich forem
podpory prodeje mné investuje 250 000 & Vzhledem k tomu, jak Siroké ézanorodé
sluzby firma na Uzemi Moravy a Slezska poskytuge,tuto¢astku povazovat za velice

nizkou.
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Podpora prodeje by mohla byt realizovanain&ppony pro nové zakazniky, nebo
tzv. vzorky zdarma — konkrétntim myslim nabidku sluZzby na dalou dobu a za
urgitych podminek, které by si stanovila sama firnggrma.

DalSim zmisobem je sponzorovani. Firmatmuje ukitou castku na viejné
pros@snoucinnost — kulturni akce, charita, sportovni akce &tdsled® je uvedena
v oznamenich o podporované akci aasiniki a veejnosti vibec vytvéi dojem, ktery
je nesporn priznivy. Tento dar si firma navici#e odeist od zakladu dasf

Firma by dale mohla z& vyuZivat slev pro nové zakazniky. Tyto slevy by
poskytovala na dobu &itou naf. jedenci dva nmésice. Tato strategie ziskavani novych
zakaznik by naSla uplatni zejména u sluzby spojené s PCO (Pultem certrkadizé
ochrany).

Firma sice propaguje sveé sluzby, ovSem tentsap a intenzita jsou nedostgici.

Obchodni oddeni by n€lo zvysit svoji aktivitu a zvolit dalSi strategirgziskavani
novych zakaznik Jedna strategie byla popsana vySe. DalSi straiggbyla inzerce
v riznych odbornycltasopisech, za#ujici se na bezgeaost. U takového inzeratu by
mél byt kupon na slevu ndipu PCO montaz se slevou 40%, prvnisia sleva 50 %
apod.

V dnesni dob ma gistup k internetu mnoho lidi — tedy i mnoho potenéinich
z&inaji uwdomovat a v dnedni ddhje vidkt reklama na kazdé internetové strance.
Stranky firmy LARN Brno spol. sr. 0. by se¢lnz hlediska grafiky ozivit a obnovit
design. Naklady by se pohybovaly kolem 10 0Q0 #vSem takto upravené stranky by
firmu reprezentovaly daleko Iépe nezZ ty &mané.

Bylo by (telné postavit &olik reklamnich panélv blizkosti ¥tSich silnic, protoze
firma Zadné takové nevlastni. Potencionalni zakatimito zpisobem ziskaji padomi
o této firmg. Vyrobeni grafiky na plochu 510 x 240 cm by stata 18.000,- K, na
plochu 300 x 150 cm cca 3.000,¢é.KUmiseni deseti billboard na fiznych mistech na
jeden n&sic by stalo cca 41 000.

& dle Zakona:. 586/1992 Sb., o danich Fjmi ve zréni pozdjsich fedpidi, §20 odst. 8
® www.medius.cz
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4.5 Komunikace

Informaéni toky jsou zdlouhavé a prolinaji siep velké mnozstvi odteni viz obr.
¢. 16 — Schéma inforrdaich tolé. Jak je patrno z tohoto obrazku, zakaznikova
objednavka projdeips velké mnozstvi odténi, nez je vytvien dodaci list a faktura.
Proto je nutné zjednodusit a hl&vzkratit tyto informa&ni cesty vizobr. ¢. 18 — Schéma

informacnich tokz po zavedeni zny.

Osobni
oddéleni

vyrobni
podklady

. ) 4 dodaci
externi interni dodaci list +

objednavka objednavka | Provozni list
(:)—> Prodej » usek Fakturace ﬂu,r@

Technicky
Usek

>

Obr. ¢. 18— Schéma inform@aich tok po zavedeni ziny

Ze schématu inforngmich toki po planovaném zavedeni &ny je Zejmeé

zjednoduseni a zkraceni inforéméch kanal.

4.6 Finance

Z davoda velké konkurence v oboru podnikéni firmy (detektia hlidacicinnost)
je firma nucena prodluZzovat na natlak zakaardkby splatnosti vydanych faktur (z 30
az na 50 di). Ztoho plyne, Ze polozky kratkodobych pohledawelkratkodobych
zavazk jsou vysoké a to zisodu druhotné platebni neschopnosti, ktera j&asmym

problémem v cel€eské republice ve&tSing obot.
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Z hlediska toku pefznich prosiedki, doporwuji firmé zachovat stavajici situaci,
protoze firma nepd#ébuje vysoké stavy toku pé&n a sodasné jsou pro ni dostajici.

Likvidita firmy neni v sodasné dob na dobré urovni. Navrhuji firtnzavést systém
tzv. skont. Tento systém byigobil snizeni kratkodobych zavazkv roce 20052 797
tis. K&) a ukazatelé likvidity by se zvysily ddijatelnéjSich hodnot.

Doporutuji, aby si firma v pipad budouciho investovani agovala finagni
prostedky od jinych subjekt (,externi“ cizi zdroje), nap bankovni G¥ry, kde
nakladové aroky Ize odést od zakladu dana celko¥ jsou cizi zdroje pro firmu
levngjsi.

Rentabilita podnikani této firmy neni nijak vysoka.

Provedeni &chto znén je vSak pro firmu pouze prvni krok. Druhym krokgen
sledovani usgnosti pibéhu celé kampah Uspich navrhuji sledovat na ukazateli
navyseni trzeb. iPspokojenosti s timto navySenim dopéirji zachovat tuto strategii a

navic ji kvantitative rozsfit.

4.7 Hinosy navrhovanéhareSeni

4.7.1 Néaklady

V¢étSina navrhovanyctesSeni si vyzada fingni podporu.

V piipac motivace zargstnan@ doporwuji sestavit nasledujici tabulku odm

Systém odnén
Pripad Odmena
Chyceni zlodje pii kradeZi v celkové hodnddo 2 000 K 300 K&
Chyceni zlodje pii kradeZi v celkové hodndnad 2 000 K 700 K&
Bezchybné pléni povinnosti v délce 1 roku 1 00@K
Nadstandardhodvadna prace v délce 1 roku 100@ K

Obr. ¢ 20— Systém oden

Pri poctu 250 zamstnand si takto zvoleny systém odim vyzada fiblizné 160 000
K¢/ rok.

68



Pt vypoétu jsem uvazoval:
» chyceni 200 zlogju pii kradezi v celkové hodnédo 2 000 K
» chyceni 50 fi krddeZi v celkové hodnéhad 2 000 K
» 50 zaméstnané bude plnit své povinnosti bezchybn

* nadstandardhodvede praci 20 za¥stnang.

Bylo by vhodné seznamit se Systémem &driadové zargstnance. K tomu by
mohly byt pouzity firemni noviny.
Naklady na firemni noviny:
* néaklady na 200 vytigks 5 stranami: 1 500K
* néklady na redaktora novin: &K
Ve firmé jsou podle mych informaci 2 obchodni z&stupcitikigejsou zcela
vytizeni. Sestavenim firemnich novin by byli gteni prd¢ oni ve spolupraci se

sekretariatem Uisdi.

V piipact vzdklavacich kura zaleZi na tom, ve které oblasti islitelé rozhodnou
fidici pracovniky zaSkolit.

Ceny kura se pohybuji od 1 5003 kurz do 6 000 K/ kurz?

Celkoveé naklady by @meérné pri Skoleni 20 vedoucich pracoviiikyly 80 000K:.

Aby firma ziskala po¥domi u oldani, je nutné firmu zviditelnit nap billboardy.
Naklady na vyrobeni: 18 000 ¢K grafika a umisini deseti billboardl na tiznych

mistech cca 41 000K mésic.

V piipact slevy za pedtasné zaplaceni (skonto), doparji nasledné skonto: 10/3,
30/0. Tzn. v pipact zaplaceni mezi desatymigcatym dnem by firma sice préidla na
kazdé tisicikorué 30 K¢, ovSem nila by tyto penize jiz nadu a mohla by s nimi

disponovat.

¢ www.sovastudio.cz
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Ostatni naklady:

ziizeni nasinek ve vSech organizaich jednotkach firmy LARN Brno spol.
sr.o0.:2000 K

naklady na nové webové stranky: 10 000 K

4.7.2 Rinosy

Prinosy, které navrZzen&eSeni firn¢ prinesou, lze roztit na dw kategorie —

piinosy vyislitelné a newislitelné.

4.7.2.1 Rinosy vyislitelné

Tym pracovnik firmy odhaduje, Ze uvedenymi investimi akcemi a roz&nim

obchodnich aktivit, bude nist obratu v prvnim roce o cca 10%. Musime si oviem

uveédomit, Ze tyto navrhy maji dlouhod§bi charakter. V dalSich letech se tudiz toto

procento bude zvySovat. OvSeifegna vySe zisku se da jen veli€gkb odhadnout.

4.7.2.2 Rinosy nevyislitelné

Ptinosy pro firmu budou nasledujici:

efektivita poskytovanych sluzeb bude mit za nadledevalitréni sluzeb a
vySSi spokojenost zakaziiiktera je v tomto oboru podnikaniddiva
Vylepseni jiz tak dobré image firmy

ZlepSeni pracovnich podminek ve firm

menSsi fluktuace za#éstnané

nizsi naklady spojené s hledanim a zaskolovaningatozangstnand
lepSi informovanost o firthjako celku

ztotozréni zangstnand s firmou

lepsi firemni kultura

zlepSeni atmosfeéry ve fin

spokojenost zagstnand

zanestnanci si budou vice vazit své prace
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vySSi Urové vzdlanifidicich pracovnik

piichod novych zakaznikdiky dokonalejSi propagaci
zviditelnéni firmy v ocich Sirokého okoli

zkraceni informénich cest

zlepSeni cash flow

zlepSeni finatnich ukazatei, zejm. okamzité likvidity

vétSi bezpeénost zdkaznik
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ZAVER

Tato diplomova préce byla zpracovana pragioy firmy LARN Brno spol. sr. 0. a
snazi se odstranit nedostatky v oblasti marketnegp. marketingového mixu. Jedna se
firmu poskytujici detektivni a hlidaci sluzbyepaz v Jihomoravském kraji.

Prace je rozélena doctyi ¢asti.

V prvni ¢ésti prace jsem vymezil problém - jednalo se zepm.chykgjici
marketingové odtleni a znalosti marketingovych postuptbec, uvedl jsem SirSi
souvislosti tématu a stanovil si hlavni iditile. Hlavnim cilem byl navrh aplikace
marketingovych metod, posti@m strategii do TOP managementu firmy LARN Brno,
spol. sr. 0. s ohledem na celkové zlepSeni magg@tého mixu. Parcialnimi cili bylo
vytvorit podminky pro dst pdtu zékaznik, zlepSeni komunikace s okolim,
implementace marketingoveho mixu ve f&em

V druhé ¢asti jsem popsal ramcoveé poznatky vyplyvajici zecasného, zejména
aktualniho stavu &déni v oblasti marketingového managementu a tedevsim
vyswtleni pojmu marketing a marketingovieni, kde jsem se soimsdil hlavre na
rozSteny marketingovy mix ,5P".

V dalSi ¢asti prace jsem popsal zakladni udaje o &iloARN Brno spol. sr. o.
véetns jeji organizaéni struktury. Provedl jsem analyzu sasného stavu, ktera
zahrnuje analyzu @tu zanestnané i z&kaznik, analyzu vejSiho, vnitniho a
interniho prosedi, popis struktury firmy, SWOT analyzu se Zamim na rozgeny
marketingovy mix, tedy analyza produktu, cenovétiggl distribuce, komunikace a
lidi.

Pfinosem této analyzy byl nejngsi skut€ény obraz situace firmy detre
rozpoznani silnych a slabych stranekilgZitosti a hrozeb dle marketingového mixu.
Jako silné stranky jsem identifikovatgalevsim tradici firmy a jeji dlouh&igpobeni na
trhu, kvalitu nabizenych produktzavedené jméno na trhu a vyhédmistné sidlo
v Masaryko¥ ctvrti. Z analyzy vyplynuly néasledujici slabé strgnkvyssSi cena ve
srovnani s konkurenci, slaba propagace a to, Zanébv naSi republice nepovazuji
bezpénost za svou prioritu. Mezifijpezitosti pati zejm. zvySujici se kupni sila
obyvatelstva, rostouci poptavka na trhu a mozngstiti rozStujiciho se internetu.
NejvétSi hrozbou je konkurence a rostouci zadluzovaywatelstva.
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Na zaklad vyhodnoceni celé analyzy a prostudovani literajseyn zjistil rekolik
nedostatlt v marketingovényizeni. Jedna se zejm. o Spatnou motivaci csamand,
zdlouhavé informéni toky, slabou podporu prodeje. N&§i nedostatky jsem zjistil u
propagace.

Navrhl jsem opdeni, Wetre nezbytnych naklad které firm&¢ pomiZzou tyto
nedostatky odstranit. V oblasti lidi je to systémm®dn pro motivaci zarstnand,
zavedeni firemnich novin a v oblasti ¢¥lani moznost vzadavacich kura pro
management firmy. V oblasti produktu by se firm&lanvice zaniit na sledovani
konkurence a jeji nabidky produktZ analyzy vyplynuly nej§tSi nedostatky v oblasti
propagace. Navrhl jsem figrzavedeniiznych slev a kup@n sponzorovanitznych
akci, vylepSeni designu webovych stranek a wmigbillboardi na frekventovanych
mistech. Informéni toky jsou zdlouhave, navrhl jsem zkracefuhto toki. V oblasti
skont. Celkové réni naklady, které si vyzadaji meé navrhy dosabagitky 317 000 K
Do tohoto vypétu jsou zahrnuty naklady na motiéra systém, firemni noviny,
zaSkoleni vedoucich pracovijkumistni deseti billboarél na fiznych mistech,izzeni
nastnek a naklady spojené s inovaci webovych stranek.

Dale jsem uved! finosy, které pro firmu bude mit aplikace mnou navemych
ieSeni. Finosy jsou rozéleny na pinosy vyislitelné a newislitelné. Tym odbornik
odhaduje procentniast trzeb v prvnim roce o 10% po zavedeni navrhostargnen.
V piipac nevyislitelnych ginodi se jedna hlavho mensi fluktuaci zasstnand a
s tim spojeny menSi naklady na hledani a zaskolowéwych, lepsi firemni kulturu,
spokojenost zadstnand, vySSi Urové vzdalani managementu, fighod novych
zé&kaznik, zkraceni informénich cest, zlepSeni finamich ukazatel a tSi bezpé&nost
zakaznik.

Je nutno zitlraznit, Ze ¥tSina navrhovanych openi si vyzada uitou financni
podporu, kter4 se oviem fignvrati ve forng spokojenych zagstnand i zakaznik a
tim i ke zvySeni zisku.

Zawrem bych chil zminit, Ze si firma LARN Brno spol. sr. o. jizdobyla své
pevné misto na trhu. Firma nema ambice proniknayity segment trhu — nagrh EU
a je spokojena se svym riydim postavenim. V budoucnu dopéuji navazat kontakty
se zahrarnimi trhy,fadu podminek ma jiz firma sgno — nap. 1ISO 9002.

Firma ma velky potencial a je jen na rozhodnuti agamentu firmy, jestli je

schopna tento potencial vyuzit a stat se lidremmmabezpénostnich agentur.
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Na zawr mohufici, Ze se mi poddo splnit hlavni cil, ktery jsem si stanovil na
zatatku diplomové prace, tj. navrh aplikace marketinygh metod, postupa strategii
do TOP managementu firmy LARN Brno, spol. sr. ohkedem na celkové zlepSeni
marketingoveho mixu.

V ramci diplomové prace se mi pdda naplnit i vS8echny parcialni cile, tj. vytkio
podminky pro #st patu zakaznik, zlepSeni komunikace s okolim, implementace
marketingoveého mixu ve firm

Pokud se firma rozhodne navrhovanéémgnrealizovat v praxi, &im, Ze se zlepsi

nejen finakni situace firmy ale i vztahy uviifirmy.
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Priloha ¢. 1 — Organizani struktura
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Priloha ¢&. 2 — Kalkulace 1 hodiny prace straznéhoip prepaétu na zakladni fond pracovni doby dle Néizeni viady¢. 700/2004 Sb. od 1.1.2005

Vratny-informétor Operéator PCO Strédzny (psovod + Strézny se zbrani
strazny se zbrani) pro pievoz perz
Zakladni tarifni Zakladni tarifni Zakladni tarifni Zakladni tarifni
Stupei ¢. 1 stupen €. 2 stupei ¢. 3 Stupei €. 4
Jednosrénny | Nepretrzity Jednosrénny | Nepretrzity Jednosrénny | Nepretrzity Jednosrénny | Nepretrzity
provoz 40 hod| provoz 37,5 hod] provoz 40 hod| provoz 37,5 hod| provoz 40 hod| provoz 37,5 hod, provoz 40 hod| provoz 37,5 hod.
Minimalni mzda dle
tarif.stupa 42,50 45,30 44,30 47,30 46,20 49,30 48,80 52,10
praci na ostraze
Priplatek za noc 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 ,00 2
Priplatek za pestas 2,30 2,50 2,40 2,60 2,50 2,70 2,70 2,80
Priplatek za svatek 3,00 3,20 3,10 3,30 3,20 3,40 034 3,60
RD 3,80 4,00 3,90 4,20 4,10 4,40 4,30 4,60
35% odvody za mzdy 18,80 20,00 19,50 20,70 20,2( ,5021 21,30 22,60
Z&konné pojidini
zanestnance 0,30 0,30 0,30 0,30 0,30 0,30 0,30 0,30
Celkem 72,70 77,30 75,50 80,40 78,50 83,60 82,80 88,00
Uniforma 4,30 4,30 4,30 4,30 4,30 4,30 4,30 4,30
Rezie spolénosti 11,00 11,00 11,00 11,00 11,00 11,00 11,00 0QL1,
Zisk 10% 8,80 9,30 9,10 9,60 9,40 9,90 9,80 10,30
CELKEM 96,80 101,90 99,90 105,30 103,20 108,80 107,90 113,60
Zarazeni:

Tarifni stupé ¢. 1 — prace na vratnicich (kontroléighodu a odchodu zasstnand a dalSich osob fflezdi a odjezd vozidel, vydej ki, provaéni bizného uklidu — jedna se o pracovniky
vykonavajici sluzbu na vratnicich zavodu, zajjici rezimové a dohledové prace)

Tarifni stupa ¢. 2 — prace na PCO, obsluha pdkavych telefonnich Gstden

Tarifni stupaé ¢. 3 — prace na ostraze (Zp¥ani a pedkézné Seteni kradezi a poskozeni, spoluprace s policii rRjesk atleny zasahovych skupin @ima ostraha bankovnich déra jinych
konkrétré uréenych objeld)

Tarifni stupe ¢. 4 — ozbrojeny doprovod (p&mich zasilek a cenjn
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Ptiloha &. 3 — Hodnostni oznéeni pracovnikii spol&nosti LARN BRNO

1. hodnost strazny ve zkuSebnidab.......................... jeden prymek

2. hodnost mladSi Strazny .........ccovovviiiiiiie i, dva prymky

3. hodnOSt  StrAZNY ....ovviie e fitprymky

4. hodnost StarSi StraZny .......c.ccoviviiiiie i e Ctyfi prymky

5. hodnost zastupce vedouciho objektu vt eeenojedna hézda

6. hodnost vedouci objektu .. .. EVEZAY

7. hodnost zastupce vedoucmﬁeshska U | B 0\Y74e 1Y}

8. hodnost vedoucifdiska .............cooovviiiiiiiii, prymek + jedna
hvézda

9. hodnost zastupdeditele divize ...............coceiviiini prymek + évhvezdy

10.hodnost feditel divize .........ccoveiiiiiiiii civiini odv — bez
ozn&eni

Hodnostni prymky a hdzdy jsou umisiny na vyloZceierné barvy o rozgrech 8 x 2
cm. Na odvu je vyloZka umisina vpravo nad iedni horni kapsou. Prymky adady
jsou kovoveé nebo vysité ve zlaté barv

PovySenim do hodnosti se namhdruh prace dohodnuty v pracovni smléuv

Mzdové zarazeni a charakteristiky tarifnich stuptia a rozsahy praci
dle Natizeni viady¢. 333 /1993 Sb. ve 2mi pozdéjSich predpisi

Zarazeni:

Tarifni stupen ¢.1 — prace na vratnicich (kontroléighodu a odchodu zaistnand a
dalSich osob,ijezdi a odjezd vozidel, vydej kléa, prova@ni bézného tklidu — jedna
se o pracovniky vykonavajici sluzbu na vratniciéhadlu, zajisujici rezimové a
dohledové préace).

Tarifni stupen ¢.2 — prace na PCO, obsluha pokovych telefonnich Ustden

Tarifni stupen ¢.3 — prace na ostraze (zjgvani a pedkEzné Sateni kradezi a
posSkozeni, spoluprace s policii — jedna steay zasahovych skupin d@ima ostraha
bankovnich dori a jinych konkréts uréenych objeki).

Tarifni stupen ¢.4 — ozbrojeny doprovod (p&bnich zasilek a cenin)

Zakladni tarif pro tarifni stugec.1 A) 40 hod. - 39,60dthod
B) 37,5 hod. — 42,20&hod
Z&kladni tarif pro tarifni stupec.2 C)40 hod. — 41,30od
D) 37,5 hod. — 44,00&hod
Zakladni tarif pro tarifni stupect.3 E) 40 hod. - 43,108hod
F) 37,5 hod. — 46,00ckhod
Z&kladni tarif pro tarifni stupec.4 G) 40 hod. - 45,50ckod

H) 37,5 hod. - 48,50&hod

Poznamka:
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40 hod / tydg — jednosminny provoz

37,5 hod / tyd& — negretrzity provoz

K zakladni mzd prislusi zakonnéifplatky:

- za préci ve svatek 100% ziprerného hodinového vyitku
- Za préaci v noci 6,00 #hod.

- za pohotovost v mistrvalého bydlig 10% z ptimérného  hodinového
vydélku (815 zak. 54/2001 Sb.,max.do vyse
30hod./n&si¢ne)

- Za préaci pegas 25% z gmeérného hodinového vyku

Pracovniky odréiiované ndsicnim platem stanovi jednatel spiesti. Riplatek za
vedeni se stanovi individug&nvyplaci se formou miniddné odminy. Do funkce
vedouciho mZe byt jmenovan pouze pracovnik, ktery je ve spulsti LARN
zanestnan nejménl rok.

U pracovniki, kteri vykonavaji praci formou Dohody o pracouinnosti — hlidani
parkovacich ploch a v¥b poplatki na parkovistich BVV je sjednana odna ve vysi
25,-Ké/hod.

Vykonnostni ohodnoceni je poskytovano formou nidwoé odmany na zaklad
rozhodnuti jednatele spdéleosti. Neni poskytovano automaticky, ale pouze zzanou
a nadstandardni praci a pouzerippd kladného hospodského vysledku spalaosti

Vykon sluzby se sluzebnim psem

— priplatek za psa se nevyplaci, psovod j@zen do 3. tarifniho stupn

Postup v hodnostech a stupnich bude zvazdisitipny natizeny vedouci
pracovnik. Nebude se posuzovat jenom &glasoveho limitu pro Zazeni do mzdoveé
tiéidy (neni rozhoduijici), ale bude se brat zejméneadoha to, jak pracovnik plnil své
pracovni povinnosti, jak mu uklada pracoyéd.

Odebrani hodnosti je forma postihu. Pisemny naedouci stediska postupuje
fediteli divize spolénosti LARN, ktery pidéleni hodnosti nebo mzdy dop@funebo
nedopordi. Postup v hodnostech a stupnich nebo jejigbapiné odebrani schvaluje
pouze jednatel spalaosti LARN.

Pracovnik dostava mzdu pouze za skitedpracované hodiny, tj. pouze za
skute&né vykonanou praci. Vyjimku tvid pouze schvalena pohotovost v réisvalého
bydlist.

Platnost od 1. 1. 2005, s@msre se rusi pedchozi mzdovyiedpis.

V Brné dne 1.1.2005

Milo§ Swtlik
jednatel spolénosti
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Priloha ¢. 4 — Vypis z OR
Vypls
z obchodniho rejiiku, vedeného

Krajskym soudem v B
oddil C., vlozka 1748

Datum zapisu: 1.cervence 1991

Obchodni firma: LARN Brno spol. s r.o.

Sidlo: Brno, V&etékova 31, P§ 602 00
Identifika ¢ni €islo: 188 29 066

Pravni forma: Spole&nost s rdenim omezenym

Predmét podnikani:

- Sluzby soukromych detekfiv

- Zaji¥ovani ostrahy majetku a osob.
poskytovani technickych sluzeb - odchytiati
sprava a Udrzba nemovitosti
specializovany maloobchod

Statutarni organ:

jednatel: Zderek Unger, r¢. 561006/2315
Brno, Charvatska 17, F612 00
den vzniku funkce: 18.listopadu 1993

jednatel: MiloS Swtlik, r.c. 560309/2748
Brno, Kunzova 8
den vzniku funkce: 18.listopadu 1993

Zpusob jednani za spaleost: jednatel jedna jménem spwlesti
samostaté

Spol&nici:

Milo$ Swtlik, r.¢. 560309/2748

Brno, Kunzova 8, okres Brno<sto

Vklad: 100 000,- K

Splaceno:100 000,- K
Obchodni podil: 1/2

Zderek Unger, r¢. 561006/2315

Brno, Charvatska 17, okres Brnaisio
Vklad: 100 000,- K

Splaceno:100 000,- K

Obchodni podil: 1/2

Zakladni kapital: 200 000,- K
Ostatni skutefnosti:

- Zpasob Zizeni: spoléenskou smlouvou o zalozeni spwiesti
S renim omezenym, uzéasnou dne 26.6.1991.
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Ptiloha &. 5 — Vzorovy straznirad

Strazni rad
pracovnikua ostrahy LARN Brno spol. s r.o.
pro pracovisté

CESARO spol. sr.o.
Prazakova 36a, 619 00 Brno
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l.
Uvodni ustanoveni

. Postaveni a tloha pracoviitstrahy vychazi z platnych pravnich norentedpisi
v této oblasti a je upravena timto Strazntadem na podminky pracowist

. Tato snérnice stanovuje jednotny postup k zabezme ostrahy objektu.

. P¥i pInéni svych Ukal ostraha firmy LARN Brno spol. s r. 0. (dale jeARN) v
odavodrenych pipadech mZe spolupracovat s Utvary PoZzarni ochrany, zdravotn
sluzbou, PoliciiCR a Mestskou policii za fedpokladu, Ze povahasei bude tuto
spolupraci nezbythvyzadovat.

. LARN zabezpéuje ostrahu majetku v okruhuigobnosti:

a) pracovniky ostrahy;

b) mechanickymi zabrannymi prdéstky;

c) elektronickou zabezgevaci technikou;

d) kombinaci &chto druli ostrahy ¥etre mirrgjSich prostedki (kasr nebo jiny
slzotvorny prosedek, pouta, tonfa nebo obusek, hmaty a chvatyobedey,
sluzebni pes) neboistnych zbrani.

PouZiti dchto prostedki setidi platnymi zakony a rtizenimi vCeské republice.

.
Oznafovani a prokazovani pracovniki ostrahy

. Zevnim ozn&enim pracovnik ostrahy je stejnokroj, ktery se skladacernych
kalhot, kosile, kravaty, bundy, osmiuhelnikaigpice, bot a opasku. Uniforma je na
levém ruka¥ a prsou, kravatové spgnopasku aepici vyrazi oznaena symboly
LARN.

. Pracovnik ostrahy se na pozadani osob, proti ktegkna:uje, prokaze, dovoluji-li
to okolnosti pipadu, sluzebnim pkazem LARN.

.
Oblast piasobnosti pracovniki ostrahy

. Pracovnici ostrahy v rozsahu stanoveném timto Sitré#dem zejména:

a) zabrawuji rozkraddani, ztrét zneuZziti, poSkozeni a Zeini majetku;

b) zabraiuji neopravinému vstupu a vystupu osob nebo vjezdu a vyjezdu
dopravnich progedki ve steZzeném objektu,

c) kontroluji osoby a dopravni prietiky , které opou§tf strezeny
objekt, fedevSim za delem zjiSéni, zda neni neopram vynaSen nebo
vyvazen majetek, jehoz ostrahu provadi,

d) pii sluzebnim zakroku dbaji na ochranu zdravi osdle platnych pravnich
piredpisi
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V.
Opravnéni pracovnikia ostrahy

Pracovnici LARN pi ostraze objektu ..................... jsou oprAn

1. Pozadovat ve s#Zeném objektu od kazdého fsltné vysvutleni @i podezeni z
ohrozeni majetku nebo zdravi, vyzvat kazdého, lkedpgdetely z neopravéného
vstupu do objektu nebo pobytu ¥m, aby prokazal svoji totoZnost a oprénhse v
objektu zdrZzovat a pokud takové opréwhnema, aby jej opustil , ptipad
predvést na stréznici kazdého, kdo v objektu orgaeizaenize hodnowrné
prokazat svoji totoznost.

2. Odejmout ¥c, jestlize je dvodné podezni, Zze byla zcizena nebo zneuZzita z
majetku, ktery seZi.
Ri nutnosti redvedeni osoby je pracovnik ostrahy opgavpres\wediit se, zda tato
osoba neni ozbrojena aivgac nalezu zbrafituto odebrat.

3. V ptipact ohroZzeni pouzit hmata chvat sebeobrany, slzotvorného pi@stku,
obusku, pout, sluzebniho psa, a to k odvracekiuia sebe nebo na jinou osobu, k
piekonani odporu, ktery sffuje ke zméeni jeho Ukal v oblasti ostrahy. ied
pouzitim vySe uvedenych préstlki je pracovnik ostrahy povinen, jestlize to
okolnosti gipadu dovoluji, uzit domluvy, napomenuti nebo vyz®Wi pouZiti
uvedenych progtdki dba, aby zékrok byl ipnéfeny a o pouZziti mirjSich
prostedki sepiSe zaznam a vyrozumi oggisstedisko LARN.

4. V ptipact pouziti stelné zbraa setidi zakonnymi pedpisy o pouziti $€lné zbras.

V.
Ostraha objekti

1. Ostraha objektu bude zabe#pea strazni sluzbou na straznici a alzétovou
sluzbou, zam¥enou na kontrolu zabezfmni objektu, tj. sklatl kanceldi,
vyrobnich prostor, vozidel, ostatnichfizani v objektu.

2. Maximalni pozornost budeémovana pozamhnebezp&nym prostoim a mistim,
davajicim pedpoklad k pachani trestignosti..

3. Trasa acetnost obctizek bude provasha na zaklagl pozadavik objednatele a
operativni situace. Obdbkky jsou pravidelné nebo nepravidelnéSip Obclizky
jsou provadny.

4. Zjiseéné zavady ve sluZb budou zaznamenany areglozeny odpasdnému
pracovnikovi ..........ccccc..uue. k zafist prislusnych paebnych opaeni.

5. Soustavl vénovat pozornost bez{eosti prace P vykonu sluzby. DodrZzovat

piedepsané bezfmostni pokyny, Hkazy a zakazy umigté na z#zenich.
Zaznamenat zji8hé okolnosti u mim@dnych udalosti, havérii a UtaZajistit
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ponechani mista Urazu uypodnim stavu az do dobyiphodu Sedici komise. Byt
piitomen u Sé&eni Uraz a provoznich nehod, pokud byl jejichsdikem. DodrZovat
zasady osobni a pracovni hygieny. Pouzivigifené osobni a ochranné pracovni
prostedky. Na pracovisti udrzovaistotu a psadek. Nefipustit pohyb cizich osob
na straznici objektu, vyjma osob pgenych kontrolou vykonu sluzby a kontrolou
technického zidzeni pracovist

6. Pri néstupu sluzby strdzny zkontroluje neporuSenoisélek a kraldiek se
zapeéettnymi kli¢ci a provede kontrolni podiku se zamienim na neporusenost
oploceni, uzareni jednotlivych dilen, skldda kancel#, zhasnuti sstel v objektu,
uzaweni tekouci vody na WC apod.

7. Pochizkové kontroly jsou zasteny na :
- uzaweni a uzarkeni vesSkerych vchdddo objektu z vijsku
- uzawveni vSech oken
- kontrolu mozného uniku nebezpgch latek a pitné vody
- kontrolu protipozarnich pragtdki ( vizualni)
- mista ulozeni hitavych latek (popelnice, kontejnery)
- funkci vrgjSiho bezpénostniho osétleni

VI.
Opravnéni ke kontrole

Kontrolou vykonu sluzby pracovnik LARN je ugen teditel a jim po¥reny
zanestnanec ..........ccceenn.. a odpdmy pracovnik LARN.

VII.
ProtipoZarni bezpa&nost

1. Protipozarni bezgmost bude zajiovana kontrolntinnosti @i obchizkové sluzk.
Povinnosti pracovnik ostrahy bude odstrani zjiS€nych nedostaik , které by
mohly vést k pozZaru. Vifpac, Ze nenize sdm zji&né nedostatky odstranit, bude
postupovat dle pozarnich 8mic.

2. Str&znice je zarowei ohlaSovnou poZzaru.

VIII.
Vydavani kli¢a
V sowasné dob je/ neni vydavani ki objednatelem pozadovano.
IX.

Vedeni evidenci

1. Na straznici je vedena:
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a)
b)
c)

d)
2.

3.

10.

11.

kniha grevzeti, pedani sluzby, hlaseni a olicek
kniha mimdadnych udalosti

kniha kontrol strazni sluzby

dalSi evidence dle poZadavibjednatele

VySe uvedené knihy evidenci mohou byt dle povalagqvist sloweny.

Evidertni knihy musi byt autentizovangadre ¢islovany, s pesnymi a ptkaznymi
adaji. Knihy musi byt uschovany nejni€d roky a pipraveny pro gely kontroly.

X.
Ostatni povinnosti

. Jsou nefipustné soukromé na¥sly pracovnik ostrahy na pracovisti.

. Pracovnik ostrahy je povinen do sluzby nastougdsvartadré ustrojen. Fed

sluzbou a Bhem sluzby je fisny zdkaz pozivani alkoholickych néjpoj

Koureni je povoleno pracovnikn ostrahy ve sluzb na gedem vyhrazenych
mistech, neni povolendigednani se zakazniky, nesmi ohrozit vykon sluablo
omezit pozornost strazni sluzby.

Jsou povoleny pouze sluzebni telefonni hovoryfealgm stanovena telefontisla
, soukromé telefonni hovory pouze v mif@dnych pipadech oproti zaznamu
v knize telefonnich hovérbudou zpoplatny.

Sluzbu konajici pracovnik ostrahy je povinen se rpoid dechové zkouSce
pracovniki kontroly LARN na alkohol. Na pozadani odgdmych pracovnik
objednatele se neprodkedostavi hlidka LARN k provedeni dechové zkousSky.

Zakaz sledovani televize a prowad jinych ¢innosti, které se nesiuji s ostrahou,
piipadré odvadji pozornost.

Provadt dalSi ukoly, vyplyvajici z konkrétnich podminebaieb objektu.

Ustanoveni tohoto Straznihi@du jsou zavazna pro vSechny pracovniky LARN,
powiené ostrahou objektu ..................

Za chod vykonu strazni sluzby zodpovida vedoueidsgtka LARN Brno, zji&né
nedostatky nebo ipominky projednava #ditelem divize LARN Brno , ifp.
s odpo¥dnym pracovnikem .....................

Pracovnici ostrahy jsou povinni se sezndmit s phatrpravnimi normami BOZP a
PO, g@ip. jinym rezimem, tykajicim se isZeného objektu a v této oblasti
spolupracovat s odpégnymi pracovniky .....................

Strazni  LARN jednaji se zastnanci ........................ I s klienty, s mrprichazeji
do styku, vzdy slugn zdvaile a korektr.
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XI.
Hrubé poruseni

Hrubym porusSenim se ve smyslu Smlouvy rozumi:

nenastoupeni strazni sluzby

pristizeni strazni sluzbyrpspanku

poziti alkoholu ped nebo fi vykonu strazni sluzby
spolu@ast na vynaseni majetku, kteryest

pii nedovoleném pouZzivaniiiaeni objednatele

prodleni s placenim faktur delSi Esic

nesplni nezbytnych podminek pro vykon strazni sluzby.

XII.
Zavéreéna ustanoveni

. Strazni LARNSsefidi zdkonnymi normami, sémicemi StraZznihdadu pracovnik
ostrahy LARN pro pracovist............ccccceennn. a viiitimi predpisy LARN.

. Pracovnici ostrahy LARN budou prokazateteznameni se StraZnfiddem.

. PoruSeni Straznihéadu ze strany pracovriikLARN bude posuzovano jako
poruseni pracovni kars paticnymi disledky dle zavaznosti prouini.

. Do styku se spotmosti LARN vstupuje pouze odp@lny pracovnik .................. ,
ktery sowasre reSi gipominky k vykonu strazni sluzby.

.V mimoradnych pipadech straZzni LARN neprodiemformuji ucené odpowdné
Pracovniky ........cccccceeeeeenne. a opamastedisko LARN.

. Pfi nastupu do sluzby a ukdeni sluzby se pracovnik ostrahy LARN vzdy
telefonicky ohlasi na opemaim stedisku LARN.

V Brné dne 2005 V BErdne 2005

dodavatel objednatel
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P¥iloha &. 6 — Rozvaha ve zjednoduSeném rozsahu

Rozvaha ve zjednoduSeném rozsahu

2003 | 2004 | 2005
Aktiva Celkem 8951 | 8581 | 6434
A. Pohledavky za upsany zakladni kapital
B. Dlouhodoby majetek 148 | 122 85
B.l. | Dlouhodoby nehmotny majetek 55 28 0
B.Il. | Dlouhodoby hmotny majetek 43| 44| 35
z toho: Stavby 0 0 0
z toho: Samostatné movité véci 43 44 35
B.lll. | Dlouhodoby finanéni majetek 50 50 50
C. Obézna aktiva 8579 | 8051 | 6083
C.l. | Zasoby 395| 354| 23
C.Il. | Dlouhodobé pohledavky
C.lIl. | Kratkodobé pohledavky 7802 | 6976 | 5375
C.IV. | Kratkodoby finan¢ni majetek 382| 721| 685
D.l. | Casové rozliseni 224 | 408| 266
Pasiva celkem 8951|8581 | 6434
A. Vlastni kapital 1545| 990 | 1404
A.l. | Zakladni kapital 102| 200| 200
A.ll. | Kapitalové fondy
A.ll. | Rezervni fondy, nedélitelny fond a ostatni fondy 19| 20| 20
A.IV. | Vysledek hospodareni minulych let 635 11 65
A.V. | Vysledek hospodareni béZzného Ucetniho obdobi (+/-) 789| 7591119
B. Cizi zdroje 7350 | 7516 | 4954
B.l. |Rezervy
B.Il. | Dlouhodobé zavazky 107 | 252| 157
B.IIl. | Krdtkodobé z&vazky 7243|7264 | 4797
B.1V. | Bankovni Gvéry a vypomoci
C.l. | Casové rozliseni 56| 75| 76
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Priloha &. 7 - Vykaz ziski a ztrat ve zkraceném rozsahu

Vykaz zisk G a ztrat ve zkraceném rozsahu

2003 | 2004 | 2005
Trzby za prodej zboZi
Naklady vynaloZené na prodané zbozi
Obchodni marze
Vykony 34786 | 36240 | 33927
Vykonova spotfeba 4184 | 4928 | 6938
Pfidan& hodnota 30602 | 31312 | 26989
Osobni naklady 28324 | 28999 | 24872
Dané a poplatky 62 142 67
Odpisy DNM a DHM 247 73 63
Trzby z prodeje DM a materiélu 0 0 170
ZC prodaného DM a materialu 0 0 318
Zména st:ilyvu,rezerv a QP v provozni oblasti a komplexnich 753 211
naklad( pristich obdobi (+/-) 0
Ostatni provozni vynosy 65 44 39
Ostatni provozni naklady 379 433 403
PFfevod provoznich vynosl
Prevod provoznich nakladu
Provozni vysledek hospodafeni 1016 956 | 1264
Trzby z prodeje cennych papird a podild
Prodané cenné papiry a podily
Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku
Vynosy z kratkodobého finanéniho majetku 3 3 2
Né&klady z finanéniho majetku 202 217 117
Vynosy z pfecenéni cennych papird a derivat(
Naklady z pfecenéni cennych papirt a derivat(
Zména stavu rezerv a opravnych polozek ve finanéni oblasti(+/-)
Vynosové Uroky
Nakladové uroky
Ostatni finan¢ni vynosy
Ostatni finanéni naklady
Pfevod finanénich vynosu
Prevod finan¢nich nakladu
Finan¢ni vysledek hospodareni -199| -214| -115
Dan z pfijm0 za béznou €innost 104 48 59
Vysledek hospodareni za béZnou €innost 713 694 | 1090
Mimoradné vynosy 76 76 29
Mimoradné naklady 0 11 0
Dan z pfijmG z mimoradné ¢innosti
Mimoradny vysledek hospodareni 76 65 29
Pfevod podilu na vysledku hospodareni spole¢nikim
Vysledek hospodareni za Gcetni obdobi (+/-) 789 759 | 1119
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