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Abstrakt

Hlavnim cilem diplomové price je navrzeni marketingové strategie agentury
Motiv P s.r.o. Teoreticka ¢ast prace vymezuje zakladni pojmy z oblasti marketingu.
Analytickd cast diplomové prace se zaméfuje na komplexni analyzu soucasné situace
spolecnosti. Na zaklad¢ této analyzy bude vypracovana marketingova strategie, ktera
bude obsahovat navrhy a doporuceni na zlepSeni, které ptisp¢ji k osloveni vétsiho poctu

potencialnich klientti, budovani znacky a ziskéni tak siln€j$i pozice na trhu.

Abstract

The main objective of this thesis is to design a marketing strategy for the agency
Motiv P Inc. The theoretical part of the thesis defines the basic concepts of marketing.
The analytical part focuses on a comprehensive analysis of the current situation
of the company. Based on this analysis, a marketing strategy will be developed that will
include suggestions and recommendations for improvement, which will contribute
to eaching more potential clients, brand building and consequently obtaining a stronger

market position.
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Marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, SWOT analyza, STEP

analyza, konkurence, zakaznici
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Uvod

Soucasna ekonomickd situace a vysoky konkurencni boj na trhu vede kazdou
obchodni organizaci ke snaze upoutat na sebe pozornost potencidlnich klientti, budovani
znaCky a snaze upevnit svoji pozici na trhu. Jako prostfedek k dosazeni tohoto cile
slouzi marketing. Marketingova strategie je nedilnou soucasti fizeni kazdé organizace.
Efektivnimu marketingovému planovani ptedchazi analyzy moznosti firmy a zejména
1jejiho konkuren¢niho okoli. Je nutné si uvédomit, ze pravé marketingové planovani

spole¢nosti je zékladem pro ziskdni veskerych zdrojl piijmi firmy.

V souvislosti s vySe popsanou situaci o dilezitosti marketingu pro spolecnost,
jsem se rozhodla vypracovat navrh marketingové strategie pro agenturu Motiv P s.r.o.,
ve které jiz tadu let pracuji. Agentura Motiv P se zabyva odbornym poradenstvim
v oblastech fizeni lidskych zdrojl, rozvoje a vzdélavani zaméstnancii. Na trhu ptsobi
spolecnost jiz od roku 1996 a za tuto dobu si stihla vybudovat diky kvalitnim sluzbam

a vlastnimu know-how dobrou povést stabilni spole¢nosti.

Firem zabyvajicich se touto ¢innosti podnikani ptisobi v Ceské republice velka
fada. Z tohoto diivodu je na trhu znacny konkurencni boj. Soucasné se snizuje ochota
firem investovat vysoké Castky na vzdélavani vlastnich zaméstnanci, proto je tézké
ziskat na trhu nové klienty, proto je nutné neustdle pracovat na vylepSovani

marketingové strategie.

V diplomové praci budu vychdzet zteoretickych poznatkli marketingového
mixu, které jsem ziskala v pribchu studia. Poté budu analyzovat vnitini i vnéj$i okoli
podniku, aspekty marketingového mixu a SWOT analyzy. Vysledkem diplomové prace

budou navrhy a doporuceni na zlepSeni marketingové strategie agentury Motiv P.
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Cile a metody zpracovani

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout zmény ¢i definovat novou
marketingovou a komunikacni strategii agentury Motiv P. Navrhované zmény by mély
vést k ristu objemu prodanych sluzeb a produktti. Dale k zlepSeni postaveni firmy
na trhu a celkovému pozvednuti povédomi potencionalnich zakaznikti o firmé a jejich

nabizenych produktech.

Dil¢im cilem diplomové prace je provést analyzu soucCasného stavu firmy.
Zhodnotit stavajici marketingové nastroje a nasledné¢ navrhnout opatieni ke zlepSeni

propagace agentury.

V teoretické ¢asti budou zachycena vSechna teoreticka vychodiska, ktera budou
nezbytnd pro zpracovani nasledujicich casti prace. V analytické Casti prace bude
pfedstavena spolecnost agentura Motiv P, jeji historie, pfedmét podnikéni a organizaéni
struktura. Dale zde budou provedeny jednotlivé analyzy, slouzici k stanoveni
soucasného stavu firmy. V navrhové ¢asti prace budou nastinéna jednotliva opatieni

a navrhy vedouci k zlepSeni marketingové a komunikacni strategii firmy.

V diplomové praci budou pouzity analyzy slouZzici k zjisténi souc¢asného stavu
firmy a jejiho okoli, postaveni spolec¢nosti na trhu, definovani silnych a slabych stranek,
hrozeb a prilezitosti. Pouzité analytické metody zpracovani budou: STEP analyza,
Porteriv model konkurenc¢nich sil, matice SWOT a analyza marketingového mixu (4P).
Vysledky jednotlivych analyz budou slouzit k celkovému hodnoceni spolecnosti

a budou pouzity jako podklady k navrhiim na zménu marketingové strategie firmy.

13



1 Teoreticka vychodiska

1.1 Marketing

1.1.1 Definice marketingu

Marketing je v literatuie popsan a definovan mnoha zptsoby. V soucasnosti neni
neustalim rozvojem marketingu, ktery se postupem casu rozsifuje a obménuje, podle
toho, jak se neustale vyviji trh. Jednou z nejkratSich definici marketingu podle Philipa
Kotlera je ,,Napliovat potieby se ziskem.” Dle americké marketingové asociace je
marketing funkci organizace a souborem procesi k vytvareni, sdélovani a poskytovani
hodnoty zdkazniklim a k rozvijeni dobrych vztahl se zdkazniky takovym zpiisobem,

aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii.'

Dle Philipa Kotlera je mozné rozliSovat mezi manazerskou a spolecenskou
definici marketingu. Spolecenska definice: spoleCensky proces, v némz jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a chtéji, prosttednictvim smény vyrobkl a sluzeb,
které maji hodnotu. Manazerskéd definice (z hlediska firmy): proces pochopit a poznat
zakaznika tak dobfe, aby mu vyrobek ¢i sluzba padla jako usitd na miru a prodavala se

sama. Jeding, co je pak zapotiebi, je u¢init vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.

Ve slovniku marketingu je wuvedena nésledujici definice marketingu:

»Komplexni fada aktivit zahrnujicich tvorbu vyrobki a sluzeb, podporu jejich existence

a vlastnosti a jejich fyzického zpfistupnéni uréenym cilovym nakupujicim.*

"KELLER, K. L. a P. KOTLER. Marketing management. s. 41 - 47.
* Tamtéz, s. 41 - 47.

> CLEMENTE, M. Slovnik marketingu. s. 107.
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Existuje cela fada nejriznéjSich marketingovych definic, ale vSechny maji tyto

spole¢né prvky charakterizujici marketing:

Jedna se o integrovany komplexni soubor ¢innosti, komplexni proces

= Vychéazi zpochopeni potieb =zékazniki a nabizi feSeni vedouci

k uspokojeni téchto potieb

= Spokojenost zdkaznika se promitd do prodeje se ziskem a uspéchl

v podnikéni

= Podstata marketingu je spojena se sménou*

1.2 Podnikatelské koncepce

Podnikatelské koncepce vyjadiuji urcitou filozofii pfistupu k tomu, jak co
nejefektivngj§im zplisobem dosahovat stanovenych cild na trhu. Podnikatelské
koncepce dokumentuji posun, ktery v modernim marketingovém zptlisobu fizeni
probihal. K témto koncepcim marketingovych Ccinnosti patii: vyrobni koncepce,
vyrobkova koncepce, prodejni koncepce, marketingova koncepce a holisticka

marketingova koncepce.’

1.2.1 Vyrobni koncepce

Nejstarsi zptisob podnikatelskych ptistupi je pravé vyrobni koncepce. Podle
ni davaji zékaznici pfednost levnym a snadno dostupnym vyrobklim. Manazefi firem
se orientuji na masovou distribuci, vysokou vyrobni efektivitu a predevSim na nizké
naklady. Prioritné se zaméiuje na potieby vyrobce, nikoli zdkaznika. Vyrobni koncepci

je vhodné pouzit, pokud chce spolegnost zajistit 8irsi pokryti trhu.®

* BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. s. 3.
> ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. s. 5.

S KELLER, K. L. a P. KOTLER. Marketing management. s. 52 -56.
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1.2.2 Vyrobkova koncepce

Vychézi ztoho, Ze spotiebitel preferuje nejvyssi kvalitu a je ochoten za ni
zaplatit vysokou cenu. Podnikatel se tedy zaméfuje na vytvafeni lepSich vlastnosti

vvvvvv

bude spravné propagovan, distribuovan a bude mit spravnou cenu.’

1.2.3 Prodejni koncepce

Je zalozena na ptredpokladu pasivity zakaznika. Pfedpoklada, ze zdkaznik musi
byt ke koupi pfemluven, donucen agresivni propagacni a prodejni snahou. Prodejni
koncepce se zamétuje na potieby prodavajiciho, nikoli na potieby spotiebitele. Snahou
prodévajiciho je prodat vSe, co vyrobil. Naopak snahou spotiebitele je koupit pouze to,
co potiebuje. Spotiebitelé by tedy nekoupili dostatecné mnoZzstvi vyrobki spolecnosti.
Predpoklada se, Ze spotiebitelim, ktefi jsou ke koupi premluveni, se bude vyrobek libit.
Pokud se jim vyrobek libit nebude, nebudou si nikde stézovat, ani o vyrobku negativné

mluvit.®

1.2.4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce se rozvinula v poloviné padesatych let minulého stoleti.
Obchod se presunul k filozofii orientované na zékaznika a jeho potteby. Ukolem je najit
ten spravny vyrobek pro zdkaznika, nikoli zakazniky pro vyrobek. Kli¢em k uspéchu
je byt efektivnéjsi ve vytvaieni, poskytovani a sdélovani lepsi hodnoty pro zékaznika

na vybranych cilovych trzich nez konkurence.’

7" ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. s. 5.
¥ KELLER, K. L. a P. KOTLER. Marketing management. s. 54.

® TamtéZ, s. 55 -56.
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,Marketingova podnikatelskd koncepce znamena respektovani:

= Orientace na zdkaznika (definovani potieb zdkaznika zjeho pohledu,

nikoliv z pohledu podniku)
* Budovani vztaht se zdkazniky na zakladé neptetrzitého kontaktu s nimi

= Orientace na cilové trhy (je nerealné, aby podnik usiloval o v§echny trhy

a uspokojovani vSech potieb)

= Koordinace vSech marketingovych funkei a Cinnosti s ostatnimi

¢innostmi podniku

» Dosazeni cili podniku.«"

1.2.5 Holisticka marketingova koncepce

,Holistick¢é marketingové pojeti je postaveno na vyvoji, designu a plnéni
marketingovych programi, procest a aktivit beroucich v tivahu jejich §ifi a vzajemnou
propojenost. Holisticky marketing zastava nazor, ze u marketingu zalezi na vSem - a ze
je Casto zapotiebi Siroka, integrovand perspektiva. Ctyimi slozkami holistického
marketingu jsou vztahovy marketing, integrovany marketing, interni marketing

a spoledensky zodpovédny marketing.“'’

1" ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. s. 5 — 6.

""KELLER, K. L. a P. KOTLER. Marketing management. s. 55.
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vyrabky

oddélgnr vedeni jind a sluzby
marketingu T oddéleni komunikace 1 kanaly
; i
lnterr_ui Integrovany
marketing marketing
Holisticky
marketing
Spolecensky =
zodpovédny :‘:::ZEW
marketjng ng
etika / \1 spolecenstyi zakaznici partnefi
prostiedi  pravni kanaly
zaleZitosti

Obrazek ¢. 1: SloZKy holistického marketingu
Zdroj: KELLER, K. L. a P. KOTLER. Marketing management. s. 56.

Vztahovy marketing si klade za cil, vybudovat hluboké trval¢ vztahy
se zdkazniky, distributory, dodavateli a dalSimi dalezitymi stranami. Kone¢nym cilem
vztahového marketingu je vytvofeni marketingové sit€ (sestavd se ze spolecnosti

a jejich podpiirnych ucastniki)."

Integrovany marketing méa za tUkol sestavit plné integrované marketingové
programy, aby vytvareli, sdélovali a poskytovali hodnotu zakaznikiim. Marketingovy

program zahrnuje mnozstvi rozhodnuti o tom, které hodnoty posilujici marketingové

2 KELLER, K. L. a P. KOTLER. Marketing management. s. 56 — 57.
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aktivity pouzit. Marketingové aktivity Casto popisuje tzv. marketingovy mix (4P

marketingu)."?

Interni marketing zajist'uje, aby kazdy ve firm¢ zastaval vhodné marketingové
zasady. Marketing ma =zajiStovat piijimani, zaucovadni a motivaci schopnych
zaméstnancl. Spole¢nosti si uvédomuji, Ze interni marketing je stejné¢ dulezity, jako
marketingové aktivity zamétené vné firmu, protoZe neni mozné slibovat skvélé sluzby,
pokud nejsou zaméstnanci schopni je poskytovat. Marketing musi prostoupit celou

y 14
spole¢nost.

Dusledky spolecensky zodpovédného marketingu zasahuji SirSi okoli, nez
je firma a zékaznici, a tyké se spolecnosti jako celku. Jedna se o chapani SirSich zajma,
etické, ekologické, pravni i spolecenské souvislosti marketingovych aktivit a programii.
Jednou z forem spoleCenského pojeti marketingu je i tzv. sdileny marketing. Jde
o podporu feSeni problémi urcité vybrané cilové skupiny zakaznikli. Pomoci této
strategie spolecnost s urcitou image a urcitym vyrobkem buduje vzajemné prospésny
vztah nebo partnerstvi s urCitou kauzou nebo vice kauzami. Jednd se o moZnost ke
zvyseni své povesti, zvyseni vérnosti zakaznikll, obratu a pozornosti tisku. Ptikladem

miize byt AVON pochod proti rakoving prsu.'’

1.3 Strategicky marketing

Ve slovniku marketingu je strategie definovdna jako: ,,Plan pro dosazeni
specifického cile. Strategie oznacCuje vedeni, jak se bude firma snazit kapitalizovat
ptilezitosti na vybraném trhu. Rozvoj strategie fidi alokaci zdroji. Navic umoziuje

oddglenim firmy a operativnim jednotkam mit stejné smérovani ¥izeni.“'®

13 KELLER, K. L. a P. KOTLER. Marketing management. s. 57.

14 Tamtéz, s. 57.

15 Tamtéz, s. 57 - 60.

16 CLEMENTE, M. Slovnik marketingu. s. 288.
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Strategicky marketing je povazovan za jednu z vyvojovych fazi marketingu,
uvazovanou ve vztahu k marketingovym ¢innostem, funkcim i ¢asovym horizontim.

Jedna se o proces, ktery je spojeny zejména s vypracovanim:
= Analyz faktort vnitinich podminek a stranek podniku
= Analyz faktort ptilezitosti a ohrozeni firmy
= Analyz faktort konkurence
= Podnikovych strategii pro dosazeni cili podniku
= Marketingovych cili
=  Marketingovych strategii k dosazeni vyty&enych cili'’

Strategicky marketing je pln¢ soustfedén na zékaznika. Vede spoleCnosti ke
studiu a porozuméni potieb klienta, uci je chdpat zadkaznické hodnoty a zptisob mysleni
zakaznikl. Strategicky marketing se snazi, aby, aby spole¢nosti pln¢ pochopily vztahy a
procesy, které probihaji vné firmy, usiluje o sbér a prenos udaji z vnéjsiho prostredi do
podniku. Na zdklad¢ ziskanych znalosti provadi spole¢nost zhodnoceni vlastnich
moznosti, sily a dovednosti. Strategicky marketing je spojovan s hleddnim konkuren¢ni
vyhody, kterd by méla byt v nejlepSim ptipadé velmi odlisné, snadno dosazitelnd a
dlouhodob¢ udrzitelnd do budoucnosti. Konkurenéni vyhoda a vysledek marketingové

situaéni analyzy, jsou kli¢ovymi prvky pro volbu vhodnych marketingovych strategii.'®

Strategicky marketingovy proces lze rozdélit do tii postupnych krok:
planovani, realizace a kontrola. Planovaci proces zahrnuje marketingovou situacni
analyzu, stanoveni marketingovych cilti, formulovani marketingovych strategii a
sestaveni marketingového planu. Realizacni etapa ma za ukol pfeménit tkoly planu ve

skute¢né vyrobky a sluzby a vytvofit marketingovou organizaci, v jejimz rdmci je

'""HORAKOVA, H. Strategicky marketing. s. 15 - 16.

¥ Tamtéz, s. 16 - 17.
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mozné plan nejdiive sestavit a potom pievést do praxe. Kontrolni etapa slouzi k méteni
dosazenych vysledkli a porovnani se standardy planu a dale k hodnoceni, korigovéani

a vyuziti odchylek."

1.4 Analyza vnéjSiho prostredi

Pro analyzu vnéjsiho okoli v této praci pouziji STEP analyzu a Porteriv model

konkurenénich sil k analyze oborového okoli podniku.

1.4.1 STEP analyza

Analyza makroprostiedi STEP se zaméfuje na hodnoceni vlivii okoli, v kterém
podnik ptisobi, pro identifikaci zmén a trendd, které se v okoli podniku d¢ji a mohou ho
ovlivnit, a ke stanoveni toho, jak bude podnik na zmény reagovat. Jedna se o analyzu
socialnich, legislativnich, ekonomickych, politickych a technologickych faktort.

Analyzu je moZné oznatit i jako SLEPTE analyzu (L = legislativni, E = ekologické).?

1.4.1.1 Socialni hledisko

Socidlni faktory mizeme dale rozclenit na faktory demografické a faktory
kulturni. Demografické faktory se zabyvaji ukazateli, které charakterizuji obyvatelstvo
jako celek. Sleduji v€kovou strukturu obyvatelstva, pocet, hustotu osidleni, v¢k,
pohlavi, velikost rodiny, zamé&stnani a dalsi. Protoze lidé tvoii trh, jsou demografické
faktory v centru pozornosti marketingu. Je nutné sledovat statistiku, ale hlavn¢ vénovat
pozornost i budoucimu vyvoji, protoze zmény demografickych charakteristik maji
vetSinou velmi vazné marketingové disledky. Kulturni faktory jsou charakterizované
jako soubor hodnot, ideji a postoji urcité skupiny lidi. Marketingové pracovniky

zajimaji predevSim ty kulturni faktory, které ovliviiuji spotfebni chovani. Kulturni

' BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. s. 14 — 15.

* BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. s. 53 — 55.
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rozdily mezi jednotlivymi skupinami spotiebiteli mohou vyrazné ovlivnit chovani

spotfebitelil na trhu.?'

1.4.1.2 Technické a technologické hledisko

Technické a technologické faktory se vposledni dobé staly centrem
marketingového prostfedi. Jsme svédky neustdlého az turbulentniho vyvoje,
technologickych uspéchli a pokroku v mnoha odvétvich. Piikladem mohou byt
telekomunikacni a informacni technologie, které ovlivnili zivot kazdého z nés. Pokud
chce podnik udrzet krok v rychle ménicim se svété, musi vynakladat velké finan¢ni
prostfedky na vyzkum a vyvoj. Objem nutnych finan¢nich prostfedkti na vyvoj tvori
bariéry mensim a finan¢n¢ slabSim firmdm, které tak musi piejit na napodobovani
uspéSnych vyrobkd velkych firem. Z hlediska marketingu je pro podnik nutna tzv.
komercializace vysledkli vyzkumu, aby méli dosazené vysledky na podnik pozitivni

.22
vliv.

1.4.1.3 Ekonomické hledisko

Pro podnik jsou diilezité ty skupiny ekonomickych faktori, které ovliviiuji kupni
silu spotiebitelll a strukturu jejich vydaji. PredevSim skutecné piijmy obyvatelstva,
uroven cen, vySe uspor a uvert. Dale se v této Casti analyzy sleduji otazky dani, cel,
stability mény, otdzky hospodaiskych cykli na daném trhu, makroekonomickych

ukazatelll (zejména HDP) a dalsi. 3

2 BOUCKOVA, I. a kol. Marketing. s. 84.
2 Tamtéz, s. 84 — 85.

» BusinessVize: Kde se vzala a k cemu je PEST analyza [online]. © 2010 - 2011 [cit. 2012-02-23].

Dostupné z: http://www.businessvize.cz/planovani/kde-se-vzala-a-k-cemu-je-pest-analyza
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1.4.1.4 Politicko - legislativni hledisko

Legislativa, vnitrostatni i mezinarodni politické déni vyrazné ovliviiuje situaci

na trhu. Legislativa vytvaii pravidla a omezeni pro podnikdni, ochranu spotiebitele

a zajmy spolecnosti. Naproti tomu piisobi nejriznéjsi zajmové skupiny, které se snazi

zabranit piijeti pro n¢ nevyhodnych norem.

Tabulka ¢&. 1: Priklady faktoru sledovanych v ramci PEST analyzy

Politické/Pravni | Ekonomické Socialni Technologické
Legislativa HDP, ekonomicky Rozdé€leni piijmi Vladni vydaje na
regulujici rust (obecny ¢i vyzkum
podnikani urcitého odvétvi),
vydaje spotiebitelil
Legislativa urcujici | Monetéarni politika Demografické faktory |Zaméteni
zdanéni (podnikt, |(Grokové sazby) (napt. vékova struktura | primyslu na
jednotlivei) obyvatelstva, pohlavi, |zlepSeni
velikost rodiny, technologii
povolani, starnuti
obyvatelstva)
Ptedpisy pro Vladni vydaje Pracovni mobilita Nové objevy,
mezinarodni patenty, vyvoj
obchod novych
technologii
Ochrana Politika proti Zmé&ny zivotniho stylu |Mira
spottebitell nezameéstnanosti (prace z domova, vice |technologického
(miniméalni mzda, volného Casu) opotiebeni
vyhody v
nezamestnanosti)

Pracovni pravo

Zdanéni (vliv na
poptavku zahrani¢nich
zakazniki, vliv na
naklady
importovaného zbozi)

Postoje k préci a
volného ¢asu

Spotieba energie
a néklady na
energii

Predpisy a regulace | Inflace (vliv na Vzdélani Vliv zmén v
upravujici naklady a prodejni informacnich
konkuren¢ni ceny) technologiich
prostiedi,

monopoly

Vladni rozhodnuti, Moda a zéliby, Internet, satelitni
ustanoventi, konicky, modni komunikace
nafizeni vystrelky

Ptedpisy Evropské Kulturni faktory majici

unie, jiné vliv na zpisob uziti

mezinarodni pravo

vyrobku
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¢1 nafizeni

Predpisy na Regionalni rozdily
ochranu
ochrannych
znamek, patentll

Predpisy na
ochranu prostiedi,
recykla¢ni nafizeni

Zdroj: BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovini pro malé a stiedni
firmy. s. 53-54.

1.4.2 Porteruv model konkuren¢nich sil

Pétifaktorovy model konkurencniho prostiedi formuloval Michael Porter
aslouzi k analyze oborového okoli podniku. Porteriv model slouzi k zmapovéni
konkurenéni pozice firmy v odvétvi. Mezi analyzované faktory se zahrnuje: vyjednavaci
sila zdkaznikt, vyjednavaci sila dodavatelt, hrozba vstupu novych konkurentd, hrozba

substitutil a rivalita firem ptsobicich na daném trhu.**

1.4.2.1 Vyjednavaci sila zakazniki

Pokud existuje hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznikd, stava se segment
neatraktivni. Vyjednavaci sila kupujicich roste, pokud jsou organizovangjsi, kdyz
vyrobek  predstavuje znacnou cast jejich  celkovych  nakladl, vyrobek
je nediferencovany, kdyz jsou ndklady na zménu dodavatele nizké a kdyZ jsou zakaznici
citlivi na cenu. Prodejci se mohou branit vytvofenim nejlepsi nabidky, kterou ani silni

y ;. 7 2
zékaznici nemohou odmitnout.”’

 HANZELKOVA, A., M. KERKOVSKY, D. ODEHNALOVA a O. VYKYPEL. Strategicky marketing.

Teorie pro praxi. s. 109.

» KELLER, K. L. a P. KOTLER. Marketing management. s. 380 - 381.
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1.4.2.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Segment je povazovan za méné atraktivni v pfipadé€, ze jsou dodavatelé schopni
zvySovat cenu nebo snizovat doddvané mnozstvi. Stejné jako kupujici i dodavatelé jsou
silni, pokud jsou koncentrovani nebo organizovani. Vyjednavaci sila dodavateli rovnéz
stoupda, pokud existuje jen malo nédhrazek, dodavany produkt je dilezitou soucasti
vyroby a pokud jsou ndhrady na zménu dodavatele vysoké. Nejlepsi obranou odbératelil
je vytvoreni takovych vztaht s dodavateli, v nichZ jsou vitézi obé strany nebo mohou

vr ’ o 26
pouzivat vice dodavatel.

1.4.2.3 Hrozba vstupu novych konkurentii

Velikost hrozby vstupu novych konkurentii na trh je zévisla na vySce bariér
vstupu a vystupu. Za nejatraktivnéj$i segment je povazovan trh, ktery ma vysoké
bariéry vstupu a bariéry vystupu nizké. Pokud jsou vysoké bariéry vstupu i vystupu,
ziskovy potencidl je také vysoky, ale firmy se vystavuji vétSimu riziku, protoze Spatné si
vedouci firmy museji zlistat a bojovat dal. Za nejhorsi segment je povazovan segment
s nizkymi bariéry vstupu a vysokymi bariéry vystupu, protoze firmy za dobrych casl
vstupuji, ale nemohou odejit v tézkych dobéach. Vysledkem je nadmérnd kapacita

’ L. v 2
a nizké zisky pro viechny.”’

1.4.2.4 Hrozba silné rivality

Segment je neatraktivni, pokud na trhu jiz pisobi silni a agresivni konkurenti.
Trh je méné zajimavy, pokud upadé nebo stagnuje, vyzaduje znacné skokové investice,
jestlize jsou vysoké fixni naklady, vysoké bariéry vystupu a jestlize maji konkurenti
velkou motivaci se na trhu udrzet. Tyto vyjmenované podminky povedou k Castym

’ ’ , ’ A r v v ’ v , ’ ’ vevr 28
cenovym valkam a reklamnim valkam, takze soupefeni bude ¢im dél vice ndkladnéjsi.

KELLER, K. L. a P. KOTLER. Marketing management. s. 380 -385.
* Tamtéz, s. 380 - 385.

2 Tamtéz, s. 380 - 385.
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1.4.2.5 Hrozba substituta

Kdyz existuji skute€né nebo potencidlni ndhrazky vyrobku, stiva se segment
neatraktivnim. Existence substitut limituje ceny a zisky. Podnik musi pozorné sledovat

cenové trendy a technologicky pokrok.”’

* KELLER, K. L. a P. KOTLER. Marketing management. s. 380 - 385.
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potencialni
nové vstupujici

{hrozba mobility)
| konkurenti _ o
dodavatelé v odvétvi zakaznici
) {rivalita v segmentu) = 5
(sila dodavateld) | {sila zdkaznik()
nahrazky

(hrozba nahraZek)

Obrazek ¢. 2: Pét sil, které rozhoduji o atraktivité segmentu

Zdroj: KELLER, K. L. a P. KOTLER. Marketing management. s. 380.

1.4.2.6 MozZnosti marketingu zlepSovat konkurenéni pozici firmy v odvétvi

Vybudovani silné znacky miize zvySovat atraktivitu produktu a tim i loajalitu
zakaznikl. Strategie silné znacky muze bréanit kupujicim odchazet ke konkurenci
a snizovat tak vyjedndvaci silu zdkaznikii, hrozbu vstupu novych konkurentii a hrozbu
substitutl. Stejny pozitivni dopad bude mit i obrana v podobé promyslené PR strategie,
kterd pomiize budovat pozitivni vztah smédii a vytvafet pozitivni obraz firmy.
Komunikacni strategie dobfe odliSend od konkurentil bude vytvaret pocit jedine¢nosti
nabidky a nabizeného produktu a tim se opé€t oslabi vyjednavaci sila zdkazniki, hrozba
konkurentti 1 substitutd. Dal§i z moznych ptikladl k eliminovéani zékladni hrozby jsou

napt. vysSi marketingové vydaje a korporatni design, dobie odliSeny od konkurence,
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ktery rovnéz vede kbudovani image. VSechna zminéna opatfeni jsou pro firmu

Ml e r 30
ptilezitosti.

1.5 Analyza vnitiniho prostredi

1.5.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix, neboli 4P tvofi souhrn vSech nastroji, které vyjadiuji vztah
podniku k jeho okoli a s jehoz pomoci podnik uskutecniuje své cile a zdméry. Jednotlivé
slozky marketingového mixu jsou Produkt, Price, Place a Promotion, neboli vyrobek,

cena, distribuce a komunikace.’!

»Koncept 4P pfedstavuje ndzory prodejcii na marketingové nastroje k ovlivnéni
kupcii. Z hlediska kupujiciho je kazdy marketingovy néstroj ur¢en k tomu, aby pfinesl

prospéch zékaznikovi. Robert Lauterborn tekl, ze 4P prodejcti koresponduji se 4C

spottebitele:
4P 4C
Produkt (product) Reseni potieb zakaznika (customer solution)
Cena (price) Vydaje zdkaznika (customer cost)
Distribuce (place) Dostupnost feSeni (convenience)
Propagace (promotion) Komunikace (communication)***

3 HANZELKOVA, A., M. KERKOVSKY, D. ODEHNALOVA a O. VYKYPEL. Strategicky marketing.

Teorie pro praxi. s. 112.
3' BLAZKOVA, M. Marketingové izeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. s. 270.

KELLER, K. L. a P. KOTLER. Marketing management. s. 58.

28



Tabulka ¢. 2: Hlavni komponenty marketingového mixu

Produktova politika
= Design
=  Kvalita

= Vlastnosti

= Baleni

Cenova politika

Prodejni cena
MozZnost vyuziti splatek
Bonusové programy

Rabaty

Marketingovy mix

Distribu¢ni politika

= Sidlo
= Odbytové cesty
= Logistika

= Distribucni kanaly

Komunika¢ni politika

Klasicka reklama
Podpora prodeje
PR

Internet

Zdroj: PATALAS, T. Guerillovy marketing. s. 22.

1.5.1.1 Produkt

Produkt lze oznacit za nejvyznamnéjsi slozku marketingového mixu. Muze byt

definovan jako entita, majici subjektivni a objektivni charakteristiky, které jsou ménény

tak, aby dosahli maximalni pfitaZlivosti pro koncové zékazniky.*

Pod pojmem produkt neni mysSlen pouze samotny vyrobek ¢i sluzba, ale

i kvalita, design, zvoleny obal produktu, image vyrobce, znacka, zaruka, sluzby a dalsi

rozhodujici faktory, které ovlivni uspokojeni a o&ekavani zakaznika.**

33 CLEMENTE, M. Slovnik marketingu.

BARTA, V., L. PATIK a M. POSTLER. Retail marketing. s. 25 - 28.
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Vyse zminéné faktory tvoii Ctyfi zakladni urovné produktu, které na sebe

vzajemné navazuji a tvofi jeho komplexni podobu.

Zikladni uroven — je tvofena pouze hlavni funkci vyrobku, ktera

definuje jeho vyuziti.

= Formalni vyrobek — zakladni trovei je obohacena o dopliikové funkce,

design a obal vyrobku.

= Rozsifeny vyrobek — formalni vyrobek je rozsiten o sluzby s vyrobkem
spojené, jako je servis, zpusob prodeje, platebni podminky a dalsi

specialni sluzby.

= Komplexni produkt — rozsifeny vyrobek je dotvafen jménem znacky
vyrobku, image vyrobce a dal§imi vyhodami. V této urovni se jedna o
plnohodnotny vyrobek, ktery madm moznost uspét v konkuren¢nim boji

na trhu.®

Pro spravné stanoveni marketingové strategie musime znat Zzivotni cyklus
vyrobku, tedy dobu od objeveni produktu po okamzik staZzeni vyrobku z prodeje.

Zivotni cyklus vyrobku je rozd&len na &tyfi faze: zavadéni, rist, zralost a pokles.

% CHALUPSKY, V. Marketing.
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Prodeje

Zavadeéni Rast : Zralost ' Pokles

Zdroj:
firmy. s. 110.

Cas
Obrazek & 3: Zivotni cyklus vyrobku

BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a pldnovini pro malé a stiedni

Zavadéni — uvedeni vyrobku na trh, naklady na propagaci jsou v této
fazi zivotniho cyklu vyrobku vysoké, protoze je nutné na vyrobek
upozornit a navazat potfebné kontakty. V této fazi je na trhu mala

konkurence, vysoké ceny, ale malé zisky (ztrat).

Riist — v druhé fazi zivotniho cyklu produktu se zvétSuje objem prodeji,
roste pocet spokojenych zakazniki, zisky rostou. Konkurence je zatim
mald. V této fazi je dobré premyslet, jak snizit naklady na dodani nového

vyrobku.

Zralost — trh se nasycuje, objem prodeju je velky, ceny klesaji a roste
konkurence. Pro tuto fazi je charakteristickd snaha o udrzeni zakaznikd.
Je nutné vynakladat velké mnozstvi finan¢nich prostiedkli na vyzkum

a vyvoj s cilem produkt zdokonalit.

Pokles — vyrobek se postupné stahuje ztrhu a je nahrazovan novym

produktem. Marketing vyrazné prodeje vyrobku neovlivni, pokud
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nebudou identifikovdny nové trhy. Ve fazi poklesu je marketing

nakladové nevyhodny.*

1.5.1.2 Cena

Cena je jednim z nejdtlezitéjSich faktor pasobicim pfi rozhodovani spotiebitelt
o nakupu, proto je nutné tento faktor nepodceiiovat. Cena by méla byt stanovena tak,
aby bylo zbozi prodejné. Cenova strategie musi byt v souladu s ostatnimi prvky
marketingového mixu. Napt.: pokud sdélujeme zdkaznikiim, Ze nabizime nejlepsi cenu

na trhu, naSe cenova strategie musi toto tvrzeni potvrzovat. Cena se stanovuje na

zékladg vypoétu bodu zvratu. Na zéklad& propodtu ziskame nejziskovéjsi cenu.’’

Vhodny postup pro stanoveni ceny nového vyrobku:
= Provedeni komplexni analyzy
= Rozhodnuti o marketingovém mixu
= (QOdhad kiivky poptavky
=  Vypocet nakladt
=  Porozuméni faktorim majicim vliv na rozhodovani o cen¢
= Stanoveni cenovych cili
= Vybér cenové strategie
= Vybér cenové metody, struktury, stanoveni slev

. 38
= Vymezeni ceny.

3 BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stredni firmy.s. 110 — 111.
7 Tamtéz, s. 114.

3% Tamtéz, s. 115.
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1.5.1.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje zptsoby, jak dostat vyrobek od vyrobce ke kone¢nym
spotfebitelim a jak ho efektivné prodat. V soucasné dobé jsou velmi Casto vyuzivany
cesty pres zprostfedkovatele, ktefi zabezpecuji rizné funkce. Z pohledu managementu
firmy je rozhodnuti o marketingovych distribu¢nich cestach jedno z nejrizikovéjsich,
protoze tato volba bezprostfedné ovliviiuje veSkera dals$i marketingova rozhodnuti.
Rozhodnuti o distribuéni cesté¢ vytvaii vétSinou dlouhodobé zévazky vici jinym
spole¢nostem. Budovani distribu¢niho sytému trva dlouhou dobu a je obtizné ho meénit.
Vyrobei ¢asto spolupracuji pfi dodavkach svych vyrobkdl na trh s marketingovymi
zprostiedkovateli. Zprostiedkovatelé¢ vytvareji marketingovou cestu, tzv. distribu¢ni
cestu zbozi. Distribuéni cesta umozni uziti nebo spotfebu vyrobku ¢i sluzby. Touto

oblasti se zabyva nauka zvana logistika.”’

Soucasti rozhodnuti o distribu¢ni politice je napi. i volba vhodné pozice
kancelarskych prostor nebo prodejny, oteviraci doba a dal$i. Vhodné prostory musi
odpovidat cilové skupin€ spotiebitelii. V tvahu je nutné brat tfeba dostupnost pomoci
hromadné dopravy ¢i autem, parkovaci stani, pocet chodcli v ulici atd. Pii vybéru
umisténi provozovny je vhodné dbat i na lokalitu, nejen vhodnou polohu. Pokud je
cilova skupina z vyssich vrstev, nemizeme umistit prodejnu do zapadlé okrajové Ctvrti
apod. Souhrnné¢ mizeme tedy fici, Ze cilem distribu¢ni politiky je zajistit, aby Casova,
geograficka 1 virtualni dosaZzitelnost firmy byla pokud mozno optimdlné uzpusobena
potfebam zakaznikd a aby nabizené produkty byly dispozici v dostate¢ném mnozstvi

a bezvadném stavu.*

1.5.1.4 Komunikace

Cilem komunika¢ni politiky je informovat zakazniky o specifickych

vlastnostech nabidky sluzeb ¢i vyrobkil a soucasné motivovat spotiebitele ke koupi.

¥ BARTA, V., L. PATIK a M. POSTLER. Retail marketing. s. 36.

Y PATALAS, T. Guerillovy marketing. s. 26 — 28.
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Hlavnim cilem je zvysit prodej. Dulezité je vytvofit trvalé partnerstvi mezi znackou

a zakaznikem. K témto uceliim slouzi fada néstrojl:
= Klasickd reklama: inzeraty, brozury, katalogy, plakaty, spoty v radiu atd.
= Public relations (prace s vetejnosti)
= Akce
= Direct marketing (pfimy marketing)
= Internet
= Podpora prodeje’!
Reklama

Reklama je pfesvédCovaci proces, placena forma komunikace s komercnim
zamérem. Reklama zahrnuje tvorbu a pfenos zprav vyrobcl a poskytovateld sluzeb
nabizenych s komerénim Ucelem. Zpravy vyuzivaji komunikacni media k dosazeni
cilové skupiny spotfebitelll. Nejcastéji se vyuziva reklama v masmédiich, jako
je televize, rozhlas, reklama v tisku, outdoor médiich a kin&.** Reklama je upravena

Zakonem o regulaci reklamy.
Public relations

Funkci public relations (P.R.) je vytvofeni pfiznivého image o firmé, jejich
produktech, sluzbach nebo lidech, a to predné pouzitim neplacenych forem komunikace.
Hlavnim cilem préace s vetejnosti je ovlivnéni pocitil, ndzorti a domnének o organizaci
u ur€ité zdjmové skupiny (zdkaznicich, akcionafich, vladnich agenturdch, vSeobecné

" .\ 4
vefejnosti).*

' PATALAS, T. Guerillovy marketing. s. 27.
2 BARTA, V., L. PATIK a M. POSTLER. Retail marketing. s. 35.

# CLEMENTE, M. Slovnik marketingu.
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Public relations zahrnuje:
= Identitu spolecnosti (corporate identity)
= Publicitu spolec¢nosti (corporate publicity)
= Sponzoring (sponsoring)

Sponzoring je komunikac¢ni technika, umoznujici finan¢né podpofit urcitou akei,
udalost, pofad, publikaci tak, Ze organizace ziska moZznost upozornit na svoji znacku.

Podstatou sponzoringu je prezentace loga sponzora.**
Direct marketing

Cilem direct marketingu je vybudovat silné dlouhodobé vztahy se zakazniky,
prostiednictvim pifimé komunikace s peclivé vybranymi spotiebiteli. Vyhodou adresné
komunikace je lepsi méfitelnost odezvy na reklamni sdéleni a uspéSnosti prodeje.
V soucasné dobé¢ se pfimy marketing stava stale oblibenéjsi u nejriznéjsich instituci a
prodejct. Direct marketing ma vsak i n€kolik nevyhod, jako je napt.: nevhodnost pro
komunikaci s masovym trhem, vysoké naklady na vytvoieni rozsadhlych databazi a

.. . , , , . oy v . 45
riziko, Ze reklama vyvold v zdkaznikovi pocit, Ze je obtézovan.

“BARTA, V., L. PATIK a M. POSTLER. Retail marketing. s. 35 - 36.

45 JAHODOVA, H. aJ. PRIKRYLOVA. Moderni marketingovd komunikace. s. 94 — 95.
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Tabulka ¢. 3: Vyhody primého marketingu

Vyhody pro zikaznika Vyhody pro prodavajiciho
Jednoduchy a rychly nédkup Osobn¢jsi a rychlejsi osloveni zdkazniki

Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova | Presné zacileni

Budovani dlouhodobych vztahii se

Siroky vybér zbozi zakazniky

Meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a
Duivéryhodnost komunikace uspesnosti prodeje
Zachovani soukromi pii ndkupu Utajeni pred konkurenci

Interaktivita - moznost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: JAHODOVA, H. a I. PRIKRYLOVA. Moderni marketingova

komunikace. s 95.

Mezi néstroje ptimého marketingu patfi:
= Direct mail (adresny a neadresny)
= Telemarketing
= Reklama s pfimou odezvou
*  On - line marketing™

Internet

.....

Internet patii mezi nejdynamictéji se rozvijejici nastroj marketingové
komunikace. Internet znamena pfevrat ve zpisobu, jak premysSlime o tom, jak
navazovat vztahy s dodavateli i1 spotiebiteli, jak vytvaiet hodnoty a jak na tom vyd¢lat

penize. Internet pfinesl revoluci v marketingu. Internet zménil zpusob, jak zékaznik

* JAHODOVA, H. a J. PRIKRYLOVA. Moderni marketingovdi komunikace. s. 96.
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chape pohodli, rychlost, ceny produktovych informaci a servisu. Tato zména ovlivni

vechny podniky.*’

»Moderni internetovy marketing nabizi fadu cest, jako napf. email marketing,
firemni blog, extranetové aplikace nebo SEO (search engines optimisation).
Ale vSechny musi byt vsouladu s celkovou marketingovou strategii. Pro nékteré
spolecnosti muze byt tou nejdilezitéj$i casti, na které maji zalozeny cely business

model (napt. Gogole).“*

Moznosti internetového marketingu:

Analyza webu

= Internetova prezentace, webdesign

= Flash prezentace, microsite — kreativni feSeni webu pro kampané, soutéze
= Tvorba aplikaci, programovani pro internet

= Spotiebitelské soutéze a hry

= E-mail marketing

= Reklamni kampang

= Reklama ve vyhledavacich

’ v r ;o vr 4
»  Vyzkum, uZivatelské testovani a dal3i.*’

* ARMSTRONG, G., P. KOTLER, J. SAUNDERS a W. WONG. Moderni marketing. s. 181 -184.
® VYSEKALOVA, J. Reklama. s. 140.

4 Tamtéz, s. 140.
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Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje poskytnuti ur¢ité vyhody spotiebiteli spojené s koupi
a uzitim produktu. Jedna se o kratkodoby motivaéni nastroj ke zvySeni prodeje sluzeb ¢i
zbozi. Podpora prodeje je vyuzivana soucasn¢ sreklamou. Obliba tohoto
komunika¢niho néstroje stoupa, protoze je povazovan za velice efektivni, rychlejsi
a lépe méfitelny nez reklama. Podpora prodeje miize byt cenovd nebo necenova.
Je dilezité, si davat pozor, aby Casté vyuZivani cenové podpory prodeje nevyvolalo

u zékaznika dojem pochybné kvality zbozi a nedolo k poskozeni znacky.”
Event marketing

V soucasné dobé dochazi k rozsiteni marketingového mixu o dalsi néstroje, jako
je napiiklad event marketing. Event marketing muize byt jinak nazyvany jako
»zazitkovy marketing®. Jedna se o aktivity firmy, které maji za cil vyvolat v klientovi
emocialni zazitky s jeji znackou, zvySovat oblibenost a loajalitu stavajicich zakaznikt
ke znaCce. Muze se jednat napiiklad o rtzné zabavné ¢i spolecenské akce pro
stakeholdery. Hlavnim cilem event marketingu je samoziejmé stimulace prodeje,

zvy$ovani povédomi o znadce a ziskavanim kontakti na potencionalni klientelu.”'

1.5.2 SWOT analyza

SWOT analyza je zakladem k vypracovani kazdého marketingového planu
a navrZzeni marketingové strategie. Spojeni SWOT znamena Strengths (silné stranky),
Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti) aThreats (hrozby). Matice
SWOT vychazi z interni a externi analyzy. Interni analyza je analyza vlastni firmy, tedy

jejich silnych a slabych stranek. Externi analyza piedstavuje pfilezitosti a hrozby,

%0 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. s. 203.

' KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovd komunikace. s. 137 - 139.
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do nichz patii analyzy makroprostfedi a nékterych ¢asti mikroprostiedi (trh, zdkaznik,

konkurence, distribuce).

I Zkoumani prostredi '

v

| Interni analyza I ’ Externi analyza I

4 v Y v

|_sinéstranky | [ Stabéstranky | [ Ppilezitosti | [ Hroy ]
k/

SWOT matice

Obrazek ¢. 4: Vyuziti vysledkii komplexni analyzy pro SWOT analyzu

Zdroj: BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a pldnovini pro malé a stiedni
firmy. s. 155.

Tabulka €. 4: SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky
(S) (W)
Ptilezitosti Hrozby
0) (T)

Zdroj: BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovini pro malé a stiedni
firmy. s. 155.

Silné stranky — za silnou stranku jsou povazovany ty interni faktory, diky kterym
ma spolecnost silnou pozici na trhu. Jednd se o oblasti, ve kterych je firma dobra, jde o
podklad pro stanoveni konkuren¢ni vyhody. Pfi stanoveni silnych stranek posuzujeme

podnikové schopnosti, dovednosti a zdroje potencidlu. Prikladem silnych stranek muze

**BARTA, V., L. PATIK a M. POSTLER. Retail marketing. s. 37 -38.
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byt: silnd znacka, dobré povédomi mezi zakazniky, know-how, aktivni pfistup

k vyzkumu a vyvoji.>®

Slabé stranky — firma je v néem slaba, uroven nékterych faktort je nizka, coz
brani efektivnimu vykonu firmy. Pfikladem slabych stranek je nedostatek
marketingovych zkuSenosti, Spatné umisténi firmy, Spatna povést mezi zakazniky,

vysoké néklady a dalsi.**

Ptilezitosti — pfilezitosti zvyhodnuji podnik vuc¢i konkurenci, ptedstavuji
moznosti, sjejichz vyuZzitim stoupaji vyhlidky na rast ¢i lepsi vyuziti disponibilnich
zdrojii a 0€inngjsi splnéni cilt. Podnik musi své prilezitosti nejdiive identifikovat,
vyuzit a teprve pak snimi muze pocitat. Ptikladem pfiilezitosti jsou napf.: nové
technologie, nenaplnéné potieby zédkaznikl, odstranéni mezindrodnich bariér, rozvoj

novych trhii a dalsi.”

Hrozby — nepfizniva situace ¢i zména v podnikovém okoli mulize vytvofit
piekazku pro ¢innost. Hrozby mohou znamenat nebezpeci upadku ¢i netspéchu. Podnik
musi na hrozby rychle reagovat a snazit se je minimalizovat nebo upln¢ odstranit.
Prikladem hrozeb je vstup novych konkurentl, konkurenti slepSimi vyrobky,
konkurenti s niz$imi néklady, nova regulacni opatieni, daflova zatizeni, zmény

v zdkaznikovych preferencich, zavedeni obchodnich bariér.*®

1.6 Tvorba marketingové strategie

Planovani marketingové strategie znamend zameéteni fizeni Cinnosti podniku

s ohledem na dosazeni cili pfi respektovani pravidel marketingu. Marketingova

3 BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. s. 155 - 158.
54 s

Tamtéz, s. 155 - 158.
> Tamtéz, s. 155 - 158.

5 TamtéZ, s. 155 - 158.
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strategie vychazi zorientace na trh a uspokojovani potieb klienta. Strategické
marketingové rozhodovani je soucasti strategického fizeni podniku. Strategickym
rozhodovanim se zabyva top management firmy, zahrnuje manaZerské operace
a aktivity, které¢ jsou orientovany dlouhodobé a vyuzivaji nastroje marketingového

mixu.”’

Tvorba celkové podnikatelské strategie firmy je naro¢ny proces, ktery je mozny

rozd¢lit do nésledujicich fazi:
= Analyza a hodnoceni vychozi situace projektu ¢i firmy
= Analyza a hodnoceni podnikatelského okoli v¢etné analyzy trhu
= Stanoveni strategickych cilt

= Tvorba a hodnoceni variant strategie na zédklad¢ silnych i slabych stranek

firmy, ptilezitosti a rizik podnikatelského okoli

=  Volba strategie uréené k implementaci’®

1.7 Shrnuti kapitoly 1

Prvni kapitola obsahuje definici marketingu, podnikatelské koncepce
a strategického marketingu. V prvni kapitole jsou také vysvétleny analyzy, které budou
vyuzity v analytické casti prace. Jednd se o STEP analyzu, Porteriv model
konkurencnich sil, matici SWOT a analyzu marketingového mixu. Tato kapitola slouZzi

jako podklad pro zpracovani dalSich ¢asti diplomové prace.

T ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. s. 102.

** FOTR, J. a I. SOUCEK. Podnikatelsky zamér a investicni rozhodovdni. s. 34.
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2 Analyza soucasné situace

2.1 Popis agentury Motiv P s.r.o.

2.1.1 Obecné udaje

Nazev subjektu: agentura Motiv P s.r.0.
Sidlo: Brno, Rehofova 726/14, PSC 618 00
1CO: 64506550

MotvP

Obrazek €. 5: Logo agentury Motiv P s.r.o.

Zdroj: Motiv P. O nds [online]. © 2012 [cit. 2012-10-24]. Dostupné z:

http://www.motivp.com/cs/o-nas

Agentura Motiv P je poradenskou a vzdé€lavaci spolecnosti, kterd se zaméfuje na
odborné poradenstvi v oblastech: fizeni lidskych zdroji, rozvoj a vzdélavani,
individudlni koucink, Assessment a Development Centre, 360° zpétnou vazbu,

psychodiagnostické testy, outdoorové programy a dalsi repertoar sluzeb.”

Nové se spoleCnost snazi prosadit a ziskat tak podil na trhu prostiednictvim
elektronickych médii. Motiv P nabizi svym zékaznikiim novou formu vzdé¢lavani

prostfednictvim virtualnich kurzt, které jsou levnéjsi a efektivnéjsi alternativou

> Motiv P. O nds [online]. © 2012 [cit. 2012-10-24]. Dostupné z: http://www.motivp.com/cs/o-nas
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tradi¢nich, prezen¢nich Skoleni. Déle si zalozila vlastni internetovou televizi a nabizi
firmdm moznost vytvoreni vlastni firemni televize, misto béznych firemnich novin,
nebo bulletint. Posledni novinkou v nabidce sluzeb, je pofadani internich konferenci,

vcetné osloveni a domluveni fecniki, zajisténi mista, obCerstveni a natoceni celé akce.%

Pfedmétem podnikani firmy podle zapisu v obchodnim rejstfiku je: obchodni
¢innost - koupé zbozi za Ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej, zprostiedkovatelska
¢innost, psychologické poradenstvi, potfddani odbornych kurzl, Skoleni a jinych
vzdélavacich akci vcetné lektorské cCinnosti a vyroba, rozmnoZovdni a nahrdvani

’ v ’ ’ o 61
zvukovych a zvukové - obrazovych zaznami.°

Dle klasifikace CZ-NACE se jedna o tyto Cinnosti:

Tabulka & 5: Tabulka Cinnosti dle CZ-NACE

Kod Text

47190 | Ostatni maloobchod v nespecializovanych prodejnach
74 Ostatni profesni, védecké a technické ¢innosti

8559 Ostatni vzdélavani j. n.

18200 |RozmnoZovani nahranych nosict

Zdroj: Cesky statisticky utad. Registr ekonomickych subjektii - informace o
subjektu. [online]. © 2012 [cit. 2012-11-03]. Dostupné z:
http://registry.czso.cz/irsw/detail.jsp?prajed 1d=2242611

% Motiv P. Rozvoj. [online]. © 2012 [cit. 2012-11-03]. Dostupné z: http://www.motivp.com/cs/virtualni-
kurzy

5! Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky. Vypis z obchodniho rejstiiku. [online]. © 2012 [cit. 2012-
11-03]. Dostupné z:

https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-vypis?subjektld=isor%3a220992 &typ=actual&klic=vmgcj2
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Firma piasobi na Ceském trhu od roku 1996. Vyse splaceného zadkladniho
kapitalu &ini 150 000 K¢&, kazdy jednatel 50 %.°* Jedna se o spole¢nost, ktera
zaméstnava 22 osob, prepocteno na 16 celych uvazki. Déle spolupracuje asi s 50

externimi dodavateli. Schéma organizac¢ni struktury ptikladam v ptiloze. (Ptiloha ¢. 1)

2.1.2 Historie spole¢nosti

Agentura Motiv P s.r.o. vznikla zapsanim do obchodniho rejstiiku dne 22. dubna
1996. Zakladatelem a jednatelem byl PhDr. FrantiSek Hronik. Dne 17. zati 2007 se stala
spolecnikem a jednatelem PhDr. Jana Hronikova. Pfistoupenim nového spolecnika se
zménil 1 zékladni kapital z ptivodnich 100 000 K¢ na 150 000 K¢. Kazdy z jednatelt

vlastni 50 % podil spolenosti a jednaji kazdy svym jménem, samostatn&.®

V priibéhu let si agentura navzdory silné konkurenci soustavné budovala velmi
dobré postaveni na trhu v oblasti vzdélavani, coz ji umoznovalo pfedevSim vlastni
know-how. V prubéhu existence firmy se rovnéz formovaly hodnoty spolecnosti, které
se ustalily na téchto tfech zakladnich hodnotach spolecnosti: poctivost, prospésnost a
profesionalita. Od roku 2006 se agentuie podafilo téméf ztrojnasobit jeji roéni obrat.®*

Coz doklada nasledujici graf rocnich obrati:

62 Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky. Vypis z obchodniho rejstiiku. [online]. © 2012 [cit. 2012-
11-03]. Dostupné z:

https://or.justice.cz/ias/ui/vypisvypis?subjektld=isor%3a220992 &typ=actual&klic=vmgcj2
53 Tamtéz.

 Motiv P. O nds [online]. © 2012 [cit. 2012-10-24]. Dostupné z: http://www.motivp.com/cs/o-nas
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Graf ¢. 1: Ro¢ni obrat od roku 2006

Zdroj: Motiv P. O nds [online]. © 2012 [cit. 2012-10-24]. Dostupné z:

http://www.motivp.com/cs/o-nas

V roce 2004 se cela spolecnost piestéhovala do nového sidla spolecnosti, které
umoziovalo dostate¢né zazemi pro spole¢nost a moznost dalsi expanze. V pocatku
firma zabirala pouze prvni patro budovy na ulici Rehotova 14, ale vroce 2009 si
pronajem rozsifila na celou budovu, tedy Ctyfi poschodi. K tomuto rozsifeni prispéla
zejména dotace z Evropské unie na zbudovani vlastniho Skoliciho stfediska, kterou

spolecnost v roce 2009 ziskala. Od roku 2005 mé agentura pobocku 1 v Bratislavé.

Agentura Motiv P mé& za svou dobu piisobeni na trhu i letité zkuSenosti
s piipravou a realizaci projektli financovanych z Evropské unie. Program Nova Sance
pomahal nezaméstnanym uchaze¢im o praci ve véku nad 45 let vyhovét aktudlnim
pozadavklim zaméstnavatell, poznat své silné i slabé stranky a obstat pfi pfijimacim
pohovoru. Projekt U¢it se praxi byl uren pro malé a stfedni podniky z Jihomoravského
kraje. Prostiednictvim tohoto projektu mohli zefektivnit svou préci zavedenim uc¢innych
nastrojil a metod fizeni lidskych zdroji ve firmé. Projekt Aktivni rodina byl zaméfen na
pomoc rodi¢im na matetské ¢i rodicovské dovolené pii hledani prace a nastupu do
zaméstnani. Poslednim z realizovanych projektli byl projekt New deal na vzdélavani

zaméstnancl agentury Motiv P. Zahrnoval jazykové a pocitacové kurzy, soft skills
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vzdélavaci aktivity vcetné e-learningovych programii. Cilem projektu bylo zvysit
konkurenceschopnost agentury Motiv P. Z dotaci Evropské unie bylo zbudovano
i vlastni Skolici stfedisko v Brné. V soufasné dobé nema agentura v realizaci zadny

grantovy projekt.®

2.2 Analyza vnéjsiho prostiedi
2.2.1 STEP analyza

2.2.1.1 Socialni hledisko

Hlavni cilovou skupinou agentury Motiv P jsou firemni zdkaznici. Socialni
hledisko tedy ovliviluje spole¢nost predevSim prostfednictvim dodavatelské
a zaméstnanecké oblasti. Z tohoto pohledu je dilezitym faktorem vyvoj vzdélanosti
v Ceské republice. Pocet vysokoskolsky vzdélanych lidi v Ceské republice neustale
roste, coZz znali pozitivni trend. Rist vzdélanosti obyvatel Ceské republiky doklada

nasledujici graf:

% PRAZAKOVA, L. Navrh projektu financovaného z ESF. s. 38 -39.
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Graf ¢. 2: Obyvatelstvo podle dosaZzeného vzdélani

Zdroj: Cesky statisticky afad. Souhrnnd data o Ceské republice [online]. © 2012
[cit. 2012-11-17]. Dostupné z:

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/souhrnna_data o ceske republice

Jak je z grafu patrné, pocet vysokoskolsky vzdelanych osob se kazdym rokem
zvysuje. V roce 2001 mélo vysokoskolsky titul 8,9 % obyvatel, v roce 2011 jiz 12,4 %
obyvatel. SoucCasné roste i pocet osob s maturitou, kterou mélo v roce 2001 28,4 %
ob¢ant, vroce 2011 30,9 %.% Rostouci trend vysokoskolakii mtizeme 1 nadale
ocekavat. Je to zpisobeno predpokladem lepSiho uplatnéni na trhu prace a vysSim
platovym ohodnocenim. Tento trend muze byt ohroZzen zavedenim S$kolného na

vysokych skolach.

Z davodu vétsiho propojeni se svétem, se neustale zvySuje potieba komunikace
cizim jazykem 1 vramci Ceské republiky. Stdle vice mezinarodnich spolecnosti
zaméstnava v Ceskych pobockach anglicky hovofici zaméstnance. Pro Motiv P

to znamend, ze roste poptavka po anglickych Skolenich a dalSich produktech

66 Cesky statisticky tiad. Souhrnnd data o Ceské republice [online]. © 2012 [cit. 2012-11-17]. Dostupné

z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/souhrnna_data_o_ceske republice
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v angli¢tiné. Tomuto trendu se musi agentura podrfidit, najit co nejvice anglicky
hovoticich lektorti a dal§ich zaméstnanci, pielozit velké mnozstvi materidlli, pfetocit
virtualni kurzy do anglictiny a dal$i. Z tohoto diivodu se otevird moZnost piesunout

nabizené sluzby i do dalSich zemi EU.

Hrozbou muze byt rychlejsi stdrnuti obyvatelstva, nizkd porodnost a s tim

souvisejici pokles ekonomicky aktivniho obyvatelstva a vyssi podil seniorti.

2.2.1.2 Technické a technologické hledisko

Soucasné dynamické tempo inovaci projevujici se v oblasti IT a telekomunikaci
zpisobilo prevrat ve zpisobu komunikace s klienty, kolegy, dodavateli a dalSimi
subjekty, které tvoii okoli spolecnosti. Naprosto nezastupitelnou roli v souasné dobé

pfedstavuje internet a telekomunikaéni zatizeni.

Agentura Motiv P pisobi pfedevsim v oblasti vzdélavani, kterd jesté pied zhruba
péti lety fungovala na bazi Skoleni face to face a informacni technologie pribéh ¢innosti
ovlivitovali pouze v oblasti rychlejsi organizace prace (emaily, mobilni telefony), nikoli
vSak samotny zplsob vzdélavani. V poslednich dvou letech se vSak situace vyrazné
zmeénila. Spole€nost pfichazi na trh s novinkou v podobé virtualnich kurzi, webového
portalu my-edevelopment.com, kde mohou klienti vypliiovat online testy a méfit tak
posun svych zaméstnancii, sdilet informace. Déle portadl umoznuje zasilani motivacnich
SMS, které slouzi hlavné k zamySleni. Nasledné spolecnost pfichazi snovou
internetovou televizi a tento produkt se snazi nabidnout i firemnim zakaznikiim. Posun

informacnich technologii umoznil i online schiizky a konzultace.

Pomoci novych technologii 1ze v budoucnu usetfit velké mnozstvi nakladd, casu
a pracovni sily. Zarovenn umoziuji inovace poskytovat rychlejsi, lepsi a kvalitngjsi
sluzby za niz8$i ceny. Ve vyvoji novych technologii vidi agentura Motiv P velkou
prilezitost, jak se odlisit od konkurentli a nabidnout tak ptfidanou hodnotu klientim.

Jedna se o velkou pfilezitost, jak ziskat naskok pfed konkurenci a zvysit podil na trhu.

Rozmach IT programil a technologii maji vliv i na oblast marketingu. Inovace

umoziiuji ndpaditéjsi reklamni sdéleni, kampané. Umoziuji vice se pfiblizit

zakaznikim, rychlejSi komunikaci a snadnéj$i oslovovani zakaznikd. Jedna
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se predevsim o databaze klientli, automatické rozesilky reklam a pozvanek na potadané
akce spolecnosti. Moznost oslovovat a komunikovat pies socidlni sité. Rozvoj
technologii umoznil Iépe sledovat uspéSnost jednotlivych reklamnich kampani,
snadngjsi tvorbu statistik a rovnéz snizil naklady na marketingové kampanég, diky
naptiklad propagaci zdarma na webu youtube.com a dalSich. V soucasné dob¢ jiz neni
potteba platit drahé PR ¢lanky v novinach, je mozné vyuzit levnéjsi alternativy, diky

rozvoji technologii.

Hrozbou jsou snahy konkurentli o podobné ¢i népaditéjsi inovace. Jako dalsi
hrozbu vidim i v zdvislosti Motivu P na dodavatelich v oblasti informacnich
technologii. Spole¢nost v tomto ohledu neni sobéstacna. Veskery vyvoj v této oblasti
je rovnéz zavisly na dostatku finan¢nich prostiedku, které nejsou neomezené. Rychly
vyvoj zpisobuje soucasné i rychlé zastardvani vyvinutych aplikaci béhem par let, jedna
se tedy o neustaly kolob&h, ktery vyzaduje neustdly piisun financ¢nich prostiedki

na neustalou obnovu a vyvoj.

2.2.1.3 Ekonomické hledisko

Svétova ekonomicka situace vyrazné ovliviluje ekonomickou situaci Ceské
republiky, coz ovliviiuje i firmu Motiv P, protoze pusobi v odvétvi vysoce citlivém

na celkovou ekonomickou situaci.

Hruby domaci produkt (HDP) v Ceské republice za 1. az 3. &tvrtleti klesl
pfiblizng o 1%. Piig¢inou tohoto poklesu je slabnouci domaci poptavka.®” Pro rok 2013
otekava Ceska narodni banka rast HDP o 0,2 %. Pramérnd meziroéni mira inflace

vroce 2011 byla 1,9 %. Mira inflace vyjadiend piirastkem primérného indexu

67 Cesky statisticky Gfad. Predbézny odhad HDP — 3. ¢tvrtleti 2012 [online]. © 2012 [cit. 2012-11-17].

Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cpoh111512.doc
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spotiebitelskych cen za poslednich 12 mésict proti priméru predchozich 12 mésict

je 3,3 %.%

Nasi ekonomiku v soucasnosti ohrozuji vazné budouci hrozby v podobé
zadluzeného Recka, Italie, Kypru a dal3ich statd. Stejné tak i zadluzeni Ceské republiky
neustale nartistd a neni mozné tento schodek neustale navySovat. Tyto hrozby miizou
vazné ovlivnit 1 podnikdni agentury Motiv P, protoZe odvétvi rozvoje, naboru a vybéru
novych zaméstnanct je velmi citlivé na vyvoj ekonomiky. V dobach ekonomickych
krizi firemni klienti Motivu P pfijimaji tsporné opatieni z divodu klesajici poptavky po
jejich vyrobcich. Tato Gsporna opatteni se Casto vztahuji na oblast vzdélavani a naboru
novych zaméstnanci. O této vzajemné provazanosti svéd¢i propad obratu v roce 2008

a 2009, kdy zapocala svétova finanéni krize.

Se Spatnou ekonomickou situaci tzce souvisi i problémy se Spatnou platebni
moralkou firemnich zakaznikli. Protoze maji zékaznici vysokou vyjednavaci silu,
nemuze Motiv P pozadovat zalohové platby na sluzby pfedem. Z tohoto ditvodu se
muze agentura dostat do finan¢nich problému. Predejit této hrozbé je mozné neustalym

tvofenim finanénich rezerv.

2.2.1.4 Politicko - legislativni hledisko

Agentura Motiv P ptlisobi v oblasti podnikdni, ve kterém se na ni nevztahuji
zadné zvlastni predpisy. Musi se fidit pfedev§im Obchodnim zdkonikem, Zakonikem
prace, Zakonem o DPH a dalSimi pfedpisy. V této oblasti musi sledovat vSechny
planované zmény, jako je zvySovani DPH a dal$i. Politickou situaci vnimam jako

stabilni a vhodnou k podnikani.

%Ceska narodni banka. Aktudini prognéza CNB [online]. © 2003 - 2012 [cit. 2012-11-18]. Dostupné z:

http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/index.html#inflace
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Tabulka ¢. 6: Piehled faktori STEP analyzy

PrileZitosti

Hrozby

Socialni hledisko

Rust vzdélanosti obyvatelstva.
VEtsi propojeni se svétem a s
tim souvisejici nutnost
komunikace v anglicting,
umoznuje Motivu P rozsifit
své sluzby 1 do dalSich
okolnich zemi.

Starnouci obyvatelstvo a s
tim spojeny pokles
ekonomicky aktivnich osob.

Technické a
technologické hledisko

Rychly rozmach novych
technologii, coz umoziiuje
efektivnéjsi praci, rychlejsi
komunikaci, snadné;jsi
osloveni potencialnich
zakaznikil, napadite)si
reklamni kampanég. Novy
zpusob prace umozni znacnou
usporu Casu, pracovni sily a do
budoucna i1 usporu finan¢nich
prostiedkd.

Zavislost na dodavatelich IT
feSeni. Vynalozeni velkych
finan¢nich obnosl na vyvoj
novych programi. Rychlé
zastaravani novych aplikaci.
Snaha konkurent o
napodobeni novych inovaci.

Ekonomické hledisko

Proti ekonomickym hrozbdm
se miiZze spole¢nost branit
pouze neustalym
zdokonalovanim sluzeb,
rozsifovanim nabidky
produktii, snizovanim naklada
a tvorbou rezerv.

Motiv P podnika v oboru
citlivém na vyvoj
ekonomiky, vdZznou hrozbou
jsou zadluzené zemé EU a
soudasné i zadluzeni Ceské
republiky. S tim souvisi i
zhorSujici se platebni
moralka odbératelt.

Politicko - legislativni
hledisko

Relativné stabilni politicka
situace.

Moznou hrozbou je
zvySovani danového zatizeni,
¢1 vys$$im poctem pracovné
pravnich ptedpist.

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.2.2 Porteriuv model konkurenénich sil

2.2.2.1 Vyjednavaci sila zakaznik

Vyjednavaci sila zdkaznikli agentury Motiv P je vysokd. Je to zplsobeno

pfedevsim tim, Ze spole¢nost ma tii velké klienty, ktefi tvoii spolecnosti ro¢né 42 %

trzeb a dalsich devét zakaznikil tvoid 25 % roénich trzeb. Uspéch vybérovych fizeni
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u téchto spole¢nosti miize vyraznym zpusobem ovlivnit tspéch firmy v daném roce,

nebo i na nékolik let doptedu.

Vyjednavaci silu zakaznika zvySuje i velky pocet konkurentli na trhu a nulové
naklady na zménu dodavatele sluzeb. Tato situace vyvolava vysoky tlak na snizovani
cen sluzeb. Tento tlak byl vyrazné¢ ovlivnén i1 svétovou finan¢ni krizi, kdy vétSina
zdkazniki méla omezené financni rozpoCty na vzdélavani a tlacili tak ceny na

minimum.

Vyjednavaci sila odbérateld neni pouze v oblasti cenové, ale i v oblasti kvality.
Klienti jsou ¢im dal naro¢néjsi na kvalitu a mnozstvi doprovodnych sluzeb. Kvalita
a doprovodné sluzby ovliviiuji GspéSnost vyberovych fizeni. Agentura postupuje cestou,
kdy nabizi stale vice sluZzeb v cené. Jedné se pifedev§im o vyvoj jiz zminéného webu
my-edevelopment.com ke Skolenim, virtualni kurzy ke Skolenim zdarma a podobné.
Cely tento postup soucasné¢ musi vést k neustdlému snizovani nakladi na sluzby, ale

naopak 1 k neustalému zkvalitiovani sluzeb.

2.2.2.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Rozhodujici skupinu dodavatelii tvofi dodavatelé s zivnostenskym opravnénim,
ktefi pro spolecnost zajistuji lektorské sluzby, realizaci assessment center, development

center, outdoorid a koucink.

Vyjednavaci sila téchto dodavateli se dle mého nazoru vyrazné snizila. Pred
nékolika lety, byl Motiv P malou spolecnosti, pro kterou byl problém ziskat kvalitniho
lektora, v soucasné dobé¢, kdy patii Motiv mezi nejvétsi spolecnosti v oboru, je sam
oslovovan potencidlnimi dodavateli. Diky tomuto obratu, si miize agentura uréovat ceny
lektorného sama. V piipadé, Ze neni lektor ochotny na cenu pfistoupit, je ndsledné
nahrazen lektorem jinym. Tato situace nebyla mozna pted rokem 2008, kdy byla velka

poptéavka po Skoleni, ale nedostatek kvalitnich lektort.

Dalsim diivodem nizké vyjednavaci sily dodavatell je i jejich nizké usp€sSnost ve
vybérovych fizenich pfimo u klientd. Jak jsem jiZ zminovala, vybérova fizeni Casto
rozhoduji doprovodné sluzby ke Skolenim, které vSak nemilize zivnostnik nabidnout.

Rovnéz se sami nemohou nékterych vybérovych fizeni zucastnit, protoze velké
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spolecnosti pozaduji reference z predchozich obdobné velkych zakazek, které vSak

zivnostnik nema.

Nizk4 vyjednavaci sila dodavateli umoznuje spolecnosti Motiv P snizovat
naklady na pozadovanou miru, protoze mize rozhodnout, jakého lektora a za jakou
cenu na danou zakdzku zvoli. SniZovani nakladli na dodavatele vSak neni mozné
praktikovat do nekonecna, aby nedoslo ke ztraté¢ kvalitnich lektor a tim se nesnizila
kvalita nabizenych sluZzeb. MozZzné uspory nakladi je nutné hledat ve vSech oblastech

fungovani agentury Motiv P.

Mezi dal$i dodavatele spolecnosti patii naptiklad dodavatelé telekomunikacnich
sluzeb, spravci sité, ucetni firma, dodavatelé kancelarskych potieb a dalsi dodavatelé,
kteti vS§ak nemaji na fungovani spolecnosti zadny vliv, nemaji tedy Zadnou vyjednéavaci

silu.

Dodavatel, ktery ma v soucasnosti vliv na fungovani agentury je dodavatel IT
feSeni. Na vSechny online produkty vcetné vnitiniho informacniho systému vyuziva
spole¢nost malou firmu. V oblasti IT feSeni je na tomto dodavateli zavisla, coz vnimam
jako hrozbu. Vzhledem k tomu, Ze veskery vyvoj zavisi na rychlosti tohoto dodavatele

dostava se agentura do zpozdéni s realizaci inovaci, o které ma zajem.

2.2.2.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi je vysoka. Bariéry vstupu

1 vystupu jsou nizké. Konkurentii na trhu ptisobi velké mnozstvi, pfevazné v Praze.

Mezi konkurenty pocita agentura i své dodavatele na zZivnostensky list, protoze
velka vétSina z nich poskytuje stejné sluzby i1 ostatnim vzdé€ldvacim spolecnostem,
popiipadé vstupuji do zakazek sami za sebe. Jejich vzdélavanim a sdilenim firemniho
know-how, se firma stavi do nevyhodné pozice, kdy si vychovéava vlastni konkurenty.
Aby tomu tak nebylo, musi spole¢nost tyto vztahy peclivé smluvné osetfit. Diraz je

predevsim kladen na autorsky zakon.
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Agentura Motiv P se snazi odliSit od stavajicich konkurentli mnozstvim
doprovodnych sluzeb zdarma, kvalitou a vyrazné€ niz§i cenou. Touto strategii

se spolecnost snazi vytvofit bariéry vstupu do odvétvi.

2.2.2.4 Hrozba silné rivality

Rivalitu v odvétvi povazuji za vysokou. Je to dano predevSim snizujici se
poptavkou, velkym mnozstvim konkurenti na trhu a nizkymi bariérami vstupu

a vystupu z odvétvi. Velkou hrozbou je neustély tlak na nizsi ceny.

2.2.2.5 Hrozba substitutu

Hrozba substitutil je pomérné vysoka. Z divodu snizovani firemnich rozpoctl na
vzdélavani vznikaji nejriznéjsi videokurzy a online e-learningy, které do budoucna jisté
klasicka Skoleni nahradi. Tento trend vzdéldvani miiZzeme sledovat jiz v Americe.
Vzhledem k tomu, ze obrat Skoleni face to face tvoril vroce 2011 46 % celkového
obratu spolecnosti a v roce 2012 se bude jednat o podobné procento, je pro Motiv P
ztrata tohoto produktu obrovskym rizikem. Obranou proti takto vysoké hrozb¢ je vlastni
vyvoj online kurzi a e-learningli a dalSich interaktivnich ndstroji a to s takovym

predstihem, aby si spolecnost udrzela stale ptedni pticku na trhu.

Podobny vyvoj mtizeme ocekavat i u vybérti zaméstnanct, kdy bude vétSina
konkurentli nabizet vybéry pievazné online. Z tohoto divodu firma vytvotila produkt
Virtualni assessment centrum, které simuluje vybérovy pohovor ve virtudlnim prostredi.
Tento produkt vyrazné usetii klientim cas 1 penize a do budoucna velkou mérou nahradi

klasicka assessment centra.

Velkou konkuren¢ni vyhodou Motivu P je vlastni know-how, které spolecnosti

umoznuje se odlisit od produktl konkurenti.
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Tabulka ¢. 7: Piehled faktoru Porterovy analyzy

Prilezitosti

Hrozby

Vyjednavaci sila
zakaznika

Neustalé zvySovani kvality
nabizenych sluzeb. Ke
standardnim produktim je
nutné zdarma poskytnout
dopliikové sluzby zdarma.

Vysoké vyjednavaci sila
zakazniki. Tti velci klienti
tvoii az 42 % ro¢niho obratu
spole¢nosti, jejich odchod muze
spole¢nost nepfijemné ohrozit.
Snizovani finan¢niho rozpoctu
klientd na vzdélavani. Celkova
ekonomicka situace na trhu.

Vyjednavaci sila
dodavatelu

Moznost vybéru z nékolika
dodavatelti. Snizujici se
vyjednévaci sila dodavatelq,
diky tomu je mozné snizovat
naklady na realizaci zakéazky.

Jeden dodavatel IT feSeni a
soucasn€ zavislost Motivu P na
tomto dodavateli.

Hrozba vstupu
novych konkurenti

Agentura Motiv P se musi
snazit odlisit od stavajicich
konkurentii mnoZstvim
doprovodnych sluzeb zdarma,

kvalitou a vyrazn¢ nizsi cenou.

Bariéry vstupu i vystupu jsou
nizké, na trhu plisobi velké
mnozstvi konkurentd.

Hrozba silné
rivality

Hrozbé¢ silné rivality je mozné
¢elit zkvalitnovanim sluzeb.

Velkou hrozbou je neustaly tlak
na niz$i ceny.

Hrozba substitutu

Vyvoj vlastnich online
produktii, e-learningi.

Hrozba substitutt je vysoka.

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.2.3 Analyza konkurentt

V Ceské republice plsobi v oblasti vzdélavani, rozvoje a vybéru stovky

konkurenci. Jde o malé a stfedni podniky, ale i zivnostniky. U takto velkého mnozstvi

konkurentti je obtizné sledovat jejich chovani na trhu, kvalitu poskytovanych sluzeb ¢i

produktt, marketingové Cinnosti. Agentura Motiv P pfichdzi do kontaktu s konkurenci

pouze na velkych vybérovych fizenich, kde jsou vSak produkty konkurentd

predstavovany pouze zakaznikovi, proto neni mozné posoudit jejich nabidku. Jedinym

voditkem pro Motiv je pfipadna zpétna vazba od klienta.
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Agentura Motiv P mtize své konkurenty porovnavat pouze na zakladé webovych
stranek nebo udajii z Obchodniho rejstiiku. Informace z obchodniho rejstiiku poskytuji

zpravu o tom, jak se naSim konkurentiim v soucasné ekonomické situaci dafi.

Diky velkym vybérovym fizenim u velkych firem, kdy je soucasti vybérového
fizeni vefejné otevirani obalek, je mozné sledovat a posuzovat cenu sluzeb a produktli u
konkurence. Na zékladé téchto informaci spolecnost ptizpisobuje svoji cenovou

hladinu sluzeb tak, aby byla konkurenceschopna.

Mezi spolecnosti, s kterymi Motiv P nej¢astéji soupeti ve vybérovych fizenich
patii firmy jako je: M.C.TRITON, spol. s r.o., Everesta, s.r.o., top vision s.r.o0., Image

Lab s.r.0. a Assessment Systems s.r.0.

Tabulka €. 8: Zhodnoceni nejvétSich konkurenti

Nazev spole¢nosti Popis

Silné stranky:
= Spole¢nost ma totozné rozpéti sluzeb jako Motiv P.
= Silni v outdoorech.
= Spolecnost s dobrym jménem, kvalitnimi produkty.
M.C.TRITON, spol. s r.o. = Financné¢ stabilni, tvoii zisk.
Slabé stranky:
= Slabou strankou spole¢nosti jsou vyS$si naklady.
= Velky obrat, ale malé procento zisku.
= Vysokd cena.

Silné stranky:
* Spolec¢nost ma totozné rozpéti sluzeb jako Motiv P.
= Spolec¢nosti se podatilo prorazit s nabidkou
otevienych kurzd. V porovnani s Motivem P je
spolecnost v oblasti otevienych kurzli leaderem.
Slabé stranky:
= Spolec¢nost tvoii pouze maly zisk nebo ztratu
v urcitych letech.
= Top vision se propaguje pouze na vlastnich
konferencich, jinak je celkové propagace slaba.

top vision s.r.0.

Silné stranky:
* Vyborna image, diky kvalitni PR agentufe.
* Finan¢né stabilni, tvoii zisk, vysoké procento zisku.

Image Lab s.r.o. * Propracovany interni systém organizace (kvalitni
zacviky pracovniki, stabilni interni lektofi atd.)
Slabé stranky:

= Slabou strankou je obava ze spoluprace
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s konkurenci.
* Nemaji produkty: e-learning, e-360 a diagnostiku.

Silné stranky:
* Spolec¢nost ma totozné rozpéti sluzeb, ale navic se
zamétuje 1 na jazykové vzdelavani.

Everesta, s.r.0. = Nizké ceny.
= Ziskala mnoho zakazek z ESF.
Slabé stranky:

= Spatn4 kvalita online produkti.

Silné stranky:
= Spole¢nost ma totozné rozpéti sluzeb jako Motiv P.
* Propracovany prodej psychodiagnostiky, spoluprace

Assessment Systems s.r.0. s konkurenci.
= Tvoii zisk.
Slabé stranky:

= Slaba marketingova propagace.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vySe uvedeného je jasné, ze kazdy z vyznamnych konkurentii mé své slabé, ale
1 silné stranky s porovnanim s agenturou Motiv P. Soucasné se Motiv P nesmi soustiedit
na sledovani pouze nékolika konkurentii, protoze béhem nékolika mésicti je mozné, ze

z konkurenta, ktery je v tuto chvili povazovan za slabého se stane velkd hrozba.

Jako pfilezitost pro agenturu Motiv P vidim navazani spoluprace s nc¢kterym
z konkurentli, aby nebyl Motiv P osamocenou spolecnosti bojujici na trhu oddé€lené.
Spolupraci je mozné dosahnout oboustranné spokojenosti konkurenti. Muize se jednat
naptiklad o prodej psychodiagnostiky u konkurentt, ktefi tento produkt nenabizi. Nebo

odebirani sluzeb, které Motiv P nema ve své nabidce.

2.2.4 Analyza dodavateli

Rozhodujici skupinu dodavatelti tvoii dodavatelé s zivnostenskym opravnénim
nebo malé firmy s podobnym oborem cinnosti, ktefi pro spole¢nost zajist'uji lektorské

sluzby, realizaci assessment center, development center, outdoort a kou€inkd.

Z hlediska agentury Motiv P je tato ¢ast dodavatelli dilezitd pro realizaci
zakazek. Externi lektoti tvoii velkou cast nakladt na dodavatele. Spolecnost se snazi

navazat s externimi dodavateli trvalou partnerskou spolupraci, zaloZzenou pievazné na
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diavéie a oboustranné spokojenosti. Timto zplisobem se da predejit komplikacim pii

realizaci zakdzek, nebo naptiklad nezadoucimu tniku know-how.

V soucasné dob& se vyuziva velkd c¢ast financnich prostiedkit i na vyvoj
ainovace voblasti IT feSeni. Na vSechny online produkty vcetné¢ wvnitiniho
informacniho systému vyuziva spole¢nost malou firmu, kterd ptisobi na trhu pouze
kratkou dobu. V oblasti IT feSeni jsme na tomto dodavateli zavisli, cozZ vnimam jako
hrozbu. Vzhledem k tomu, ze vesSkery vyvoj zavisi na rychlosti tohoto dodavatele
dostavame se do zpozdéni s realizaci inovaci, o které mame zajem. Soucasné nastava i
obava z osloveni konkurence, aby nedoslo k tomu, ze nebudou vyvinuté produkty
kompatibilni. Z tohoto divodu spolecnost neznd ani obvyklou cenovou hladinu

poskytovanych sluzeb.

Mezi dalsi dodavatele spolecnosti patii napiiklad dodavatelé telekomunikacnich
sluzeb, spravci sité, ucCetni firma, dodavatelé kancelaiskych potfeb a dalsi. Tyto
spolecnosti nemaji rozhodujici vliv na fungovani agentury. Naklady na zajisténi téchto
sluZzeb jsou minimdlni, soucasné¢ existuje na trhu takovy konkurenéni boj, Ze neni

problém vyjednat si odpovidajici podminky poskytovanych sluzeb za vyhodné ceny.

2.2.5 Analyza zdkazniki

VétsSina zdkazniki agentury Motiv P jsou firemni zékaznici, ktefi pfimo
odebiraji a spotfebovavaji dané sluzby. Sluzby jsou tedy poskytovany pro vybér
zaméstnanct klienta ¢i na rozvoj jeho zaméstnancii. Pouze malou ¢ést piedstavuji statni
organizace, fyzické osoby ¢i osoby samostatn¢ vydéleéné ¢inné. Pro fyzické osoby ¢i
osoby samostatné¢ vydélecné¢ ¢inné nabizi spolecnost pievazné oteviené kurzy,

konference, virtudlni kurzy ¢i psychodiagnostiku.

VétSina firemnich klientd patii mezi velké firmy. Agentura Motiv P by rada
rozsifila svoji oblast plsobnosti i na oblast stfednich a malych firem, coz je mozné na
zaklad€ snizovani cen, coz je v souCasné ekonomické situaci realitou. Malé a stfedni
firmy maji velmi omezené rozpoCty na rozvoj zaméstnanct. Z tohoto diivodu je vhodné
nabizet témto spolecnostem pouze kusové vycviky, nez cely systém vzdélavani a

rozvoje, k tomuto ucelu je mozné vyuzit napf. virtudlni kurzy, které si spoleCnost
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zakoupi pro celou firmu a maji je na neomezenou dobu. Jednd se o zajimavou
alternativu k jednordzovym vycvikim, které miize absolvovat pouze malé mnozstvi

zaméstnancl a jsou vyrazné draZzsi.

Vzhledem k tomu, Ze vétSina zdkaznika patii do skupiny velkych firem, jedna se
o zakazniky s vysokymi pozadavky na kvalitu a mnozstvi poskytovanych doprovodnych
sluzeb. Zakaznici detailné zkoumaji podminky a obsah nabizenych sluzeb. Z tohoto
divodu jsme tlaceni nabizet stile vice doprovodnych sluzeb zdarma, zlepSovat
podminky spoluprace (splatnost faktur az 120 dni, z4dné storno podminky atd.) a
soucCasn¢ zvySovat kvalitu a snizovat cenu. Jedin€ timto zptisobem je mozné uspét ve
velkych vybérovych fizenich. Stejnou cestu bude nutné nasledovat i pii spolupraci

s malymi a stfednimi firmami.

2.3 Analyza vnitiniho prostredi

2.3.1 Marketingovy mix agentury Motiv P s.r.o.

Tento typ analyzy zkouma marketingové prvky agentury Motiv P. Analyzu

zpracuji v tradicni podobé tzv. 4P, tedy produkt, cena, distribuce a komunikace.

2.3.1.1 Produkt

Produkt agentury Motiv P tvoii Siroky systém sluzeb. Zaméfim se pievdzné na
sluzby, které maji nejvétsi podil na obratu spolecnosti. VSechny produkty a sluzby
agentury Motiv P spojuje jeden spolecny prvek a to je vlastni know-how. Spole¢nost
tedy neni zatizend zadnymi platbami licenci, autorskymi poplatky atd. Jedna se tedy o

vyhodu, kter4 ji odliSuje od konkurence.
Vzdélavani a rozvoj zaméstnanci

Jiz v ptedeslych kapitolach jsem se zminila, ze vycviky tvoii 46 % ro¢niho
obratu spolecnosti a jedna se tak o nejvyznamnéjsi produkt. Agentura Motiv P je
schopna pro firemni zdkazniky uskutecnit vSechna Skoleni z oblasti soft skills, tedy

meékkych dovednosti. Jedna se napiiklad o témata: zakaznickd orientace, prezentacni
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dovednosti, stress management, time management, change management, kreativni
techniky feSeni problémi, zvladani namitek a dalsi témata. Vzhledem k rozmanitému
spektru lektort agentury Motiv P, je spolecnost schopna nabidnout i vzdélavani
v oblasti tvrdych dovednosti, jako jsou témata financni fizeni a projektové fizeni, ale
pouze v omezeném spektru, protoze se spolecnost na tento druh sluzeb nespecializuje.

Skoleni jsou tvofena na miru dle pozadavkii zdkaznika, aby jim plné vyhovovala.

Ke vSem Skolenim spolec¢nost poskytuje i doprovodné sluzby zdarma. Motiv P
zajisti a domluvi misto konani kurzu, ubytovani pro ucastniky a stravovani. Zakaznik se
sdm nemusi o nic starat. V ptipad¢, Ze ma klient zajem usporadat Skoleni v Brné, mtze
zdarma vyuzit i prostory vlastniho Skoliciho stfediska, coz klientovi vyrazné usetii
naklady na vzdélavani, protoze uhradi pouze ndklady na stravovani ucastnikl a cenu

kurzu.

Velkou konkuren¢ni vyhodou vzdélavacich kurzti Motivu P, je pro ucastniky
vstup do my-edevelopmentu.cz a jeden virtudlni kurz zdarma. Virtudlni kurz je
zptistupnén ucastnikiim pied samotnym Skolenim, a proto mohou byt Skoleni vice o
nacviku modelovych situaci, protoze ucastnici pfichazeji na Skoleni jiz teoreticky

ptipraveni. Jedna se o velkou konkuren¢ni vyhodu proti konkurenci.

Motiv P potadd také oteviené kurzy, na které se mohou piihlasit pouze
jednotlivei, nebo mize spolecnost poslat na Skoleni jen par vybranych osob. Kurzy jsou
vypsany jiz na rok doptedu, aby si kazdy mohl vybrat vhodné téma kurzu a vyhovujici

termin.®

Assessment a development centre

Assessment centre (AC) je produkt slouZici k vybéru zaméstnancti. Obvykle se
jedna o celodenni nebo ptildenni akci, kde jsou zajemci o danou pozici vystaveni
riznym situacim a zkuseni hodnotitelé je pozoruji a definuji pripadné rizikové projevy

a odhaduji potencial uchazeCe. Po konci AC je zpracovdna podrobna individudlni

% Motiv P. Rozvoj a vzdélavéni zaméstnancii [online]. © 2012 [cit. 2012-11-11]. Dostupné z:

http://www.motivp.com/cs/rozvoj-a-vzdelavani-zamestnancu

60



zprava a srovnani s ostatnimi uchazecCi. K realizaci AC Motiv P poskytuje zajiSténi
mista konani AC, zajisténi obCerstveni a sezvani uchaze€li. Assessment centru miZou
pfedchazet 1 dal$i placené sluzby, jako je podani inzeratu, pfedvybér na zaklad¢
zivotopistu a telefonicky predvybér uchazecli o misto. VSechna assessment centra jsou

tvofena na miru dané pracovni pozici.”

Development centre (DC) je produkt ureny krozvoji zaméstnancii. DC
je nastrojem pro ziskdni informaci o rezervach a potencidlu jednotlivych zaméstnancu.
Identifikuje silné a slabé stranky Gcastnikii. Na rozdil od AC ziskéava ucastnik zp&tnou
vazbu piimo na mist¢. Nasledn¢ hodnotitelé zformuluji pro kazdého tucastnika

individualni rozvojovy plan a doporuéeni pro dalsi rozvoj.”"

Tyto dva produkty dopliiuje nebo u nékterych zakézek zcela nahrazuje novy
produkt nazvany virtudlni assessment centre. Vybérové fizeni probiha
v rozhrani internetového prohlizeCe, kde ucastnici feSi modelové situace samostatné,
nebo ve skupinach. Produkt se skladd znékolika modula, které Ize libovolné
kombinovat a zacilit tak modelové situace na potieby zdkaznika. Vystupem jsou opét
podrobné individuélni zpravy s porovnanim s ostatnimi kandidaty. Na stejném principu
funguje i virtualni development centrum. Vyhodou online produktt je velka uspora casu

a nakladi.”

" Motiv P. AC (Assessment Centre) [online]. © 2012 [cit. 2012-11-11]. Dostupné z:

http://www.motivp.com/cs/ac

"' Motiv P. Development Centre [online]. © 2012 [cit. 2012-11-11]. Dostupné z:

http://www.motivp.com/cs/development-center

7 Motiv P. Virtudlni AC [online]. © 2012 [cit. 2012-11-11]. Dostupné z:

http://www.motivp.com/cs/virtualni-ac
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Psychodiagnostika

Online  psychodiagnostika  Motivu P je  komplexnim  souborem
psychodiagnostickych testl, zaméfenych na identifikaci psychologickych predpokladii
pro vykon pracovnich pozic véetné¢ manazerskych. VSechny testy jsou piistupné online
na internetu. Modularni usporadani test doplnénych o modelové situace a ptipadové
studie umoznuje pfesné zacileni vzhledem k obsazované pozici. Testy jsou roztiidény
do nékolika druhti, kazdy je vhodny na uréitou pracovni pozici. LiSi se zejména
vystupni zpravou, kterou klient o daném kandidatovi obdrzi. Individudlni vystupni

zpravy mohou byt s interpretaci psychologem, nebo bez slovni interpretace.”
360° zpétna vazba

360° zpétna vazba je produkt slouzici k ziskani hodnoceni z rtznych zdrojii
(podrizeni, kolegové, nadiizeni a sebehodnoceni). Jednd se o vyhleddvany hodnotici
arozvojovy nastroj, ktery poskytuje objektivni posouzeni konkrétnich kompetenci.
Zpétna vazba podporuje rozvoj komunikace vtymu a zarovenl usnadnuje analyzu
a zacileni rozvoje vzdélavacich potieb pro jednotlivce i celé¢ firemni tymy. Agentura
Motiv P nabizi online hodnoceni, které umoznuje vysokou miru anonymity hodnotiteld,
vystupni zpravy volitelného rozsahu obsahuji interpretaci zkuSenymi psychology

a individualni zp&tnou vazbu tvaii v tvar.”
Individualni a skupinovy kou¢ink

Koucink je vedeni lidi, které napoméha rozvoji a vlastni iniciativé podfizenych.
Podporuje samostatnost, tvotfivost a odpovédnost. KouCovany si stanovy jasny cil

a kouc¢ ho podnécujicimi otdzkami podporuje k tomu, aby si nasel nejlepsi cestu, jak ke

3 Motiv P. Psychodiagnostika [online]. © 2012 [cit. 2012-11-11]. Dostupné z:
http://www.motivp.com/cs/psychodiagnostika

™ Motiv P. Zpétnd vazba. [online]. © 2012 [cit. 2012-11-11]. Dostupné z:

http://www.motivp.com/cs/zpetna-vazba
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stanovenému cili dojit. Kouc¢ je osoba s psychoterapeutickym vzdélanim a manazerskou

.75
praxi.

2.3.1.2 Cena

Agentura Motiv P peclivé sleduje ceny svych nejvétsSich konkurentd na ¢eském
cen. Ceny sluZzeb musi spole¢nost upravovat i podle ekonomické situace v Ceské
republice, protoze spolecnost plsobi v odvétvi, které je vysoce citlivé na celkovou
ekonomickou situaci. V soucasné dob¢ je citelny i cenovy boj v odvétvi, coz znacéné

snizuje cenovou hladinu.

VétSina z nabizenych sluzeb je pfipravena a naplanovana podle specifickych
pozadavkl a ocekavani jednotlivych zakaznikli. Na zadklad¢ narocnosti a specifi¢nosti
jsou stanoveny i jednotlivé cenové nabidky. Timto zpiisobem jsou stanovovany ceny
u vycvikl, AC, DC a koucinku. Pti kalkulaci ceny musi spole¢nost brat v avahu nékolik

faktoru:

Mzdy zaméstnancii, kteti budou zakéazku realizovat, popiipadé ndklady

na externi dodavatele (lektofi na zivnostensky list)
= Naéklady na dopravu, ubytovani a stravné
= Naklady na pomticky na Skoleni, AC a DC
= Rezijni naklady (mzdy administrativnich zaméstnancii, prondjem a dalsi)
= Marze

Dalsi z nabizenych produktl, jako jsou virtudlni kurzy, psychodiagnostika
a 360° zpétna vazba maji pevné stanovenou cenu, protoze se nejedna o produkt, ktery

by se ménil na zéklad€ pozadavkl zakaznika.

™ Motiv P. Individudini koucink. [online]. © 2012 [cit. 2012-11-11]. Dostupné z:

http://www.motivp.com/cs/individualni-koucink
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2.3.1.3 Distribuce

Agentura Motiv P nabizi své sluzby po celém tzemi Ceské i Slovenské

republiky. Z tohoto pohledu se mi zda umisténi sidla spolecnosti v Brné vyhovujici.

Vzhledem k tomu, ze z velké Casti vyuziva spoleCnost lektory a assessory na
zivnostensky list, ktefi maji bydlisté v mnoha méstech Ceské i Slovenské republiky,
muze spolecnost vyslat na realizaci zakdzky ve vzdalenéjSich mistech od Brna
nckterého z zivnostnikii a nevyuzit tak zaméstnance, ktefi by museli jet az z Brna.
Timto zpisobem je mozné snizit ndklady na dopravu, stravné a piipadné ubytovani.
Naopak na realizaci zakazek v Brné¢ je mnohem vyhodnéjsi vyuzit pravé zameéstnance

spolecnosti.

Prakticky jediny zpiisob, jak se snazi Motiv P distribuovat svoje sluzby
a produkty k zakaznikim, je G€ast ve vybérovych fizenich, které potencidlni zdkaznici
vyhlaSuji. Agentura Motiv P sama aktivné neprodava a nenabizi své produkty, spise

¢eka na to, az si ji zdkaznici sami najdou. Tuto skute¢nost povazuji za znepokojivou.

2.3.1.4 Komunikace

Agentura Motiv P se snazi vyuzit finance vyclenéné na marketing, co mozna
nejefektivnéji, aby se co nejvice pfiblizila cilové skupiné zdkaznikd. Vyhodou je,
ze cilovou skupinou zékaznikii agentury Motiv P jsou pfevazné personalisté velkych
firem, feditelé a jednatelé malych a stfednich spolecnosti. Diky takto ptfesné segmentaci

zakaznikl, je mozné veskerou marketingovou komunikaci soustfedit pfimo na né.

Spole¢nost nevyuziva zadnou z forem placenych reklam v televiznich ¢i
novinovych médiich, protoze se nejedna o dostatecné zacilenou reklamu na uzky
segment zakaznik agentury Motiv P. Spole¢nost se neucastni ani zddného veletrhu

prace, ¢i podobnych akci.
Public relations

Spolecnost se snazi poukazat piedev§im na svoji odbornou kvalitu a dostat se tak

do povédomy odborné vetejnosti v oblasti Human Resources (HR). Z tohoto divodu
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publikuje ¢lanky v odbornych casopisech, jako je HR forum a economia. Soucasné
je jednatel spolecnosti PhDr. FrantiSek Hronik oslovovan odbornymi casopisy, aby
poskytoval rozhovory, ¢i vyjadieni ke konkrétnim tématiim. Vnimani pana Hronika

jako odbornika v oboru HR je pro Motiv P velkym ptinosem.

Dalsi ze zplsobi, jak se dostat do povédomi zakaznikl, je plisobeni pana
Hronika jako lektora v programu Master of Business Administration (MBA) na
soukromé vysoké Skole B.I.B.S. a to pfedevS§im proto, Ze program MBA navstévuji
pfedevSsim top-manazefi, cClenové stfedniho managementu a podnikatelé, tedy

potencialni klienti.

Agentura nevycClenila Zadné financni prostiedky na sponzoring, protoze

nepovazuje tuto formu propagace za vhodné zacilenou.
Direct marketing

Direct marketing je forma marketingu, kterou Motiv P ¢asto vyuziva. Spole¢nost
si v poslednich cca. péti letech neustdle vytvari a dopliluje databazi stavajicich
1 potencialnich klientd. Na tvorbu databédze se spolecnost soustfedi a klade na ni duraz,
protoze adresnou formu komunikace s klientem povazuje za nejucinnéjs$i a soucasné

i nejlevnéjsi.

Spolec¢nost Motiv P vyuziva pfimy marketing pro rozesilani nabidek a novinek
zakaznikim. Déle Motiv P, pomoci databaze zve své klienty, ¢i potencidlni zdkazniky

na rizna placena ¢i neplacena setkani, Skoleni a konference.
Internet

V dneSni dobé jsou webové stranky nedilnou soucasti komunikace kazdé
spolecnosti. Agentura Motiv P si je této skute¢nosti dobfe védoma, proto si nechala
vytvotit stranky od spolecnosti ILUSIO. Spolecnost se prezentuje soucasn¢ né€kolika
webovymi strankami. Za zakladni, mizeme povazovat webovou stranku
www.motivp.com, ktera obsahuje zakladni pfedstaveni spoleCnosti a vSech jejich
produktt. Tyto zékladni produktové stranky jsou dostupné v péti jazykovych mutacich

(Cestina, slovenstina, angli¢tina, polStina a némcina), coz dava prostor Motivu P rozsifit
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své sluzby 1 do dalSich okolnich zemi. VétSina jednotlivych produktt Motivu P ma jesté

svoje vlastni webové stranky.

Spole¢nost Motiv P se v minulych letech vénovala SEO optimalizaci
s propracovanou tvorbou zpétnych odkazi. Klicova slova se zobrazovaly do dvou
mésich na prvni strance vyhledavacl Gogole a Seznam.cz. Navstévnost
www.motivp.com vroce 2011 byla 2 300 unikatnich ndvstévnikii mésicné. Zména
algoritma vyhledavact, propracovany systém tvorby odkazl penalizovali a spole¢nost
Motiv P zmizela z vysledkti vyhledavani. Vedeni se rozhodlo, po zmén¢ algoritmt
vyhledavact, délat PPC reklamu (pay per click). V tnoru 2013 je navstévnost webu
www.motivp.com 3 500 unikatnich navstévniki. Z toho 2 400 navstévniki mésicné
pfichazi z placenych reklam na internetu, které v roce 2011 spolecnost nevyuzivala.
Z toho vyplyva, Zze na webové stranky piichdzi pouze 1 100 navstévnikli mésicné na
pfimo, nebo pfes vyhledavace. Zvyseni navstévnosti podpoii SEO optimalizace na
vybrana kliCova slova, protoze po zméné algoritmu se v Motivu P SEO optimalizaci

nikdo nevénoval.

Dale se spolecnost prezentuje webovymi strankami www.motiv8.cz, které slouzi
jako informacni a zpravodajsky portdl novinek zoblasti businessu a HR. Z mého
pohledu slouzi stranky spiSe jako PR spolecnosti, aby opét spole¢nost ukazala svoji
odbornou kvalitu tim, Ze se zajima o soucasné déni, aktudlni trendy atd. Spole¢nost
webové stranky zakladala s cilem vytvofit silny zpravodajsky portal, ktery by denné
navstévovali personalisté, feditelé¢ a dalsi potencialni klienti, ktefi by s Motivem P byli

v kazdodennim kontaktu.

zvolila agentura tvorbu vlastni internetové televize Motiv8.tv. Opét je cilem, priblizit se
a upoutat co nejvice klienti, ukdzat kvalitu Motivu P a soucasné se odlisit od
konkurence. Konkuren¢ni spolecnosti se touto formou zatim neprezentuji, proto vénuje
Motiv P ptipravé videi znacné Usili a finance. V soucasnosti sleduje televizi prevazné
stala klientela, ale Motiv P vidi v televizi Motiv8 zna¢ny potencidl, proto by rada
televizi propagovala i mimo svoji stavajici klientelu. K tomuto ucelu mtze opét slouzit
SEO optimalizace. Spolecnost Motiv P se rovnéz prezentuje na portalu YouTube

a socialni siti Facebook.
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Podpora prodeje

Spole¢nost nenabizi zadné standardni slevy pro stavajici klientelu. Osobné
si myslim, ze tato oblast komunikace ve firmé je nejslabsi. Je to dano piedevs§im tim,
ze vétSina cenovych nabidek je tvofena na miru klientovi, nebo je vysledkem napi.
aukce ve vybérovém fizeni. Piesto se domnivam, ze by bylo vhodné, aby spolecnost
vytvoftila systém cenového zvyhodnéni pti vysSich odbérech sluzeb ¢i produktt. Nejlépe
bude mozné zavést slevovy systém u prodeje virtudlnich kurzl, psychodiagnostickych

test a 360° zpétné vazby.
Event marketing

U agentury Motiv P vnimdm tuto novou oblast komunika¢niho mixu, jako
nejpropracovangjsi ¢ast oblasti komunikace. Spole¢nost pro své stavajici a potencialni
zakazniky pofada jednou za Ctvrt roku tzv. Business Brunch® v Brné, Praze, Bratislave
a Ostraveé. Jednd se o dopoledni setkdni s pfednaskou na uréité téma jednatele
PhDr. FrantiSka Hronika. Tato setkani navs$tévuje pravidelné 200 manazeri a
personalistii. Nejvétsi popularita Brunchtl je v Praze, kde ma agentura pravidelné 100
navstévniki. Marketingova aktivita ve form¢ Business Brunchit ma za ukol zviditelnit
znacku Motiv P a vyzdvihnout jeji odborné kvality oproti konkuren¢nim firmam. Cilem
Business Brunchti je také navazat osobni kontakt s klientem a nejlépe dosahnout
zacatku spoluprdce. Tento osobni prodej se vSak nedafi realizovat. Na Business
Brunch® chybi obchodnik, ktery nema problém oslovit a prodavat klientim sluzby

agentury Motiv P, poptipadé dohodnout si schizku ve firm¢ klienta.

Tabulka €. 9: Prehled faktori Marketingového mixu

Silné stranky Slabé stranky

Vlastni know-how. Siroka $kala
sluzeb a nabizenych produktti. Velké | Snadna napodobitelnost sluzeb a
Produkt cast sluzeb prizpisobena produktt konkurenct, rychlé
pozadavkim zakaznikd na miru, dotahovani vytvoieného naskoku.
vcetné zajisténi organizacni ¢asti.

Cena Vlastni cenova kalkulace na miru. Znacny cenovy konkurencni boj.
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zdarma.
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prodeje na setkani. Chybi
obchodnik, ktery by domluvil
obchodni schiizky.

Event marketing | Podpora prodeje

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.3.2 SWOT analyza

V této kapitole uvadim souhrnnou analyzu SWOT. Tato analyza definuje silné

a slabé stranky spolec¢nosti, jeji ptilezitosti a hrozby.

68




Tabulka €. 10: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

* Vyznamna poradenskd a vzdélavaci
spole¢nost na trhu s dobou
pusobnosti jiz 17 let

* Dobré jméno firmy

= Siroka $kéla sluzeb a produkti

* Vlastni know-how

» Uznavana osobnost v oboru v
podobé¢ vlastnika

* Orientace na zakaznika

* Vysoka kvalita poskytovanych
sluzeb

* Pomérné nizk4 cena

» Nabidka nadstandardnich sluzeb
k produktim

* Dlouhodoba finan¢ni stabilita firmy,
vSe hradi z vlastnich prosttedkt

= Databazovy systém

» Vlastni Skolici stfedisko

= Nedostate¢né propracovana
marketingova strategie

= Absence obchodnika

= Osamocend firma na trhu
(nespolupracuje s konkurenty)

Prilezitosti Hrozby

= Velka konkurence v odvétvi

= Inovativni snahy konkurence

= Nizké ceny a znacny cenovy
konkuren¢ni boj

= Soucasnd ekonomicka situace

= Snizujici se poptavka

= Velka vyjednavaci sila zdkaznika
v oblasti ceny 1 kvality a mnozstvi
doprovodnych sluzeb

= Zavislost agentury na dodavatelich
IT feSeni

= Hrozba substitutil

= Platebni moralka zakazniki

» Rozsifeni nabidky sluzeb a produkti
na zahrani¢ni trhy

= Rychly rozmach novych technologii

* Neustale udrzovat dobré vztahy se
zakazniky

= Rozsifeni nabidky sluzeb produkti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Silnou strankou agentury Motiv P je dlouha doba pisobnosti na trhu, za kterou
si stihla vybudovat dobrou povést. S dobrym jménem firmy souvisi i uznavana osobnost
v podobé pana FrantiSka Hronika, ktery je vniman jako odbornik na poli HR.
Spolecnosti Motiv P pomohl budovat dobré jméno predevsim svoji publikaéni ¢innosti.
Je autorem odbornych publikaci ,,Jak se nespalit pfi vybéru zaméstnancii", "Poznejte
své zaméstnance - VSe o Assessment Centre", ,,Rozvoj a vzdélavani pracovniku®,

,Managing People®, ,,Manazerské ptibéhy“ a ,Jak se nespalit podruhé — Strategie
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a praxe vyberoveého fizeni®. Spole¢nost Motiv P si vybudovala dobré jméno firmy 1 diky

profesiondlnimu a zdkaznickému pfistupu ze strany zaméstnanci.

Agentura Motiv P se snazi poskytovat sluzby v nejlepsi kvalit¢ a neustéle
rozSifovat 1 nabidku doprovodnych sluzeb, jako jsou naptiklad virtualni kurzy pro
ucastniky vycvikii nebo moznost Skoleni ¢i1 vybéru v Brné ve vlastnim Skolicim

stfedisku zdarma.

Silnou strankou spole¢nosti je i dlouhodobéd financni stabilita, spolecnost jiz
nékolik let tvoii zisk a znéj tvori financni rezervy a investuje. Z tohoto divodu
spole¢nost miize vSe financovat z vlastnich zdroji a neni zavisla na zadnych finanénich

institucich.

Slabou strankou spolecnosti je, Ze nespolupracuje s zddnou svoji konkurenci na
spoleénych projektech, coz by mohlo pfinést znaény wuzitek. Jednd se tedy
0 osamocenou firmu na trhu. Za vaznou slabou stranku povazuji absenci obchodnika,
ktery by aktivné vystupoval za spolecnost a snazil se aktivné navazat spolupraci
s potencialnimi klienty. Soucasné je slabou strankou i nedostate¢né propracovana

marketingova komunikace, napiiklad oblast podpory prodeje.

Spole¢nost se musi vyrovnat i hrozbam, které jsou aktualni. Jedna se prevazné
o znacny konkurencni boj, tlak na ¢im dal niz$i ceny, jak ze strany zakaznikd, tak
1 konkuren¢ni tlak. Celému odvétvi nenapomahd ani souc¢asna ekonomicka situace, kdy
vétSina firem spiSe propouSti a omezuje vydaje na vzdélavani a rozvoj svych
zaméstnancl. Hrozbou pro spolecnost i soucasna zavislost na dodavatelich IT feSeni,
obzvlaste¢ v dobé¢, kdy spolecnost prechdzi na vyvoj e-learningi, virtualnich kurza
a velka cast sluzeb se za¢ina ¢astecné odehravat i na internetu. Agentura neni v tomto
ohledu sobéstacnd, je zavisla pouze na jednom malém dodavateli, coz vesSkery vyvoj

z Casti 1 brzdi.

Ptilezitosti pro Motiv P je rozsifeni nabidky sluzeb i na nejblizsi zahrani¢ni trhy,
soucasn¢ rozsifit 1 portfolio poskytovanych sluzeb. Velkou pftilezitosti pro spolecnost je
1 vyvoj novych technologii, v pfipadé, Ze ziska spole¢nost ve vyvoji naskok pred

konkurenci, mtize tim ziskat obrovskou konkuren¢ni vyhodu. Tato pftilezitost je vSak
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pon¢kud v protikladu oproti hrozbé v podobé zavislosti pouze na jednom malém

dodavateli IT.

2.4 Shrnuti kapitoly 2

Druh4 kapitola je zaméfena na zhodnoceni agentury Motiv P, pro kterou je téma
marketingové strategie zpracovavano. V druhé kapitole byla vyuzita analyza STEP,
SWOT a Porterv model konkurencnich sil. Z uvedenych analyz vyplynulo nékolik
hrozeb a slabych stranek spole¢nosti. Mezi hrozby spole¢nosti patii zavislost na
dodavatelich IT feSeni, soucasnd ekonomicka situace a hrozba substituti. Slabou
strankou spolec¢nosti je vysokd vyjednavaci sila zdkaznikt, velké mnozstvi konkurentt,
snadna napodobitelnost sluzeb a produktii, znaény cenovy boj, chybéjici aktivni prode;j,
neucast Motivu P na veletrzich, nevyuziti SEO optimalizace u webovych stranek,

neexistujici podpory prodeje a dalsi.

Spole¢nost vSak mize konkurovat svymi silnymi strankami, vyuZit své
ptilezitosti. Z uvedenych analyz vyplynuly tyto silné stranky spolecnosti: kvalita sluzeb,
poskytovani doplnkovych sluzeb zdarma, vlastni know-how, potfadani odbornych
prednasek zdarma. Mozné prilezitosti spoleCnosti jsou inovace a vyvoj novych
technologii, rozsifeni nabidky produktii a moznost vstupu na zahrani¢ni trhy. Na

zakladé vysledkt analyz bude postupovano v navrhové ¢ésti.
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3 Navrh marketingové strategie

Tato cast diplomové prace je predstaveni konkrétniho névrhu na zlepSeni
marketingové strategie  pro agenturu Motiv P. Navrhy vychdzeji z vysledki

jednotlivych analyz zpracovanych v analytické ¢asti diplomové prace.

3.1 Strategie marketingového mixu

Strategie marketingového mixu vychdzi z analyzy marketingového mixu. Tedy

se jedna o produkt, cenu, distribuci a komunikaci.

3.1.1 Produktova strategie

V soucasnosti tvoti nejvetsi podil obratu agentury Motiv P vycviky. Motiv P
nabizi Sirokou Skdlu témat vzd€lavacich vycvikii z oblasti soft skills. Vzhledem
k soucasné¢ ekonomické situaci a snizujicim se financnim rozpo¢tim na rozvoj
zaméstnanc jednotlivych firem, miize nastat situace, ze klienti se rozhodnou
vzdélavani v oblasti meékkych dovednosti omezit na minimum. V piipadé, Ze tato
situace nastane, dostala by se agentura Motiv P do moZnych existen¢nich problémi.
Z tohoto diivodu bych doporucdila rozsifeni nabidky vzdélavacich sluzeb i na oblast
»tvrdych dovednosti®. Prikladem mitize byt témata Skoleni zoblasti financi
a ekonomiky, marketingova Skoleni poptipadé Skoleni z oblasti prava. Diky tomuto
rozsifeni nabidky vzdélavacich témat miize ziskat spolecnost dalsi zakdzky a zajiStovat
tak komplexni systém vzdélavani pro své klienty, ne pouze poskytovat diléi cast

vzdélavacich sluzeb.

S timto rozSifenim nabidky vzdé€lavacich sluzeb souvisi 1 rozSifeni nabidky
témat virtudlnich kurzf. Virtualni kurzy budou opét slouzit jako podpora k vzdélavacim
kurzim face to face a soucasné umozni ziskat nové zédkazniky, ktefi nemaji finance na
kompletni vzdélavaci program a mohou investovat pouze do méné finan¢né naro¢nych

online produktu.
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Agentura Motiv P si nataci a stfiha virtualni kurzy a obsah do internetové
televize pouze sama, bez pomoci externi spolecnosti. Z tohoto diivodu musela vynalozit
velké finan¢ni prostfedky na ndkup potfebného vybaveni, jako jsou kamery, stfizna,
reproduktory a mnoho dalsi techniky vcetné potfebnych programiti. Tyto nadklady se
vraci zpét do firmy prostiednictvim prodeje virtudlnich kurzi velmi pomalu. Technika
viak neni vyuzivana pravidelng, pouze narazové. Cas mezi nataéenim leZi technika bez
vyuziti. Spolecnost by mohla poskytovat pronajem potfebné techniky, ¢i poskytovat
kompletni sluzby spojené i se stiihem a obsluhou technického vybaveni. Nestalo by se
tak, ze bude technika nevyuzita a soucasné by se postupné vraceli naklady na techniku

vynalozeng.

3.1.2 Cenova strategie

Aktudlni cenova strategie spolecnosti je udrzet si cenovou hladinu na nizsi ¢i
stejné trovni cen konkurentl. Tato strategie se dafi hlavné diky vefejnym vybérovym
fizenim, kde je hlavnim kritériem cenova nabidka a ceny konkurentt jsou zvefejiiovany.

Zvolena cesta sledovani cen konkurence se mi zd4 jako spravné feseni.

Spole¢nost Motiv P se soustfedi pievazné na individudlni kalkulace velkym
zakaznikim, kteti odebiraji velké mnozstvi sluzeb ¢i celé komplexni systémy néboru
arozvoje. Nesnazi se vSak cenové motivovat jednotlivce ¢i malé spolecnosti
k opakovanym ndkupiim. Doporucuji vytvofit systém cenového zvyhodnéni pro stalé
zakazniky u produktl psychodiagnostiky, 360° zpétné vazby a hlavné u prodeje
virtudlnich kurzii. U produktd psychodiagnostiky a 360° zpétné vazby navrhuji vytvofit
procentni slevy na zdkladé rocnich objemit prodeji jednotlivych zakazniku.
U virtudlnich kurzli bych navrhovala, aby spolecnost zavedla pobidku v podobé
kazdého desatého virtudlniho kurzu zdarma. Spole¢nost ma virtualni kurzy jiz natocené,
tedy tento bonusovy kurz nepfinese zadné dodatecné naklady. Vsechny slevové ¢i
bonusové zvyhodnéni je nutné uvadet jiz do prvotnich nabidek a nalezité na né

upozornit na webu, nebo cilenou propagacni akci.

Doporucila bych se zaméfit také na snizovani nékladii. Neni mozné neustale
snizovat naklady u externich dodavateli Skoleni, aby nedosSlo ke ztraté kvalitnich

lektorii. Z tohoto diivodu bude nutné hledat cestu uspor v rezijnich ndkladech. SniZzovat
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naklady muze spolecnost napiiklad zefektiviiovanim prace administrativnich
pracovniki v podobé automatizace nékterych cinnosti naptf. automatické rozesildni
pozvanek na Skoleni ¢i do psychodiagnostiky a dalsi. Spole¢nost miize zvazit Uspory
v podobé nékladli na dopravu, omezit cesty firemnimi vozy a nahradit je vefejnou
dopravou. Doprava vlakem ¢i autobusem je levnéjsi, umozni praci na notebooku, kterou
nemuZze pii fizeni vykondvat. Ptikladii na uspory rezijnich nakladi je mozné najit

n¢kolik, je pouze na zvazeni spolecnosti, zda se bude chtit zménami zabyvat.

3.1.3 Distribucni strategie

Rozsiteni distribucni sité patii k dalsSim cilim marketingové strategie podniku,
protoze je nutné dosdhnout maximalniho kontaktu spolecnosti se zakaznikem. Jako
velkou slabinu agentury Motiv P vnimdm nedostate¢ny aktivni prodej. Spole¢nost
vyckava na osloveni od potencidlniho klienta. Z tohoto divodu navrhuji zvazit
zaméstnani aspont jednoho obchodniho zastupce, ktery bude intenzivné oslovovat
spolecnosti, ktefi nejsou v soucasnosti klienty agentury Motiv P. Navrhnuta zména

pomuze spolecnosti zajistit novou klientelu.

Spole¢nost Motiv P mé& nedostate¢nou distribucni sit’ v oblasti vlastnich online
produktt. Z tohoto divodu navrhuji zvazit spolupraci s konkuren¢nimi spole¢nostmi,
které¢ nedisponuji danymi online produkty. Jednd se o produkty psychodiagnostiky,
virtudlni kurzy a 360° zpétnou vazbu. Agentura poskytne své online produkty s marzi,
ktera miize byt odstupniovand na zakladé objemti prodejii jednotlivych konkurenc¢nich
firem. Diky pohyblivé marzi budou moci i konkuren¢ni spole¢nosti poskytovat svym
klienthm mnozstevni slevy, které jsem navrhovala v cenové strategii. Moznou
spolupraci agentury Motiv P a jeji konkurence vnimdm jako oboustranné prospésnou.
Konkuren¢ni spole¢nosti si rozsiii nabidku sluzeb, agentura Motiv P ziskd vyss$i obrat
online produktd a rozsiti si distribu¢ni sit. Spolupraci firem muize zajistit pravé vyse

navrhovany obchodni zastupce.

Na stejném principu, jako je zminénd spoluprace s konkurenci, miize fungovat 1
spoluprace se spole¢nostmi, které se zaméetuji na prodej online produktii. Dal$i moZnosti

je navazani spoluprace s asociacemi a Skolami zaméfenymi na vzdélavani dospélych.
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Agentura Motiv P v soucasné dob¢ zavadi 1 prodej online kurzli prostfednictvim
eshopu. Tvorba online obchodu se ve spolecnosti pfipravuje jiz asi 6 mésicl a stale neni
eshop kompletni dle pozadavkli zaméstnancti Motivu P. Toto pochybeni je zplsobeno
tim, Ze spolecnost vyuziva pouze jednu IT firmu, kterd neni dostate¢né¢ velka
s dostateCnym poctem zaméstnancl, aby stihali zpracovavat vSechny pozadavky
Motivu. Doporucuji agentufe Motiv P stanovit jasny termin dodavateli, kdy musi byt
tento eshop plné funkéni, v ptipadé, ze nebudou schopni termin dodrzet, najit nového
dodavatele na jednotlivé dil¢i ukoly. Diky eshopu spolecnost opét rozsifi svoji

distribu¢ni sit’ a dostane se blize koncovému uzivateli online produkta.

3.1.4 Komunika¢ni strategie

Agentura Motiv P se snazi komunikacni strategii zaméfit pfevazné na
personalisty a feditele velkych firem, feditele a jednatele malych a stiednich
spolecnosti. Tato znalost cilového zakaznika vytvari vyhodu pfi planovani komunikacni

strategie.
Public relations

Agentura Motiv P ma snahu propagovat se piredev§im pies jednatele Frantiska
Hronika, ktery je uznavany odbornik v oblasti HR a businessu. Spolecnost ma odborné
¢lanky v odbornych Casopisech. Moznym zptsobem jak zvysit povédomi o spolecnosti,
je pokusit se navazat spolupréci i s televiznimi a rozhlasovymi stanicemi. Prosadit pana
Hronika do odbornych potadu ¢i diskusi. Tento ndvrh jisté nebude snadné zrealizovat.
Tento cil si musi vzit na starost marketingovy feditel, ktery bude oslovovat televizni

¢1 rozhlasova média.

Spole¢nost Motiv P se mize v nasledujicim roku zviditelnit 1 diky ucasti na
vybranych veletrzich. Moznou piilezitosti je napiiklad veletrh Career Days,
JobChallenge nebo Jobs Expo. Ugast na veletrzich je v8ak velmi nakladna forma
propagace. Navrhuji, aby agentura Motiv P poskytla pro poradatele formou barterové
smlouvy sluzby v podobé¢ prednasky PhDr. Frantiska Hronika, nebo poskytnutim sluzby
natoceni, stfithu a vytvoteni zaznamu z celé probehlé akce. Diky této bartrové spolupraci

by mohla ziskat spolecnost prostory na veletrhu beztplatn¢.
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Sponzoring agentuie Motiv P nedoporucuji, protoze si myslim, ze naklady na né&j

by byly vyssi, nez uzitek.
Direct marketing

Direct marketing je forma marketingu, kterou Motiv P Casto vyuziva. Pro
spolecnost je tedy dulezité neustile pracovat na rozSifovani a aktualizaci databaze.
Navrhuji vy¢lenit jednoho zaméstnance ze sekretariatu, ktery dostane praci na databazi
na starost a bude ji soustavné dopliiovat a zodpovidat za ni. V soucasné dobé se na
aktualizaci databaze pracuje jen narazové s pomoci brigadnikli. Tvorba databaze je

stézejni pro dalsi casti komunikacéni strategie.
Internet

V dnesni dobé jsou webové stranky nedilnou soucasti komunikace spolecnosti.
Spolecnost Motiv P se v minulych letech vénovala SEO optimalizaci s propracovanou
tvorbou zpétnych odkazi, ale v soucasné dobé se zaméfila na placené reklamy na
internetu. Tato forma reklamy vedla k poklesu navstévnosti webovych stranek. Z tohoto
divodu navrhuji pokrac¢ovat v propagaci pomoci PPC reklamy, ale soucasné se navratit
1 k SEO optimalizaci. Timto postupem spole¢nost mize ziskat jesté¢ vys$i navstévnost

stranek a dostat se tak na predni mista ve vyhledavacich.

Protoze hlavnim cilem spole¢nosti je propagace prostfednictvim nové
internetové televize a prostfednictvim hlavni produktové stranky www.motivp.com,

je nutné zamétit SEO optimalizaci na tyto dvé webové prezentace.

K SEO optimalizaci bude zapotiebi oslovit externi spolecnost, ktera se touto

sluzbou zabyva, aby byly vynalozené finan¢ni prostfedky vyuzity efektivné.
Podpora prodeje

Spole¢nost nenabizi Zadné standardni slevy pro stavajici klientelu. Navrhuji
vytvorit systém cenového zvyhodnéni pro stalé zakazniky u psychodiagnostiky, 360°
zpétné vazby a hlavné u prodeje virtualnich kurzt, jak jsem jiz zminila v ¢asti o cenové
strategii. U produktl psychodiagnostiky a 360° zpétné vazby navrhuji vytvofit procentni

slevy na zaklad¢ ro¢nich objemtl prodeji jednotlivych zédkaznikti. U virtualnich kurza
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bych navrhovala, aby spole¢nost zavedla pobidku v podobé kazdého desatého

virtualniho kurzu zdarma.

Motiv P vyuziva jediné reklamni pfedméty v podobé propisek, které dostavaji
ucastnici skoleni. V piipadé€, Ze jsou jednatelé nebo zaméstnanci na obchodni schiizku,
nemaji zadné propagacni piredméty, které by darovali klientim. Navrhuji tedy pro
spolecnost vytvofit reklamni pfedméty s logem a sloganem spolecnosti, které mohou
zaméstnanci rozddvat na obchodnich schiizkach ¢i veletrzich. Nejvhodnéjsi se mi zdaji
pfedméty kazdodenni potieby, jako jsou firemni hrnky, flash disky ¢i kuli¢kova pera.
Pro stalé a vyznamné klienty je nutné ptipravit exkluzivni vano¢ni darek, ktery obdrzi

od jednatelll spolecnosti. Pfikladem miize byt kvalitni vino ¢i kalendar.
Event marketing

U agentury Motiv P vnimam tuto novou oblast komunika¢niho mixu, jako
nejpropracovanéjsi. Spole¢nost pofada jednou za Ctvrt roku tzv. Business Brunch®
(BB) v Brn¢, Praze, Ostravé a Bratislavé. Cilem BB je navéazat osobni kontakt
s klientem a nejlépe dosahnout zacatku spoluprace. Tento osobni prodej se vSak nedafi
realizovat. Na Business Brunch® chybi obchodnik, ktery neméa problém oslovit
a prodavat klientim sluzby agentury Motiv P, poptipad¢ dohodnout si schiizku ve firmé
klienta. Z tohoto divodu jsem jiz vySe navrhovala zaméstnat obchodniho zastupce,
ktery bude na BB aktivné vystupovat a cilené oslovovat klienty. Jedin€ diky aktivnimu
vystupovani obchodnika a vSech zamé&stnanct, ktefi se marketingovych eventl G€astni

muzou byt tyto akce efektivni a plnit svtj ucel.

Zékaznici agentury Motiv P si tato pravidelnd setkani velmi chvali a doporucuji
1dale mezi sebou. Z tohoto divodu usuzuje spolecnost, ze z celého komunika¢niho
mixu se jednd o nejlepsi zpiisob propagace. Prostfednictvim takto nendsilného setkdvani
Motivu s klienty se velmi snadno navazuje osobni vztah a dalsi budouci spoluprace.
Nevyhodu u konanych akci vidim v tom, Ze se konaji stale na stejnych mistech a je tedy
oslovovan pouze stale stejny okruh klientli. Z tohoto diivodu navrhuji rozsitit Business
Brunch® o dal$i tzv. putovni. Jednalo by se o stejny format BB, jako je dosud,
ale rozsiti se pisobnost BB o dalsi mista. Cilem je oslovit vice klientll i z menSich mést.

Navrhuji rocné usporadat o Sest setkani vice, z toho kazdé¢ by se konalo v jiném mést¢.
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S roz§ifenim poctu akci bude nutné i1 rozSifovat firemni databazi o kontakty firem, které

se nachazeji v dané oblasti.

Soucasné je nutné si uvédomit, Ze Business Brunch® je jiz nékolik let zavedeny
a zakazniky oblibeny. Na kazdé akci se pohybuje nckolik desitek manazert
a personalistl. Vyskytuje se tu tedy prostor pro osloveni moznych sponzort akce, ktefi
se mohou na akci podilet finan¢né¢ ¢i formou barteru (rozdaji naptiklad svoje produkty,
obCerstveni). Za osloveni potencionalnich sponzori bude zodpovidat obchodni

zastupce.

3.2 Souhrn navrhi marketingového mixu

mixu, které mohou slouzit ke zlepSeni postaveni spole¢nosti na trhu, zvySeni prosperity

a konkurenceschopnosti.

Tabulka ¢. 11: Souhrn navrhu

Marketingovy mix | Navrhy

= Rozsifeni nabidky vzd¢lavacich sluzeb o ,,tvrdé
dovednosti*

Produkt » Roz$ifeni nabidky virtualnich kurzii o témata ,,tvrdych
dovednosti*

* Prondjem natdceci techniky

» Zavedeni mnozstevnich slev u produkt 360° zpétné
vazby a psychodiagnostiky

Cena e T
» Desaty virtualni kurz zdarma
* Neustald snaha o snizovani ndkladl
» Zaméstnani obchodniho zastupce
.« * Spolupréce na prodeji produktti s konkurenci a
Distribuce A e e .
vzdelavacimi institucemi
= Zprovoznéni eshopu
2] . , y e , PN
2 g = Pokusit se navazat spolupraci s rozhlasovymi i
— . ’ . y e
Komunikace - televiznimi médii
~ S » Navstéva veletrht
g
2%
=g * Neustalé rozSifovani databaze
=I
=
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= SEO optimalizace produktové stranky a
internetové televize, osloveni dodavatele na SEO
optimalizaci

= Pokracovani v PPC internetovych reklaméch

Internet

= Zavedeni mnozstevnich slev u produktti 360°
zpétné vazby a psychodiagnostiky

» Desaty virtualni kurz zdarma

= Reklamni pfedméty s logem spolecnosti

Podpora
prodeje

= Rozsifeni poctu Business Brunch ®, zména mist
konani
=  Osloveni potencionalnich sponzort

Event
marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani

mohla i v soucasné ekonomické situaci spole¢nost prosperovat, v piipade, ze se zméni

zajem klientl investovat finance do vzdélavani zaméstnanci.

S vétSinou pozménovacich navrhil je spojeno zaméstnani obchodniho zéastupce,
ktery dostane na starost realizaci vétSiny zmén, jako je rozsifeni poctu Business Brunch,
jeho aktivni ucast na téchto akcich, aktivni oslovovani stavajicich i novych zakaznikd.
Soucasné bude mit za ukol ziskat sponzory na financovani téchto eventl. Pfesto, ze neni
ptizniva doba pro pfijimani novych zaméstnancli, vnimam osobu obchodniho zastupce

pro spole¢nost Motiv P jako nezbytnou, i ve vztahu k realizaci navrhovanych zmén.

3.3 Casovy harmonogram implementace navrhu

Nize uvedena tabulka zndzornuje pfiblizny Casovy plan realizace ndvrha.

Harmonogram je spise orientacni, je nutné prubézné plan vyhodnocovat a aktualizovat.
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Tabulka & 12: Casovy harmonogram realizace navrhi

2013 2014
Ukol / Termin E =l = '§ § sl | 5|5|5|%
AHEEEEEIRERSE:
>| 2] 3
S|~ D 0 Rt R il Rl Bl e
Ro%suenl nabidky vzdé€lavacich xIxlx!Ixlx|x x x| x!|x!|x
sluzeb
Rozso1ren1 nabidky virtudlnich xixIxlIxix!Ix!x!Ix!xlx!|xl|x
kurzl
Pronajem nataceci techniky XX XX XXX X|X|X]|X|X
Zm¢éna ceniku X

Zaméstnani obchodniho
zastupce a jeho zapojeni do
¢innosti Motivu P

>~
>~
>~
>
>~
>~
>~
>~
>~
>~
>~
>~

Jednani o spolupréci s
konkurenci

>
i
i
>~
e
=
i
=
>
i
i
=

Veletrhy X

Vyhledéani dodavatele a SEO

optimalizace webovych stranek XXX x) X)X XXX
Nakup reklamnich predméti XX XX

Business Brunch ® X | X X X X | X
Osloveni potenciondlnich x | x x x| x x %

sponzori BB

Zdroj: Vlastni zpracovani

Velka c¢ast navrhovanych zmén bude realizovana pribézné po cely rok.
Spolecnost miize zalit s rozSifovanim nabidky sluzeb a virtualnich kurzi, bude se jednat
o dlouhy proces. Spolecnost musi najit kvalitni lektory, ktefi budou moci Skolit tvrdé
dovednosti, vytvofit obsah a harmonogram kurzii, pfipravit a natocit virtualni kurzy ke
Skolenim. Protoze se neustale kurzy ptizplisobuji obsahem pifani zdkaznikd, jedna se o

neustaly proces.

Motiv P mulze rovnou rozbéhnout prondjem techniky ¢i poskytovani
kompletnich sluzeb nataceni a stiihu, protoze vSechny potiebné zdroje pro tento produkt
ma jiz k dispozici. Finan¢ni oddéleni spolecnosti vytvoii cenovou nabidku sluzby
a spole¢né¢ s marketingovym oddélenim muizou zacit sluzbu nabizet prostfednictvim

webovych stranek a aktivnim nabizenim obchodniho zastupce.
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Za dulezité povazuji co nejrychlejsi zaméstnani obchodniho zastupce, ktery
se zapoji aktivné do nezbytnych obchodnich ¢innosti, navazovani dlouhodobé
spoluprace s konkurenty, stavajicimi i novymi klienty na osobnich schiizkach ¢i BB
a pokusi se ziskat sponzory pro marketingové eventy. VSechny tyto ¢innosti jsou opét

nepfetrzitym procesem, ktery je nutny realizovat.

3.4 Prehled nakladu na realizaci navrhu

Souhrn nakladt se bude liSit na zdklad¢ rozhodnuti spolecnosti, které z nadvrha
uskutecni. Ne vSechny ndvrhy je nutné uskutecnit ihned, jak je naplanovano

v harmonogramu.

Navrh na rozsifeni nabidky vzd¢lavacich sluzeb o kurzy tvrdych dovednosti
budou pro spole¢nost Motiv P znamenat pouze finan¢ni vynosy, protoze budou
vyhledani dodavatel¢ na Zzivnostensky list, ktefi dand témata ovladaji. Tedy jediny
naklad bude ptfedstavovat odména lektora, kterd je kalkulovdna do cenové nabidky

klientovi. Néklady vznikaji az ve chvili, kdy bude sluzba objednana.

Navrh na rozsifeni nabidky virtudlnich kurzi ptinese naklady v podobé herce,
ktery bude kurz natacet. Protoze ptredpokladam, Ze jeden virtualni kurz se pfipravuje
minimdlné dva mésice, jsou ndklady na odménu herce zapocitany jednou za dva meésice.
Nepocitam v tabulce sndklady na mzdy zaméstnancti, ktefi se budou na piiprave

virtudlniho kurzu podilet, protoze ty spole¢nost musi uhradit v kazdém ptipadé.

Ucast agentury Motiv P na veletrzich je vyjadiena pouze niklady na dopravu,
protoze uvazuji, ze se povede dohodnout na spolupraci v podobé odborné prednasky
zdarma ¢i natoceni celého veletrhu. Za tyto sluzby muize spole¢nost dostat stanek na
veletrhu. V ptipadé, ze by Motiv P spolupréci touto formou nenavézal a musel za ucast
na veletrhu platit vysoké poplatky za stanek, tak doporucuji veletrh vynechat a zvysit
pocet vlastnich eventli, které se mi zdaji efektivnéjsi z pohledu osloveni moznych

klienta.
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Tabulka €. 13: Naklady (v tis. K¢)

2013 2014

g - T 8| = s | =| =2| =
Polozka /Obdobi | § | 3 | & S| 2| £ 2 § 2|22

> h = | 8 @ () g =

Sla|N| B2 £ 3P |E8]|2|S

Rozsifeni nabidky
vzdélavacich sluzeb 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8
Rozsiteni nabidky
virtualnich kurza 2 2 2 2 2 2
Zaméstnani
obchodniho 55 | 55 | 55|55 |55 5555|5555 |55 |55 55
zastupce
Veletrhy - doprava 6
SEO optimalizace | 4 1 161 10 | 10 [ 10 | 10| 10| 10| 10| 10| 10 | 10
webovych stranek
Nvakupvri:klammch 90 7.5
predméta
Business Brunch ® 20 | 20 20 20 20 | 20
Doprava 2 2 2 2 2 2
Pronajem 10 | 10 10 10 10 | 10
Obcerstveni 5 5 5 5 5 5
Tisk skript na BB 3 3 3 3 3 3
Celkem 65 15793 |95 | 73 (103 | 73 | 95 | 79 | 95 | 93 | 75
Celkem za rok 1 095.5

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.5 Prehled prijmi z navrhi

Souhrn pfijmil se bude liSit na zaklad¢ rozhodnuti spolecnosti, které z nadvrhii

uskute¢ni. Jedna se o stiizlivy odhad moznych ptijmil z navrha.

Navrh na rozsifeni nabidky vzdé¢lavacich sluzeb o kurzy tvrdych dovednosti

muze prinést alespon jednu zakdzku za mésic, z tohoto diivodu pocitdm mésicni piijem

minimalné 24 000 K¢. Tento pfijem neocekdvam v pribéhu mésice Cervence a srpna

z diivodu obdobi dovolenych a celkové niz§iho poctu zakazek, soucasné bude v tomto

obdobi probihat teprve ptiprava novych kurzu.
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U nabidky virtualnich kurzti predpokladam prodej kazdého nového kurzu
minimdlné péti zédkaznikim mési¢né. Pfijmy za jeden prodany virtudlni kurz jsou

250 K¢.

U obchodniho zastupce ocekavam, ze se mu podaii domluvit alesponi jednu

zakazku mésicné, tedy poc¢itam s minimalnim piijmem 24 000 K¢ za mésic.

Navrh na SEO optimalizaci webovych stranek predpoklada, ze se zvysi mési¢ni
navstévnost o 1200 unikatnich navstév. Z tohoto diivodu ocekdvam navySeni poctu

zakazek alespon o jednu mési¢né, tedy ptijem 24 000 K¢.

I3

ZvySeni poctu eventd Business Brunch® navysi pocet zakéazek alespon
0288 000 K¢. Protoze povazuji formu eventi za nejefektivnéjsi formu marketingu,
o¢ekavam u tohoto navrhu také nejvyssi piijmy, protoZze ma spole¢nost Motiv P

moznost ptimo oslovit zdkazniky a navéazat spolupraci.
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Tabulka €. 14: Piijmy (v tis. K¢)

2013 2014
Polozka / = = 2 | = o =
B 7 7 =) L) K > = >
5 N =B E\F| S |E|E| &3
Rozsifeni
nabidky
i 010 24 24 24 | 24 24 24 |24 | 24 24 24
vzdé€lavacich
sluzeb
Rozsifeni
nabidky
C T, 0|0/ 1,25 1,25 | 25] 25 (3,75 3,75 | 5| 5 | 625 | 6,25
virtualnich
kurzt
Zameéstnani
obchodniho | 0 | 0 24 24 24 | 24 24 24 |24 | 24 24 24
zastupce
SEO
optimalizace | o [ |\ 54 | o4 |24 | 24 | 24 | 24 |24|24| 24 | 24
webovych
stranek
Business
Brunch ® 0| 0| 288 288 288 288 288 | 288
Celkem 0 | 0 |337,25|337,25(50,5|338,5|51,75|339,75| 53 | 341 |342,25|54,25

Celkem za rok

2245,5

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.6 Shrnuti kapitoly 3

Ttreti kapitola diplomové prace obsahuje jiz konkrétni podobu navrhovanych

zlepSeni marketingové strategie agentury Motiv P. Navrhy byly zpracovany na zakladé

v

N 24

navrhy na zménu ve spolecnosti patii rozsifeni nabidky sluzeb, zaméstnani obchodniho

zastupce a navyseni poctu Business Brunch® véetné zmény mista konani.
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Pfedpokladané naklady na planované zmény budou 1095500 K&. Souhrn
nakladl se bude liSit na zdkladé rozhodnuti spolecnosti, které znévrhli uskutec¢ni.
Minimalni o¢ekavané pifijmy z navrhi na zlepSeni budou 2 245 500 K¢&, néklady na
zménu vynalozené se v pribéhu roku vrati. Doporuceni na zlepSeni marketingové
strategie prispéji k osloveni vétS§iho poctu potencidlnich klientd, budovéani znacky

a ziskani tak silné;si pozice na trhu.
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Z.avér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zpracovani navrht a doporuceni
na zlepSeni marketingové strategie agentury Motiv P s.r.o., které pfispéji k osloveni
vétsiho poctu potencidlnich klientl, budovani znacky a ziskani tak silnéj$i pozice na

trhu.

Diplomova préace byla zpracovana do tii hlavnich ¢asti, které na sebe vzajemné
navazuji: teoretickd vychodiska, analyza soucasné situace a navrh marketingové

strategie.

Prvni kapitola teoretickd vychodiska obsahuje definici marketingu,
podnikatelské koncepce a strategického marketingu. V prvni kapitole jsou také
vysvétleny analyzy, které budou vyuzity v analytické ¢asti prace. Jedna se o STEP
analyzu, PorterGiv model konkurencnich sil, matici SWOT a analyzu marketingového

mixu. Tato kapitola slouZzi jako podklad pro zpracovani dalSich ¢asti diplomové prace.

Druha kapitola je zamétena na zhodnoceni agentury Motiv P, pro kterou je téma
marketingové strategie zpracovavano. V druhé kapitole byla vyuzita analyza STEP,
SWOT a Porteriv model konkuren¢nich sil. Z uvedenych analyz vyplynulo nékolik
hrozeb a slabych stranek spolecnosti. Mezi hrozby spolecnosti patii zévislost
na dodavatelich IT feSeni, soucasna ekonomicka situace a hrozba substituti. Slabou
strankou spole¢nosti je vysoka vyjednavaci sila zdkazniku, velké mnozstvi konkurenti,
snadna napodobitelnost sluzeb a produktii, znaény cenovy boj, chybéjici aktivni prode;,
neucast Motivu P na veletrzich, nevyuziti SEO optimalizace u webovych stranek,

neexistujici podpory prodeje a dalsi.

Spolecnost vSak mtize konkurovat svymi silnymi strankami, vyuzit své
ptilezitosti. Z uvedenych analyz vyplynuly tyto silné stranky spole¢nosti: kvalita sluzeb,
poskytovani doplikovych sluzeb zdarma, vlastni know-how, potfaddani odbornych
prednasek zdarma. Mozné pfilezitosti spoleCnosti jsou inovace a vyvoj novych
technologii, rozSifeni nabidky produkti a moZnost vstupu na =zahranicni trhy.

Na zékladé vysledkii analyz bude postupovano v navrhové casti.
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Tteti kapitola diplomové prace obsahuje jiz konkrétni podobu navrhovanych
zlepSeni marketingové strategie agentury Motiv P. Navrhy byly zpracovany na zakladé¢
nazménu ve spole¢nosti patfi rozSifeni nabidky sluzeb, zaméstnani obchodniho

zastupce a navySeni po¢tu Business Brunch® vcetné zmény mista konani.

Dalsi navrhy na zménu marketingové strategie jsou v podobé podpory prodeje
prostfednictvim vytvofeni slevovych pobidek u nékterych produktl a ndkup reklamnich
pfedmétli pro obdarovani zdkaznikl. Z analyzy rovnéz vyplynulo, Ze je nutné udélat
SEO optimalizaci webovych stranek agentury, ucastnit se veletrhi a navazat spolupraci
s konkurenci. Odhadované naklady na navrhované zmény jsou vycisleny
na 1 095 500 K¢. Souhrn nakladd se bude liSit na zakladé rozhodnuti spole¢nosti, které
z ndvrha uskute¢ni. Minimalni ocekavané piijmy navrhii budou 2 245 500 K¢&, naklady

na zménu vynalozené se v prib&hu roku vrati.

Doufam, Ze doporuceni na zlepSeni marketingové strategie piispeji k osloveni
vétSitho poctu potencidlnich klienti, budovani znacky a ziskéni tak siln&jsi pozice
na trhu. I pfes zna¢né finan¢ni prostfedky, které by zména obnésela doporucuji agentuie

Motiv P zrealizovat v§echny navrzené napady.
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