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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva problematikou marketingového mixu ve spolec¢nosti SaJ a.s.

V teoretické Casti jsou uvedeny odborné terminy tykajici se marketingového mixu:
produkt, misto, cena, propagace, lidé, procesy, fyzické atributy. V praktické ¢ésti je na
zaklad¢ fizeného rozhovoru s c¢lenem predstavenstva a regiondlnim feditelem,
elektronickych  dotaznik, urCenych Ctyfem regiondlnim feditelim, analyzovan
marketingovy mix spoleCnosti. V zavéru praktické C¢asti je navrZzeno doporuceni pro

zlepseni soucasnych neefektivnich marketingovych nastroji dané firmy.

Klicova slova

Marketing, Marketingové prostedi, Marketingovy mix, Sluzby,

Abstract

Bachelor thesis deals with problems marketing mix in company SaJ a.s. In the theoretical
part are mentioned professional terms concerning marketing mix: product, place, price,
promotion, people, processes, physical attributes. The practical part is by the help of the
controlled interview with corporate director and regional manager, electronic
questionnaires intended for four regional managers, analyzed marketing mix companies.
At the end of the practical part are proposed recommendations for current inefficient

marketing instruments in the firm.
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Marketing, Marketing environment, Marketing mix, Services
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1 Uvod

Firmy nabizejici uklidové sluzby se v Ceské republice objevily az nékdy zadatkem
devadesatych let. Prvnich deset let byl tento trh nepfehledny a velmi neorganizovany,
protoze zde nebyla stanovena zadna pravidla. Pozdéji se vSak tyto nedostatky zacaly
zlepSovat a to také diky vzniklé neziskové organizaci Ceské asociace uklida a &i§téni. Ta

stanovila alespon zakladni pravidla a zmapovala velikost a vlastnosti trhu.

Soucasné uklidové spolecnosti by mély byt schopné odborné a kvalitné provadét nabizené
sluzby. Protoze i kdyz tento obor neni pfili§ sledovan vetejnosti, tak zaméstnava desitky

tisic zaméstnanct a hospodaii se stamiliony korun.

Na dneS$nim trhu probihd velké mnozstvi akvizic uklidovych firem zahrani¢nimi
spole¢nostmi. Proto by se kazda tuzemska firma, pasobici na trhu méla snazit n¢jakym
zptisobem pozitivné odlisit od konkurence. Toho muze docilit nachazenim novych zptisobt
jak oslovovat zdkazniky a co nejlépe uspokojit jejich potteby svym produktem. Také by
mela byt schopna uspokojit nadstandardni pozadavky na sluzby, které zakaznik miize

pozadovat. K uspokojeni téchto potieb slouzi manazersky proces marketing.

Marketing Ize vnimat jako veli€inu, ktera napomahé k dosaZeni cilit daného podniku. Mezi
tyto cile se nefadi pfedevsim zisk, jelikoZ marketing souvisi spiSe s néklady, které jsou pro
tuto ¢innost potiebné. V souvislosti s marketingem se tedy hovoti spiSe o dlouhodobych

cilech.

Mezi zakladni ¢innosti marketingu se fadi komunikace, protoZe spokojenost zédkaznika,
stoji pravé na dobré komunikaci s prodejcem. Spolecnosti by se nemély zamétrovat pouze
na komunikaci timto smérem, ale také na komunikaci se zamé&stnanci, ktera by méla byt
vnimédna jako neoddélitelnd soucast marketingu. Jednim z nejuzivanéjSich nastrojii

komunikace je marketingovy mix.

A préve timto nastrojem se zabyva ma prace. Konkrétné jsem se zamétil na marketingovy

jejim cilem je stdle se zdokonalovat. Toho nelze dosdhnout bez jiz zminéného kvalitné
vytvofeného a konkurenceschopného marketingového mixu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace
Cilem této prace je vytvotreni navrhl na Upravu marketingového mixu spolecnosti Sal a.s.
Tyto navrhy by mély zdokonalit marketingové nastroje a strategie, které nejsou v soucasné

dobé¢ efektivni pro vytvoreni konkurenceschopnéjsiho mixu v oblasti uklidovych sluzeb.

V okruhu marketingovy mix budou zahrnuty jak klasické nastroje: produkt, cena, misto,
propagace, ktera je dale roz¢lenéna na reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni
prodej, pfimy marketing. Tak i ndastroje, které se tykaji sluzeb: lidé, procesy a fyzické
atributy. Dale by mélo byt zmapovano marketingové prostfedi vyuzitim SWOT analyzy

a urceni cilovych segmentti spole¢nosti.

Prace by méla byt zamétena pfedevsim na efektivnost marketingovych néstrojti spolecnosti
Sal a.s., diky kterym se snazi dosahnout stanovenych strategickych cilii a oslovit své
primarni cilové skupiny. Marketingovy vyzkum bude proveden fizenym rozhovorem
S ¢lenem predstavenstva a regionalnim feditelem, dotaznikovym Setfenim s regionalnimi
fediteli kvili jejich relevantnosti. Na zdklad& tohoto Setfeni by mély byt prezentovany

doporuceni vhodna pro zkvalitnéni marketingového mixu spolec¢nosti.

2.2 Metodika

V praktické ¢asti jsem analyzoval soucasny marketingovy mix. Zdrojem informaci mi byly
jednak interni materialy, které mi byly poskytnuty vedenim spolecnosti. Dal§im zdrojem
byl deskriptivni kvantitativni vyzkum v podobé fizenych rozhovori s ¢lenem
predstavenstva, ktery probéhl 23. 3. 2011 a s regionalnim feditelem 25. 3. 2011 jejich
zaznamy jsou uvedené na pfiloZeném CD.

Otazky pro tyto rozhovory byly vybrany ze sta otazek, které jsem vytvoiil pomoci
myslenkové mapy, kterou uvadim v piiloze ¢ 1. V rozhovorech byly pouzity pouze
oteviené otazky. Prvni rozhovor byl zaméfen na celkovy marketing spolecnosti, druhy na
dva nastroje marketingového mixu — procesy ve sluzbach a lidé, které regiondlni feditel ve

spole¢nosti zajistuje.



Diky témto rozhovorim jsem mohl uskutecnit diagnosticky vyzkum s regionalnimi
fediteli. Kviili nizkému poctu Etyt respondentti jsem se rozhodl pro kvalitativni vyzkum
Vv podobé dotaznikii, jeho nevyplnénou podobu uvadim v piiloze ¢. 2. Dotazniky jsem
zaslal 18. 4. 2011 elektronickou postou. PouZil jsem Ctyfiactyficet otevienych otazek, kde
mohli respondenti vyjadfit sviij nazor na marketingové nastroje spolecnosti a osmnact
uzavienych otazek, kde je ohodnotili pomoci pétistupniové skaly hodnoceni.

Vyplnéné dotazniky jsem nasledné prostudoval a diky komparaci s rozhovory a odbornou
literaturou jsem vypracoval SWOT analyzu, na jejimz zaklad¢ jsem se pokusil vytvofit
vhodna doporuceni, které by mohly vést ke zlepSeni souc¢asného marketingového mixu

spole¢nosti Sal a.s.
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3 Teoreticka Cast

3.1 Marketing

Marketing v soucasné dobé nema pouze jednu konkrétni univerzalni definici, ale hned
nékolik, které marketing definuji z riznych pohledd. VSechny se ale shoduji na jeho hlavni
vlastnosti a tou je uspokojovani potieb zakaznika. Hanzelkova (2009, s. 1) uvadi tyto dvé
zakladni definice:
e  Marketing je souhrn postupli a nastrojii, sjejich pomoci se snazime zvysit
pravdépodobnost ispéchu a dosazeni cilt na trhu.*
e _Marketing je manazersky proces, ktery umoziuje zjiStovani, piedvidani

a uspokojovani pozadavku spotifebitelti rentabilnim zptisobem.*

Dalsi velmi vyznamnou slozkou, na které se Casto definice shoduji, je nastroj, kterym
marketing tyto potfeby uspokojuje, je to takzvany marketingovy mix. Hanzelkova
(2009, s. 1) cituje nasledujici definici Americké marketingové asociace (AMA) takto:
»Marketing management je proces planovani a realizace koncepce, ceny, propagace

a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem uspokojovani potieb zékaznika.*

Jsou zde ale i1 definice jako napiiklad Kotlerova (2003, s. 11), které¢ vidi jako dilezité
zakladni hesla marketingu jakost, sluzba a hodnota. Tyto hesla by mély pfedev§im

pomahat zdkaznikim.

Pokud chce podnik provadét marketingovy systém fizeni, mél by si podle Vysekalové
(2005, s. 64) nejprve stanovit strategicky plan a poté zpracovat strategicky a operativni
marketingovy plan, ve kterém definuje své marketingové cile a strategie. K dosazeni téchto

cilt vyuziva jiz zminény nastroj marketingovy mix.

3.2 Marketingovy mix

Jak uvadi Foret (2008, s. 173) ,termin marketingovy mix pouzil poprvé N. H. Borden
v roce 1948. Slo mu o jasné vyjadfeni skute¢nosti, ze marketingové aktivity nelze ve firmé
chapat jako pouhou sumu jednotlivych opatfeni, nybrz jako komplexni zalezitost, kdy

vysledny celek, ma-li byt Usp&$ny, musi byt harmonicky propojen. Pro ilustraci své
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pfedstavy pouzil srovnani s t€stem na kola¢, kde zmeéna jedné slozky (napft. cukru) miize
nejprve chut' vylepsit, avSak opakované zvySeni davky hrozi pokazenim celé¢ho dila.
Marketingovy mix tak naznacuje hledani optimalnich vzajemnych proporci a relaci. Proto
jestlize zménime produkt, inovovali jsme jej, mélo by se to promitnout také do jeho ceny,

zpusobu distribuce i samotné propagace.

Dalsim zakladnim nastrojem marketingového mixu je strategie. Podle Horakové
(2003, s. 84) podniky pii konkrétnim pouziti kombinuji dvé i vice tiidicich hledisek a to
podle podminek a okolnosti, kter¢ musi brat v ivahu. Hordkova nasledné uvadi nejvice
uzivana tiidéni:
1 Na zékladé¢ trendi trhu na strategie:
e ristové,
e udrzovaci,
e Ustupove.
1 Na zaklad¢ ptistupu k segmentiim trhu na strategie:
e ofenzivni (ito¢né, proaktivni),
e defenzivni (obranné, reaktivni).
7] Na zékladé chovani vzhledem k vnéj§imu okoli (ke konkurenci) na strategie:
e kooperacni,
e konfronta¢ni (konfliktni).
'] Na zékladé specifickych skupin zdkaznikli vyznacujicich se jedine€nymi potiebami
a ndkupnim chovanim na strategie:
e hromadného (masového) trhu,
e velkych segmentt,
e sousednich (pfilehlych) segment,
e multisegment,
e malych segmenti,
e trznich mezer,
e pfizpisobeni se potiebam zakaznikd. (Mass Customization Strategy)
"1 Na zékladé cyklu Zivotnosti trhu (podle fazi, ve kterych se nachazeji ptislusné trhy)
na strategie:
e vhodné pro vstupy na nové trhy (strategie pro trhy ve fazi zavadéni),

e vhodné pro rostouci trhy (strategie pro trhy, na kterych dochazi k ristu),

12



e Vhodné pro zralé (nasycené trhy) a pro trhy klesajici.
1 Na zaklad¢ Sife pokryti spektra marketingového rozhodovaciho procesu lze
piijmout:
e parcialni strategickou koncepci,

e integralni strategickou koncepci.

Marketingovy mix byva také Casto oznacCovan jako 4P z anglickych slov product, price,
promotion a place. Solomon Marshall a Stuart (2006, s 18) pravé propojeni téchto nastroju
popisuji jako skladacku puzzle, kdy by kazdy z dilkti mél byt propojen s ostatnimi, jak
dramaturg kombinuje v radiu jednotlivé nahravky (hudebni mix), aby vytvofil uréitou
naladu, pfedstava mixu v marketingovém kontextu ndm neustale pfipomina, ze zadna
izolovana marketingova aktivita sama o sob¢ nestaci k dosazeni stanovenych cila.*

Obrazek ¢. 1: Marketingovy mix

Produktova Stra’tegie
strategie mista
_ Marketingovy
:i_; ,ix
Cenova Propagaéni
strategie strategie

Zdroj: Solomon, Marshal a Stuart (2006, s. 19)

V piipad¢ této bakalarské prace bude dilezity pfedevsim marketingovy mix sluzeb, ktery
kvali svym odliSnym vlastnostem od marketingového mixu hmotnych produkti pottebuje
rozSiteni o dalsi P. Podle Kincla a kol. (2004, s. 121) to nejcastéji mohou byt tyto:

e materialni prostiedi (physical evidence), lidé (people) a proces (process);

e materialni prostiedi (physical evidence), lidé (people), proces (process),

produktivita a kvalita (produktivity and quality);
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e programovani (programming), lidé (people), proces (process), a partnersvi

(partership).

S timto nazorem se ztotoziuje Kotler (2005, s. 45), ktery uvadi predevsim tfi z téchto P
a to zamestnanci, protoze piichazeji do osobniho styku se zakazniky a tak vytvareji dojem
0 nabizené sluzb¢. Dale pak proces, ktery stanovuje zptisob jakym je sluzba poskytovana

a poslednim je fyzicky diikaz, sem fadime napftiklad certifikaty, Stitky, loga apod.

3.2.1 Produkt

Produkt je vSe, co je nabizeno na trhu. To znamena jak produkty hmotné povahy, (zbozi
a vyrobky, osoby, mista) ale také nehmotné povahy (sluzby, organizace, myslenky,
kulturni vytvory) slouzici k uspokojovani potieb zakaznikii. Déle Foret, Prochazka
a Urbanek (2005, s. 93) cituji definice Americké marketingové asociace ,,Za produkt je
povazovano to, co lze na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskani, k uzivani nebo

ke spotiebé, tj. vSe, co se vyznacuje schopnosti uspokojit pfani nebo potieby zdkaznika.*

Obrazek €. 2: Zakladni slozky produktu

Rozsifeny produk

Realny produkt

Zdroj: Foret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 94)

Pro sestaveni strategie marketingového mixu produktu je velmi dulezité védét, v jakém

zivotnim cyklu se sluzba pravé nachazi, jak uvadi Vastikova (2008, s. 97). Dale tvrdi, Ze
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jednotlivé etapy mohou byt velmi kratké, nebo nemusi nastat viibec. Etapami Zivotniho

cyklu tedy jsou:
e zavadéni na trh,
e rust,
e zralost,
e utlum.

Marketingové fizeni musi rozhodnout o produktovém portfoliu, které nabizi. O vybéru
rozhoduji ptedevs§im vlastnosti (substituce), ziskovost, rizika a stupeni zralosti. Dulezité je,
aby portfolio dokazalo uspokojit v§echny segmenty na trhu, které budou mit zajem o nase

sluzby, jak uvadi Cetlova (2002, s. 79).

3.2.2 Cena

Kotler a kol. (2007, s. 749) uvadi definici ceny takto. ,,Cena je penézni ¢astka uctovana za
vyrobek nebo sluzbu; ptipadn€ souhrn vSech hodnot, které zakaznici vyméni za uzitek

z vlastnictvi nebo uzivéani vyrobku nebo sluzby.*

Cena je velmi dulezitym nastrojem marketingového mixu, protoze ma veliky vliv na
uspésnost marketingového planu. Cena je také velmi dtlezita pii rozhodovani zakaznika
0 koupi, jelikoz pro n¢j vyssi cena ptredstavuje vyssi kvalitu sluzby, jak uvadi Kincl a kol.
(2004, s. 121).

Dale uvadi, Ze cena by méla napomahat k dosahovani marketingovych cilt spole¢nosti. Pii
tvorb& ceny by mél byt bran zietel pfedevSim na budouci pozici na trhu, ve které Casti
zivotniho cyklu se produkt nachdzi, pruznost poptavky, konkurencni prostiedi

a strategickou roli ceny.

Cetlova (2002, s. 113) tvrdi, ze: ,,Cile v oblasti cen obecné vychazeji z celkové strategie
firmy.*
Firmy nejcastéji maji tyto tii hlavni oblasti cili:
"1 cile orientované na zisk:
e cilovy zisk — stanoveni konkrétni hladiny zisku nezbytné pro standardni

chod firmy,
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e maximalizace zisku,
'] cile orientované na prodej:
e objem prodeje — naklady nesmi rist rychleji nez vynosy u uré¢itého objemu,
e podil na trhu — velky vyznam u rostouciho trhu,
" cile k zachovani soucasného stavu:
e cil stabilizace — nejvhodnéjsi je jiz rozdéleny trh,
e necenova konkurence — zdlraziiovani jiného nastroje marketingového mixu

nez ceny.

Podle Horakové (2003, s. 79) jsou cenové strategie ovlivnény hlavné charaktery trznich
segmentll a na konkurenci. Hordkova dale uvadi ctyfi zékladni cenové strategie, které
slouzi k dosazeni firemnich cilt:

e diferencni cenova strategie (strategie diferencni ceny),

e konkurenéni cenova strategie (strategie konkurenéni ceny),

e strategie ocenéni vyrobkové fady (strategie ceny pro vyrobkovou fadu),

e strategie psychologické ceny.

3.2.3 Misto

Solomon, Marschal a Stuart (2006, s. 20) definuji misto takto: ,,Mistem nazyvame
dostupnost produktu pro zakaznika na misté a v ¢ase dle jeho ptani. V distribuci je velmi
dialezité vybrat distribuéni kanal, ktery umoznuje, aby se dostaly produkty od vyrobct
K jejich spotiebitelim. Pti prodeji vyrobkl se snazi prodejni mista nabidnout to spravné

mnozstvi ve spravném stylu a ve spravné dobé.

Podle Vysekalové a kol. (2006, s. 158) jsou velmi dalezité tyto terminy. Distribucni cesta,
kterd umoznuje tok produktii od vyrobce k zdkaznikovi, je tvofena obchodniky, ktefi
produkty vlastni, poté co je nakoupi a nasledné je prodéavaji. A agenty, ktefi produkty
nevlastni, ale pouze zprostiedkovavaji jejich prodej. Na zakladé¢ marketingovych cili pak
firma vybira vhodné distributory. Pro firmu je také velmi dilezité jakou distribuci si zvoli,

intenzivni, selektivni ¢i exkluzivni distribucni sit’.
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Vastikova (2008, s. 124) uvadi, ze pro rozhodnuti o umisténi provozovny se musi brat
ohledy na potieby zdkaznikli. Firmy mohou brat, jako rozhodujici predevsim ekonomické
hledisko a proto mohou zavést centralizovanou produkci, kterd neni tak nakladna. Pro
spottebitele je ovSem dulezité, aby méli pfistup k produktu ve svém okoli a case, ktery
nemusi producentovi vyhovovat. Proto rozhodnuti pro umisténi provozovny byva
kompromisem mezi potfebami producenta a pozadavky zakaznika. Tento kompromis
ovSem nemusi délat vyrobce, ktery vytvaii produkt tam, kde je to nejlepsi a zbozi zasila do

mist s vysokou poptavkou.

3.2.4 Propagace

Kotler (2003, s. 64) definuje propagaci takto: ,,Propagace je takova forma komunikace,
ktera predstavuje firemni sdéleni urené k posileni povédomi o vyrobcich a sluzbach,

Kk vyvolani zajmu a k motivaci ke koupi.*

Horakova (2003, s. 80) uvadi ze: ,,Strategické moznosti komunika¢niho mixu jsou prvotné
ovlivnény rozhodnutim podniku, zda pouZije obecnych strategickych sméri push nebo
pull.«

Push strategie je zameéfena predevSim na ucastniky distribuni cesty, zvlasté na
maloobchod a na prezentaci vyrobkt. Jde doslova o protlaceni produktu ke spotiebiteli.
Dulezité je informovat zdkaznika, ale také stimulovat ho k ndkupu. Hlavnim néstrojem je
osobni prodej, poté PR a reklama.

Pull strategie je zamétena predevsim na kone¢ného spotiebitele nebo uZivatele. Prodejce se
snazi vyvolat zajem zakaznika a stimulovat poptavku z jeho strany. Jednd se o takzvané
tazeni vyrobku distribucni siti od vyrobce ke spotiebiteli z impulsu spotiebitele. Zde jsou
hlavnimi nastroji pfedevS§im reklama a podpora prodeje.

Tyto strategie se ovSem mohou i kombinovat

Foret, Prochdzka a Urbanek (2005, s. 118) tvrdi, Ze v propagaci je pét zakladnich nastroju,
kterymi jsou:

e reklama,

e podpora prodeje,

e vztahy s vefejnosti (public relations),
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e piimy marketing (direct marketing).
Tyto néstroje se od sebe 1i§i svymi obsahy, formami i cestami, kterymi firma sd€luje svym
soucasnym 1 potenciondlnim zdkaznikim o vSech podle ni dulezitych informacich.
V soucasném globalnim svéte je informovanost zdkaznikl velmi dilezitd, pokud chce

dosahovat prosperity.

3.25 Reklama

Bouckova a kol. (2003, s. 223) povazuje reklamu za mimotadné dulezitou slozku
marketingové komunikace piedev§im proto, Ze vSichni spotiebitelé ptichazi s reklamou do
kontaktu kazdy den, coz miize ovliviiovat jejich chovani i kdyz si to neuvédomuji. Proto se
Casto setkavame s nespravnym nazorem, ze se marketing sklada pouze z reklamy.
Bouckova dale uvadi ze: ,,Reklama je definovana jako urcitd neosobni forma
komunikace firmy se zdkaznikem prostfednictvim riznych médii. Je to zdmé&rna ¢innost,
kterd potencialnimu zdkaznikovi pifinasi relevantni informace o vyrobku, o jeho
vlastnostech a ptenosech, jeho kvalité¢ apod., racionalnimi nebo emocionalnimi argumenty
se snazi vzbudit zdjem o vyrobek a posléze spotiebitele piimét, aby ucinil kupni
rozhodnuti.“ Mezi hlavni cile reklamy také patii presvédcit spotiebitele k opakované koupi

daného vyrobku nebo zvySeni nakupovaného mnoZzstvi.

Solomon, Marshal a Stuart (2006, s. 419) popisuji postup tvorby reklamni kampan¢ takto:
1. identifikace cilového publika a vytvoreni reklamnich cild,
2. navrzeni konkrétni podoby reklamy a zvoleni efektivniho typu reklamniho triku,
3. predbézné testovani reklamy pted jejim umisténim do médii (zabranuje nakladnym
omyliim).
Dulezitou slozkou je medialni plan, uréujici kde, kdy a jak Casto se reklama objevi.
Kanaly, kterymi muize byt kampan prezentovana, jsou elektronickd média (televize
arozhlas), tisténd média (noviny, Casopisy, Zlaté stranky), venkovni média (billboardy

a média vdzana na misto) a Internet.

3.2.6 Podpora prodeje
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Svétlik (2005, s. 278) uvadi tuto definici: ,,Podpora prodeje je formou komunikace, ktera
ma za cil stimulovat prodej vyrobkl a sluzeb kone¢nym spotiebitelim ¢i distribu¢nimu
Clanku prostiednictvim dodatecnych podnétt, které nabizenému produktu dodavaji
pfidanou hodnotu v ¢asové omezené dob¢. Jinymi slovy, podpora prodeje piedstavuje
stimuly platné pro celou distribucni cestu — od vyrobce az ke konecnému spotiebiteli —
jejichz cilem je zvySeni a podpora pohybu zbozi.“ Dale podle Svétlika (2005, s. 278) je
podpora prodeje nastroj urychlujici zvySeny prodej. Tohoto efektu je docileno vyuzitim
vhodnych stimult naptiklad penize, cena, vyrobek poskytnuty zdarma, darky atd., které
zakaznika motivuji k ndkupu, k navstéveé distribucniho mista a k potfebé ziskani novych

informaci o produktu. Nebo Kk dalsim aktivitam zakaznika, které vedou ke koupi. Tento

vvvvvv

Kotler a kol. (2007, s. 836) uvadi, ze podpora prodeje zahrnuje fadu nastroji jako
napiiklad: kupony, soutéze, slevy, zvyhodnéné nabidky, zbozi zdarma a podobné. Kotler
dale uvadi, Ze vSechny uvedené nastroje maji tyto jedinecné kvality:
e Pritahuji pozornost spotiebitelll a nabizeji informace, které mohou vést k ndkupu.
e Nabizeji silné stimuly k ndkupu prostfednictvim pobidek a vyhod, které poskytuji
spotiebitelim vyssi hodnotu.

e Odménuji rychlou odezvu zakaznika.

3.2.7 Public relations

Foret (2008, s. 281) definuje Public relations takto: ,,Public relations pfedstavuji
planovitou a systematickou Ccinnost, jejimZz cilem je vytvaret a upeviiovat davéru,

porozuméni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi, diillezitymi skupinami vetejnosti.*

Heskova a Starchon (2009, s. 108) tvrdi Ze: “Public relations jsou funkci managementu,
kdy jejich zdkladni vlastnosti je: soustavnost, komplexnost, vérohodnost a tvirci
charakter.” PR plni nasledujici funkce:
e Informacni funkce — znamend zprostfedkovani zpravodajstvi o firmé jak dovnitt
firmy tak jejimu okoli,
e Kontaktni funkce — vytvaii a udrzuje vztahy ke vSem dllezitym oblastem zivota

spolecnosti,
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e Funkce image — budovani, zména a péstovani predstavy o firmé, jejich vyrobcich,
osobach,

e Funkce stabilizacni (n¢kdy oznaCovana jako wvuadcovstvi) — reprezentovani
postaveni firmy na trhu a potvrzeni jeji pozice,

¢ Funkce harmonizacni (koordinacni) — pfispiva k harmonizaci vztahti mezi zajmy
podnikohospodarskymi a celospolecenskymi,

¢ Funkce zastupovani zajma (lobby) — podporovani nebo odmitani navrhti zakont

pfi jednanich se zastupci vladni vetejnosti.

Z hlediska sluzeb definuje Vastikova (2008, s. 143) PR takto: ,,Public relations, neboli
vztahy s vefejnosti, predstavuji neosobni formu stimulace poptavky po sluzbach ¢i
aktivitach organizace publikovanim pozitivnich informaci. Cilem Public relations je, aby
vyvolavalo pozitivni pocity vetejnosti k firm¢, diky ¢emuz firma snadnéji ziska pozornost
a z4jem ze strany zakaznikli. Public relations je ndastroj ktery se tyka ptedevS$im
dlouhodobého ftizeni podniku. Vastikova tedy jednoduse definuje tento ndstroj
nasledujicim zptisobem:

,,Ukolem public relations je budovat diivéryhodnost organizace.

3.2.8 Osobni prodej

Horakova (2003, s. 82) uvadi tuto definici: ,,Osobni prodej je nejdrazsi komunikacni
nastroj. Znamena piimou komunikaci a péstovani obchodniho vztahu mezi dvéma nebo
ne¢kolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zéaroven vytvaret dlouhodobé
pozitivni vztah.” Jde o pfimy vztah mezi prodavajicim a kupujicim. Osobni prodej se poté
dé rozdélovat podle strategie:
e Jako pfispévek ke strategickému marketingovému usili podniku (klicem je
pochopeni zékladniho zékaznického poZadavku a jeho porovnani s nabidkou,
a protoZe prodejni sila je v pfimém styku se zédkaznikem, mize ovlivnit usp&Snost
I neuspésnost podniku),
e Jako rozdilné typy prace pii faktickém osobnim prodeji (prodejni sila se pokousi

0 maximalni t¢innost prodejniho procesu).
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Podle Bouckové a kol. (2003, s. 233) nelze osobni prodej brat pouze jako komunikaéni
nastroj pii bezprostfednim osobnim styku mezi prodejcem a zakaznikem, ale se
soucasnymi komunika¢nimi technologiemi je zde mozZnost vyuzit napiiklad internetu nebo
telekomunikace. ,,Je pfedstavovan pfimou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu bud’
mezi dvéma, nebo nckolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu
a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by pfispival k vytvareni zadouciho
image firmy i vyrobku.”“ Osobni prodej je vyzadovan predevSim tam, kde je potfebné

v

dukladné;si informace o jeho vlastnostech, udrzbé nebo instalaci.

3.2.9 Primy marketing

Foret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 138) definuji ptimy marketing jako: ,,Interaktivni
komunikacni systém, ktery vyuziva jedno nebo vice komunika¢nich médii k vyvolani
meéfitelné reakce v libovolné lokalité, na kazdém trhu, v kazdém misté. Zakaznik v tomto
ptipad¢ jiz na trh nemusi chodit, nebot’ naopak nabidka piichazi za nim — do jeho domu, na

jeho pracoviste.

Kotler a kol. (2007, s. 636) popisuji vyhody, které pfimy marketing obnasi. Uvad¢ji, Ze
nakupovani z domacnosti je zabavné, pohodIné a bez nedorozuméni Setii ¢as a umoziuje
navstévu obchodi s velkym vybérem zbozi. Umoziiuje srovnani vyhodnosti jednotlivych
nakupti podle katalogli a on-line sluzeb. Zékaznici z podnikatelské sféry uvadéji rovnéz
fadu vyhod, z nichZ nejvyznamnéjsi je to, ze se o produktu nebo sluzbé dozvédi vse, aniz
by museli ztracet ¢as schiizkami s prodejci.
Dale Kotler a kol. (2007, s. 641) uvadi dal$i moznosti pfimého marketingu,

kterym firma muiZe oslovit zdkazniky svou nabidkou:

e bezprostiednim osobni styk,

e zasilkovy prodej,

e katalogovy prodej,

e telemarketing,

e televize a dal§i média pifimé odezvy,

e stankovy prodej,

e online distribucni cesty.
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Jak jsem jiz zminil, z&kladni 4 P byvaji rozsifeny dal$imi P jako u sluzeb o People, Proces,

a Fyzicke atributy.

3.2.10 Lidé

Kincl (2004, s. 124) uvadi toto: ,,Velmi vyznamnou slozkou marketingového mixu sluzeb
jsou lidé, minéni jsou vSichni lidé, ktefi hraji urcitou roli Vv procesu poskytovani sluzby
atim ovlivni vnimani kupujiciho (zaméstnanci poskytovatele, zdkaznik, ostatni

zékaznici).*

Kotler (2007, s 294) tvrdi, ze najimani a $koleni lepSich pracovnikti mize firma uplatnit
jako firemni vyhodu oproti konkurenci, protoze pro vyborn¢ Skoleny persondl jsou
charakteristické nasledujici vlastnosti:

e kvalifikace: zaméstnanci maji pozadované znalosti a dovednosti,

e zdvorilost: zaméstnanci jsou pratelsti, ohleduplni a pozorni,

e duvéryhodnost: zaméstnanci vzbuzuji pocit duvéry,

e vnimavost: zam¢stnanci reaguji rychle na pozadavky a problémy zakaznika,

e komunikativnost: zaméstnanci se snazi pochopit zakaznika a zfetelné komunikuji.

3.2.11 Procesy

Cetlova (2002, s. 58) definuje procesy takto: ,,Procesy piedstavuji souhrn postupt
a ¢innosti, s nimiZ se pracovnici museji ztotoZnit, které museji respektovat a dodrzovat.*

Postupy jsou velmi dileZitym aspektem z hlediska bezpecnosti, spolehlivosti, hygieny,
rychlosti apod., zkratka na kvalitu poskytovaného produktu. Proto by meélo oddé€leni
marketingu provadét analyzy pouzivanych procest a zjiStovat piipadné navrhy na jejich

zlepSeni.

Podle Vastikové (2008, s. 193) ,Procesy lze Kkategorizovat na zaklad¢é jejich
opakovatelnosti, moznosti automatizace a naopak nutnosti vysokého kontaktu se
zakaznikem a individualizace.*

Pokud nastanou kritickd mista pfi pribéhu procesti, firma mize vyuzit diagramu

poskytovani sluzby. Tyto diagramy zobrazuji viditelnd mista pro zakaznika a etapy
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procest, probihajici v pozadi. Mezi nejlepsi strategie procesti v soucasnosti patii fizeni

vztahu se zakazniky CRM.

V oblasti procesi je velmi dulezité vyfizovani stiznosti, fizeni kapacit v souladu
s poptavkou po sluzbach, nebo také veénovani pozornosti moznostem zvySovani

produktivity a jejimu méteni.

3.2.12 Fyzické atributy

Kincl (2004, s. 126) popisuje pojem fyzické atributy takto: ,,Pojem ,Fyzické atributy
(physical evidence)* zahrnuje prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovdna a kde se firma
a zakaznik dostdvaji do interakce, dale jakékoli hmotné véci, které umozni poskytnuti
sluzby.* Fyzické atributy mizeme rozdélit na dvé skupiny charakteristik:

1. Prostor pro sluzby — vzhled exteriéru, oznaceni, parkovisté, okolni krajina, okolni
prostiedi, vnitini s dirazem na vzhled interiéru, zafizeni, oznaceni, uspotradani,
kvalitu vzduchu a jeho teplotu.

2. Ostatni fyzické atributy — vizitky, kancelarské potieby, ucetni doklady, zpravy,
obleceni zaméstnanct, uniformy, brozury, vzhled webovych stranek.

Kincl také uvadi, Ze rozhodovani o prostiedi zavisi na dvou dimenzich:
1. Na koho ma ptsobit: - pouze na zdkaznika (samoobsluzny charakter),
- na zakaznika i1 zaméstnance (interaktivni charakter),
- pouze na zaméstnance (sluzby poskytované na dalku).

2. Jak komplexni ma byt: - jednoduché,

propracované.

Fyzické atributy v podstaté vytvaii obal sluzby, kterou firma poskytuje a tento obal by mél
zékaznika presvédcit, aby si sluzbu zakoupil a budoval jeji image. Tento néstroj pomaha
zaméstnancim pifi plnéni Ukold a dosahovani cili, také napomdhad pii navazovani
vzajemnych vztahli mezi zaméstnanci a zdkazniky. Pro firmu také pfedstavuje moznou
vyhodu odliseni se od konkurence a diky nému lze také poznat, na ktery segment je
produkt zamé&fen.

Cetlova (2002, s. 58) nazyva fyzické atributy jako zadkladni materialni prostiedi a uvadi, ze
k ovliviovani lidi slouzi také atmosféra prostor, ve kterych jsou sluzby poskytovany.

Atmosféru lidé vnimaji vSemi smysly. Do vytvafeni atmosféry fadime zvuk, viing, zrakoveé
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a hmatové vjemy. Doplitkkem zakladniho materialniho prostfedi je periferni prostredi

V podobé¢ drobnosti, které si zakaznik mize odnést.

Spolecnost pii tvorbé svého marketingového mixu, musi pfedevSim dobie poznat

marketingové prostredi, ve kterém plsobi.

3.3 Marketingové prostredi

Kotler a kol. (2007, s. 129) popisuji marketingové prostiedi takto: ,,Marketingové prostiedi
spole¢nosti se sklada z Ciniteld a sil vné marketingu, které ovlivituji schopnost marketingu
managamentu vyvinout a udrZzovat uspéSné vztahy s cilovymi zdkazniky.“ Do
marketingového prostiedi zahrnujeme jak piilezitosti, tak i hrozby trhu. Pokud chce
spole¢nost na trhu uspét, méla by sledovat zmény prostiedi a pruzné na né reagovat. Stéle
se ovSem na trhu objevuji firmy, které na tyto zmény nereaguji a téchto zmén nijak

nevyuzivaji. Proto jejich strategie, struktura, systémy a kultura pisobi zastarale.

Marketingové prostiedi miizeme tedy definovat jako: ,,Cinitelé a sily vné marketingu, které
ovliviiuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat uspé$n¢ vztahy

s cilovymi zékazniky.*

Dale Kotler a kol. (2007, s. 130) tvrdi, ze Marketingové prostiedi zahrnuje mikro-
a makroprosttedi.
Mikroprostiedi se sklad4 ze: - spolecnost,
- distribucni firmy,
- zékaznické trhy,
- konkurence,
- vetejnost.
Makroprostiedi zahrnuje tyto faktory: - demografické,
- ekonomické,
- pfirodni,
- technologické,
- politické
- kulturni faktory.
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Zatimco Bouckova a kol. (2003, s. 87) popisuji mikroprostfedi a makroprostiedi takto:
,»Kazdy organismus — zivy nebo personifikovany, pod nimz si mizeme piedstavovat firmu,
podnik ¢i jakoukoliv jinou organizaci — muze existovat pouze v urcitém ,,zivotnim*
prostiedi. To, které ovliviluje ekonomické subjekty, oznacujeme jako marketingové
prostiedi a jeho vliv je vice, nebo mén¢ intenzivni, ale je bezesporu staly. Faktory, které
ovlivituji danou instituci velice vyrazng, ale do ur€ité miry jsou ji ovlivnitelné, se oznacuji

jako mikroprostiedi.*

»Nemén¢ dilezité jsou i faktory, jejich vliv na existenci firmy mtize byt sice fatdlni, ale
pred nimiz se ona sama nemuze zpravidla legalnimi prostfedky ochranit. Jejich souhrn se
oznacuje terminem makroprostfedi.“ Oproti Kotlerovi zde Bouckové navic uvadi ptirodni
podminky a ekologické faktory. Vysledkem sledovani intenzity a sméra pusobeni faktorii
mikro a makroprostiedi, firmy mohou vyuzit téchto informaci v fidicich procesech

a zaroven piedchazet nepfiznivym situacim, které mohou nastat pii podnikani.

Diive nez spole¢nost zacne vytvaret marketingovy mix, méla by si zvolit cilové segmenty,

na které se chce zamérit.

3.4 Cilovy segment

Podle Cetlové (2002, s. 19) jakmile jsme dokoncili vyzkum a Setfeni okolniho prosttedi,
méli bychom znat trh, na kterém firma piisobi, a zacit se zamétovat na nas cilovy trh.
Proces, kterym trh zkoumame, rozdélujeme do skupin a volime trh cilovy, se nazyva

segmentace.

wSegmentace trhu je de facto metoda, ktera organizuje a rozdéluje celkovy trh na skupiny
klientli, ktefi maji spolecné vlastnosti a ktetfi hledaji a spotfebovavaji stejné produkty

a sluzby. Firma se k nim proto mize chovat stejnym zpiisobem.*

Kazdy trzni segment ma jiné pozadavky a potieby. Proto, abychom je ptesvédcili k nakupu
naSeho produktu, mizeme upravit nas vyrobek i sluzbu podle jejich piedstav nebo zavést
produkt novy. Variantami, kterymi miZeme produkt pfizpisobit, jsou napiiklad cena,

distribu¢ni kanal, obchodni nazev a podobné.
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Cetlova dale tvrdi, ze se podnik vétS§inou nezamétuje na vSechny segmenty, na které si trh
rozClenil, ale zamé&fi se pouze na ty, které jsou pro ni nejvyhodnéjsi a to i z hlediska

konkurence. Ty jsou oznacovany jako cilové segmenty.

Proces segmentace prochézi témito ¢tyfmi etapami:

e volba proménnych segmentace:
o geografické (kontinent, zem¢, mésto, podnebi),
o demografické (veék, pohlavi, postaveni, zaméstnani, piijem, vzdé¢lani,

Vyznani, narodnost, zivotni cyklus rodiny, etnicky piivod),

o psychografické (socidlni tfida, Zivotni styl, osobnost),
o behavioralni (chovani, klasifikace spottebitele, rozsah védomosti, postoj);

e popis a analyza kazdého ze segmenti,

e vybér jednoho nebo vice cilovych segmentu,

e priprava marketingového mixu.

Svétlik (2005, s. 95) ktomuto tématu uvadi toto: ,,Druhou fazi cileného marketingu
nazyvame trzni zacileni (targeting). V praxi existuji dv€ mozZnosti. Bud’ se zamé&ii pouze
na jeden segment, nebo na vice. Ve druhém piipad¢ se da predpokladat, Ze podnik bude
muset vytvotit pro jednotlivé segmenty rozdilny marketingovy mix i v ptipadé, Ze bude
kazdému segmentu nabizet stejny vyrobek. Pii volbé vhodného segmentu musi podnikovy
marketing znat odpovédi na nékteré dilezité otazky. PfedevSim je nutno védét, zdali pocet
zakaznikl v pfislusném segmentu a jejich kupni sila pokryje naklady a jeSté€ zajisti podniku
zisk v souvislosti s trznim zacilenim na tento trh.*

Svétlik dale tika, ze z hlediska procesu segmentace je velmi dilezita konkurence. Proto by
podnik o trhu mél védét, kolik firem a jak silnych se na ném nachézi, jak je segment
pfistupny nové konkurenci, jaké jsou trendy ve vyvoji segmentu a zda segment poroste
nebo se naopak bude zmenSovat. Diky témto informacim pak firma ziska konkrétng;si
obraz svého cilového segmentu a bude moci zvolit nejlepsi marketingovy mix zaméfeny

piimo na ngj.

Firma, kterou se zabyva tato prace, tvoii pfedev§im obchodni vztahy mezi obchodnimi

spole¢nostmi, které se nazyvaji business to business zkracené B2B.
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3.4.1 B2B trhy

Kotler (2007, s. 272) definuje tento trh takto: ,,B2B trh sestava ze vSech spolecnosti, které
nakupuji zbozi a sluzby pouzivané k produkci jinych vyrobkt a sluzeb, aby byly
prodavany, pronajimany nebo dodavany jinym subjektim.” Marketéii B2B maji oproti
spotfebnim trhiim vétSinou méné zakaznikd, v téchto piipadech jsou ale vétsi. Vztahy mezi
odbérateli a dodavateli jsou tésnéjSi a zhlediska geografie jsou odbératelé
koncentrovanéjsi. Po sluzbach na B2B trzich je velmi cenové nepruzna celkova poptavka.
B2B marketéii by méli spliiovat tyto nalezitosti:

e Potiebuji znat tillohu profesiondlnich ndkupcich a lidi, kteti je ovliviuji.

e Musi si uvédomovat potfebu nékolika obchodnich navstév a dilezitost pfimého

nakupovani, reciprocity a leasingu.
e Musi vytvéfet silné svazky a vztahy se svymi zdkazniky a poskytovat jim ptfidanou

hodnotu. (N&kteti zakaznici v§ak mohou preferovat mén¢ osobni vztah.)

Wright (2004, s. 5) uvadi, ze existuji zakladni wlohy, které zdstavaji stejné v obou
ptipadech B2B a B2C business to customer. Mezi né€ patii starost o0 maximalni spokojenost
zékaznika, znalost trhu, pochopeni potieb zakaznikli, monitorovani a fizeni c¢innosti
podniku.

Po tomto stale existuji zakladni pojmy, které zlstavaji stejné v obou B2B a B2C
trhil. Starost o maximalni spokojenost zdkaznika, znat trh, pochopeni potieb zakaznikd,
aby si uvédomil, Ze zakaznici budou chtit rizné vyhody, monitorovani a fizeni, které se
tyka kupujicich. K témto Cinnostem je nezbytné mit k dispozici znalost trhu, vyuZzivani
marketingovych nastrojii a technik, které budou pouzivany. Jsou zde ale nastroje, které
odrazeji zvlastni potfeby trhu B2B.

TakZe B2B trhy pouZivaji jak primarni, tak sekundarni marketingovy vyzkum. Spole¢nosti
stale pottebuji pochopit chovani zdkaznikii a také je tfeba vyvijet inovativni produkty
a sluzby, dale by ceny stale mély pasobit poutavym zpiisobem, aby odpovidaly tomu, co
zakaznik chce atd. Navic spole¢nosti budou potiebovat urcit distribuc¢ni kanaly k propagaci
a podpofe pomoci technik, kterymi dosahnou na vybrané cilové skupiny. Podobné
planovani a kontrolni procesy musi byt projednany u strategickych voleb, potizovani zasob
a realizovani programu. Cely strategicky pfistup a vybrané programy se vSak budou liSit
Vtom, Ze musi odpovidat jasn¢ identifikovanym potfebam, pfanim a poZadavkiim

zakaznikl v primyslu B2B.
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Proto, aby mohl byt vytvofen marketingovy mix, je potieba mit dalezité¢ informace pro
rozhodovani, které se mohou ziskat naptiklad pomoci marketingového informacniho

systému.

3.5 Marketingovy informacni systém

Solomon, Marshal a Stuart (2006, s. 100) definuji marketingovy informacni systém jako:
»Proces, jenz nejdiive urci, jaké informace marketingovi manazefi potfebuji, a poté sbira,
tfidi, analyzuje, uklddd a distribuje relevantni a aktudlni marketingové informace
uzivateliim systému.*
MIS zahrnuje tfi dilezité slozky:

1) Ctyfi typy dat,

2) pocitacovy hardware a software k analyze téchto dat a tvorbé zprav,

3) informace a lidi, ktefi se na zakladé téchto informaci rozhoduji.

Informace do tohoto systému ptichazeji ze ctyt hlavnich zdroji:
e interni firemni data,
e marketingovad zpravodajskd data o konkurenci a dalSich prvcich podnikatelského
prostiedi,
¢ informace ziskané marketingovym priizkumem,

ziskané databaze.

Dle Vastikové (2008, s. 76) ,,Marketingové informace, naptiklad zmény preferenci
zdkaznikd, nové konkurencni produkty sluzeb, poznatky o vyskytu novych moznych
konkurenti ¢i cenové pohyby jejich sluzeb vyrazné ovliviiuji kvalitni a kvalifikovana
rozhodnuti managementu i firem poskytujicich sluzby.“ Z tohoto divodu by kazda
organizace méla provozovat sviij informacni systém. Tento informacni systém si pak firma
muze vytvaret sama, nebo zakoupi profesionalni pocitacovy program na trhu. Informacéni
systtm vedou i malé firmy, protoZe si vytvaii zdznamy o zdkaznicich, dodavatelich

a ucetni evidenci.

Marketingovy informacéni systém vytvareji informace ze dvou hlavnich zdrojt:
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1) Interni zdroje: rozumi se tim informace a udaje ziskané pifimo z dat, jez vznikaji
nebo se zpracovavaji ptimo ve firmé, naptiklad:
epiehled zakazniki a jejich pozadavkii,
esmluvni vztahy,

eveskeré ucetni podklady apod.

2) Externi zdroje: informace, které organizace ziskava procesem marketingového

vyzkumu.
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4 Prakticka cast

4.1 Charakteristika spole¢nosti SaJ a.s.

Firma poskytuje nebo zabezpecujeme tyto sluzby:

e Jako hlavni ¢innost poskytuje bézny, specialni nebo jednorazovy uklid, dezinfekce,
udrzba povrchti a €isténi spravnich budov, Skol, nemocnic, objektl potravinaiského,
vyrobniho, technologického a dalSich objektti soukromého i vefejného primyslu.

a hygienickych prostiedka, tfidéni odpadu, zajisténi jeho odvozu a likvidace, zajisténi
prani pradla, ¢isténi Zaluzii, udrzbu zelen€ a parkovych ploch, navrhovani a instalaci
vstupnich ocistnych zon.

Historii a vyvoj spolecnosti uvadim v pftiloze ¢. 3.

4.1.1 Strategickeé cile

Na intranetu spolecnosti (2011) se uvadi, ze firma chce byt vyhledavanym poskytovatelem
kvalitnich sluzeb jako ekonomicky 1 socidln¢ stabilizovany podnikatelsky subjekt, ktery je
spolehlivym partnerem v obchodnich vztazich s efektivné a ucinné fungujicim systémem
managementu kvality podle norem CSN EN ISO 9001, environmentilnim systémem
managementu podle CSN EN ISO 14001 a systémem managementu BOZP podle OHSAS
18001.

Dale se chce trvale zaclenit mezi 10 nejvétSich firem puasobicich v uklidovém primyslu
v Ceské republice a schopnosti nabidnout a realizovat i souvisejici podparné sluzby

Vv oblasti facility managementu posilovat svoji trzni pozici.

4.1.2 Cile ISR pro rok 2011

Spolecnosti chce v roce 2011 zvysit obrat trzeb minimaln€ o 5%. V oblasti stravovacich
sluzeb se pokusi zvysit mnozstvi zakdzek oproti minulému roku. Déle chce absolvovat treti
audit integrovaného systému fizeni pro udrZzeni normy ISO 9001, 14001 a OHSAS 18001.

Zlepsit interni komunikace pomoci elektronického systému objedndvek materidlu a zbozi
s vyuzitim firemniho intranetu a pokraCovat v péci o zivotni prostiedi prostfednictvim
udrZzovani norem spotieby PHM. Také by rada obnovila persondlni certifikat ,,aklidovy

operator “.
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4.1.3 Organy spole¢nosti a jejich ¢lenové

Organy spole¢nosti:
1. valnd hromada
2. pfedstavenstvo

3. dozordirada

Predstavenstvo

V obchodnim rejstiiku (2011) je zapsano, ze za spolecnost jednd jménem spolecnosti
kazdy clen pifedstavenstva samostatng. Listiny o pravnich ukonech za spolecnost
podepisuji dva &lenové piedstavenstva spoleénd. Cini tak zpisobem, Ze k vypsanému

nazvu spolecnosti ¢i otisku razitka ptipoji sviij podpis s uvedenim funkce v predstavenstvu.

Clenové piedstavenstva:

Predseda predstavenstva: JUDr. Oto Jirout

Clenové predstavenstva: Mgr. Vaclav Veverka, Petr Havlik

Dozor¢i rada

Clenové dozorci rady: Jifi Jirout, Jaromir Fiala, Ivanka Zizkova

Podrobnéjsi schéma organizace uvadim v ptilohach 4 a 5.

4.2 Analyza spole¢nosti

4.2.1 Marketingové prostredi

V posledni dob¢ probéhlo na trhu sluzeb nékolik akvizic a 60% trhu je obsazeno vétSimi
firmami. Naptiklad firma TEST spol. s.r.o., Jana s.r.o., ZETA CZ s.r.0., Facility Services
s.r.o. a PRAHA FACILITIES MANAGEMENT a.s. byly zakoupeny francouzskou
spolecnosti TFN s.r.o. Jeji vyhodou je pravé to, ze ma pobocky po celé Evropé, diky
¢emuz pusobi diveéryhodnéji na firmy, které pottebuji firmy pro vétsi zakazky. Z Ceskych
firem to tedy je RPM Service CZ, a.s. Tato spolecnost vykonava vicestupiiovy kontrolni
systém provadénych ¢innosti. V pripadé poruchy uklidového stroje zarucuje, ze stroj bude
nejpozdéji do 24 hodin opraven, nebo spole¢nost dopravi na zakazku zalozni stroj.
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Spole¢nost se prezentuje velmi kvalitnimi internetovymi strankami a také jeji
technologicka vybavenost je na velmi vysoké trovni. Déle je zde spolecnost CDV sluzby
s.r.0., které jsou srovnatelné jednak obratove€, coz jsou trzby okolo 200 milioni korun
rocn¢ a vice. Nejveétsi spolecnosti je ISS Facilities Services, s.r.o., kterd je pobockou
svétové organizace ISS World Services A/S. I pres vyhodu mezindrodnich zkusSenosti této
spole¢nosti, firma doposud neni ¢lenem Ceské asociace tklidu a ¢isténi, a v CR maé pouze
jedinou pobocku umisténou v Praze. Mezi nejvétsi konkurenty spoleCnosti Sal a.s. patii
tedy RPM Service CZ, a.s., AB Facility CZ, ktera provadi i jiné sluzby nesouvisejici
s uklidovymi sluzbami jako napiiklad doddvka a montdz klimatizaci. Firma ovSem byla
neddvno odkoupena spolecnosti Penta Investments Limited a.s. Tato spoleCnost se
specializuje pouze na Vv private equity a real estate, CDV sluzby s.r.o. Také se na trhu
vykytuje karlovarska firma GSUS s.r.0. ktera ovSem neni velkym konkurentem, protoze
pouziva dumpingové ceny a ve vyberovych fizenich konéi v posledni dobé, az za

spole¢nosti Sal.

4.2.2 Vyhody a nevyhody spole¢nosti oproti konkurenci

Mezi vyhody firmy, bych zaradil, ze jsou vefejnosti vnimani jako seriozni partner. Toho
dosahuji tim, Ze po celou dobu existence spolecnost neméla dluhy. Spolecnost ctvrtletné
déla potvrzeni bezdluznosti u FU. Od narodniho bezpe&nostniho tfadu vlastni osvédéeni
podnikatele pro pfistup k utajované informaci stupné utajeni vyhrazené. VyuZivaji
integrovaného fizeni, maji osvéd€eni ISO 9000 na management, fizeni kvality, fizeni
enviromentu a bezpe¢nosti prace. Za dal$i vyhodu povazuji jejich rozumnou cenovou
politiku, ktera odpovidad kvalit¢ poskytovanych sluzeb, dale se mohou prezentovat
minimalnimi pohledavkami vi¢i zékaznikiim. Spole¢nost také vytvaii kvalitni komunikaci
s jejich zékazniky.

Nevyhodou je, Ze nemaji dobrou obchodni cinnost. Zakazky ziskavaji predevSim
z vefejnych zakéazek, nebo z vybérovych fizeni, z osobnich kontaktid vedeni, z osobnich
stykli se souCasnych zakaznikl,, ale pro ziskavani zakdzek z privatni sféry, nemaji
obchodni oddéleni takzvaného obchod’'dka, ktery nedéld marketingovy prizkum
potenciondlnich zakaznikd, kterym by mohl néjakym zplisobem prezentovat nabidku. Tuto
pracovni pozici firma nevyuzivd, protoze si mysli, Ze se obchodni zastupce vétSinou

nedostane k top managementu, coz je potieba k ziskani zakazky.
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4.2.3 Cilové segmenty

Firma preferuje diverzifikované portfolio zakaznikti, kvili moznosti ztraceni hlavniho
zékaznika, ktery by mél pftilis vysoky ekonomicky dopad na spolecnost. Firma vyuziva
agregovanou segmentaci trhu, a zaméfuje se na segmentacni kritéria uplatiovand pfi
segmentaci institucionalnich trhti, konkrétn¢ kritéria popisnd — zalozend na
charakteristikach kam tadi:

e Odvétvi — zdravotnické zafizeni, prumyslové segmenty jako: potravindisky,
strojirensky, automobilovy a elektrotechnicky primysl, dale pak administrativni
budovy (Gfady, banky, posty, Skoly),

e Velikost — tuto velikost segmentu uréuje pocet zaméstnanct nebo velikost obratu,

e Geografie — spole&nosti pozadujici uklid pouze v CR.

Hlavnimi cilovymi segmenty spolecnosti tedy jsou:

[ Vefejné zakazky, sidlici v Ceské republice, vypisujici vybérové fizent,

] Obchodni spoleénosti, s pobockami v Ceské republice, vypisujici vybérové Fizeni
oslovenim tucastnikl, a jejichz velikost je dostacujici pro thradu poskytujicich
sluzeb.

Spolec¢nost se nezamétuje na uklid prumyslovych objektii, u kterych je tfeba narocnéjsi
technologie, ani na privatni sféru jako rodinné domy a byty, protoze to neni ziskové,
vyjimkou jsou objednavky ve vétsim rozsahu, které se naskytnou spiSe v pribéhu vénoc.
Se segmenty jako velké rodinné domy, které mohou také zahrnovat sluzby jako udrzbu
domu a zahrady, venceni psa, donasky, nakupy, péCe o seniory a déti, ovSem firma pocita

jako s budoucimi segmenty kviili demografickému vyvoji obyvatelstva.

4.2.4 Marketingovy Informacni Systém

Spolecnost vyuziva veSkeré dostupné vetejné informace prostfednictvim téchto externich
zdroji: internet, kde sleduji jak potenciondalni zakazniky, konkurenci, ale i potencionalni
firmy pro spolupraci napiiklad jako subdodavatel. S témito firmami se nékdy spoji, aby
spolecné spliiovaly pozadavky vybérového fizeni. Vedeni firmy také vyuziva informace
z obchodniho rejstiiku, diky kterému naptiklad mapuji, zda je zadkaznik schopen plnit své
zavazky, sbirku listin, zpravy z hospodaiskych novin. Také ziskdva informace na
spoleCenskych akcich, na kterych se firma prezentuje, nebo se ji zOCastiuji jeji
zaméstnanci. Vyznamnym zdrojem informaci o ¢eském, ale 1 zahrani¢nim trhu je sdruzeni

Ceska asociace uklidu a CiSténi zkracené CAC, kde je firma ¢lenem. Také jsou ¢lenem
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hospodarské komory, od které maji aktivni informacni tok naptiklad o pfipravovanych
vybérovych fizenich. Zucastnuji se konferenci z oboru facility managementu IFMA CZ

(International Facility Management Association - Czech Republic).

4,25 Strategie k dosaZeni cili

SalJ a.s. vyuziva strategii konkurenc¢ni vyhody konkrétné¢ vyhodu vyssi nabizené hodnoty
sluzeb a soucasné rustovou strategii positioningu odlisné nabidky produktu od nabidky
konkurence pomoci vyssi kvality provadénych sluzeb. Spole¢nost chce témito strategiemi
predevsim uspét ve vybérovych fizenich, nebo vetfejnych zakazkach a zaroven si udrzet

stavajici zdkazniky.

4.2.6 Spokojenost zakazniki se sluzbami

V ramci integrovaného fizeni vedeni spolecnost musi provadét méfeni vykonnosti systému
managementu jakosti podle normy ISO 900. Spolecnost pii této Cinnosti vyuZziva dva
zakladni druhy postupd. Prvnim je postup zahrnujici vystupni ukazatele vnimani
zakaznik. Pfi definovani znakd jejich spokojenosti, si vedeni jako ndzory s kterymi
spole¢nost bude pracovat, zvolilo naslouchdni hlasti zdkaznikl. Jako zakladni metody
tohoto Setfeni si spolec¢nost zvolila:

1. Metoda dotaznikova

2. Metoda piimé rozhovory s jednotlivci

V metod¢ dotaznikové pouZziva spole€nost tak zvany list kvality, ktery kazdy mésic vyplni
vedouci stiedisek, na jednotlivé zakazky zvlast a ten predklada zédkaznikiim k potvrzeni,
jak byl se sluZzbou spokojen. Obsahem tohoto listu je Skala péti bodi, které jsou stanoveny
nasledujicim zplisobem.

Ve sledovaném obdobi byly provedeny vSechny smluvni prace:

V pozadovaném rozsahu a kvalité

Vv pozadovaném rozsahu, ale snizené kvalité (specifikovat)
nebyl dodrzen rozsah praci

nebyly dodrZeny Eetnosti praci

5. jina neshoda — popis

el S

Tyto listy kvality jsou pak zaslany regionalnimu fediteli, ktery je vyhodnoti. Body 1. — 2.
fesi vedouci stediska, body 3. — 4. regiondlni feditel a o népravé informuje vykonného

feditele. Listy kvality ze vSech regionl jsou jednou za pll roku zaslany vykonnému
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fediteli, ktery provede vyhodnoceni, diky kterému je mozné vypozorovat, na kterych
objektech se pravidelné objevuji problémy, které je potfeba fesit naptiklad Upravou
smlouvy.

U metody pifimych rozhovort s jednotlivei piijimaji zpétnou vazbu z osobniho styku
vyssiho a stfedniho managementu pii pravidelnych kontroldch objektt, kde zjistuji jak je

zakaznik spokojen a co by se dalo zlep$it. Zaroven fesi stiznosti a reklamace.

Druhym postupem je postup zahrnujici interni ukazatele vykonnosti organizace, kde se
ovSem spolec¢nost nezajima o financ¢ni stranku, ale pfedevs§im o interni vykonnost procesu.
Pro ziskavéni informaci pouzivaji takzvany kontrolni zdznam, kdy zodpovédna osoba na
objektu, vétSinou provozni manazZer, sepiSe zdznam o provedeni kontroly. Pokud jsou

shleddny né&jaké zavady, musi uvést, komu tyto poznatky piedal k feSeni, nebo jaké

wevr

4.2.7 Portfolio

Firma toto portfolio vytvofila postupnym ¢asovym vyvojem. Nejdiive zacinala uklidovymi
poptavky na trhu a podle konkurence. Poskytuji i autodopravu do 3,5 tun a bezpecnostni
sluzby. Do budoucna chtéji prohloubit orientaci na facility management, ktery zahrnuje
zékladni uklidové sluzby, technickou spravu objektu, podptirné sluzby, udrzbu zelené
a catering. Sluzba poskytuje 1 doplinkové sluzby, aniz by je vazala na poskytnuti klicoveé
sluzby a to pfedevs§im sluzby poradenské, kdy jsou schopni vypracovat projekt, ktery
obsahuje jak jednotlivé procesy, pracovni postupy, pouZivanou technologii, stroje, co
nejefektivné)si nastaveni sluzby v ¢etné nakladoveé kalkulace. Také déla ukazky své sluzby
naptiklad oSetfeni cCasti linolea, nebo vzorovy uklid kancelafe. Spolecnost takeé
pfizpisobuje své sluzby specidlnim pozadavkim zakaznika a snazi se vyhovét
pozadavkliim takzvané nevyslovenym, to znamena, Ze by se manazer m¢l snazit rozpoznat,

co by se dalo u poskytované sluzby vylepsit a zakaznikovi to nabidnout.

4.2.8 Zpisoby placeni

Nejcastejsi zplisob placeni zadkaznikl je bankovnim pirevodem podle ustanoveni uvedenych

ve smlouve, varianta hotovostni platby je nabizena u jednorazovych zakazek. Splatkovy
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kalendaf nabizi spole¢nost pouze Vv ptipadé, ze se zdkaznik dostane do prodleni s placenim

kvtli finanénim potizim.

429 Znacka

Spolecnost uziva vSeobecnou znacku zasteSujici. Znacka SalJ a.s. byla vybrana z nékolika
navrhu agentury Ogilvy Group, ktera vypracovava spole¢nosti nabidkové materialy. Tato
znacka je zkratka z piivodniho ndzvu Svacina a Jirout, v momentu kdy jeden z majiteld pan
Svacina s firmy odeSel, musel se ndzev upravit, aby zde jiz toto piijmeni nefigurovalo,
zaroven se toto oznaceni pouzivalo jako zkratka v bézné hovorové mluvé. Firma si toto
logo nechala zavést jako chranéné v rdmci evropské unie. Vedeni si ovSem uvédomuje, Ze
toto logo obycejnému potencionalnimu zakaznikovi nic netfekne, ale subjektliim z branze je

jiz znamé.

4.2.10 Produkt

e Jadro — produktu je zajisténi klidu, udrzby, spravy a bezpecnosti objektu,
e Realny produkt — tklidové a bezpecnostni prostiedky a technologie
e Rozsifeny produkt — poskytovani dopliikovych sluzeb (provadéni ukézek své

sluzby), poradenské sluzby

4.2.11 Cena

Spolecnost se nachéazi v bézné oligopolni konkurenci, a protoze se velmi €asto zucastituje
vybérovych fizeni, vyuziva piedev§im konkuren¢ni cenovou strategii. Postup stanoveni
ceny V piipad¢ vetfejnych zakazek tedy probiha timto zplsobem. Nejdiive se provede
kalkulace celkovych nakladi na sluzbu, poté se pficte marze, kterou spolecnost
prizpusobuje nabidce konkurence. Firma ovSem nikdy neptijde pod bod zvratu (break even
point), aby nemusela sniZzovat kvalitu své sluzby, i kdyz konkurence nabizi cenu nizsi.
U vybérovych fizeni pokud firma uspéje a fizeni vyhraje, je moZzné pozd&ji o cenové
upravé se zdkaznikem vyjednavat. Co se tykd bézné nabidky, firma neuvadi standardni
cenik pro sluzby, které nabizi, protoZe existuje celd fada pro jednotlivou zakazku
specifickych faktora, které ovliviiuji vysi potfebnych nakladd. Proto je urCovéani ceny

zalozeno na nékladové cenové strategii. Cena je stanovena vzdy individualné po prohlidce
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objektu. Zde si regionalni feditel vyhodnoti slozitost plnéni zakdzky, nasledné vypocita
materidlové a mzdové nédklady a pfipoCte ptirdzku, kterd podle né&j zajisti vynosnost
zakazky. Pti sestavovani ceny je velmi dilezité, o jakého zdkaznika se jednd, zda je to
nebo se jedna naptiklad o zahrani¢niho zékaznika, kterému jde o zaruku kvality, a proto
bude divétrovat spise vyssi cenné. Spolecnost vyuziva softwaru ABRA, diky kterému jsou
schopni meésicné sledovat nakladovost kazdé jednotlivé zakazky v jednotlivych
parametrech tedy vynos, ndklad a zisk na zakazku. Naklady jsou dale procentualné
rozdéleny na personalni ndklady, materidlni naklady, pojisténi, ndhrada Skody, rezijni
naklady, na material, ale i sluzby danové poradenstvi, pravni poradenstvi atd. az po
planovanou hrubou marzi. U materialu, ktery firma poskytuje spolecné se sluzbami, jako
jsou hygienické potieby, spolecnost stanovi prodejni cenu, pokud neni stanovena ve
smlouve, navySenim o 25% marzi z ndkupni ceny. Dalo by se fici, ze hlavni finan¢ni cile

firmy jsou orientované jak na prodej, tak na zachovani soucasného stavu.

4.2.12 Distribuce

Firma vyuziva pfi obchodovani selektivni strategii distribuce. To znamena, ze vyuziva
omezené mnozstvi prodejnich mist a umozZituje ji 1épe distribuci kontrolovat. Tuto strategii
je pro ni vhodné vyuzivat, protoZe sluzby, které nabizi, zakaznik nakupuje jen obcéas po
peclivém srovnani s alternativnimi moZnostmi a vétSinou jsou dlouhodobé vyuZivany.
Spolecnost distribuje své sluzby prostfednictvim provozoven, prodejem pies internet,
aprodejem po telefonu. VSechny naklady na distribuci sleduje jiz zminény program
ABRA, které se projednadvaji na schiizkach top-managementu. Umisténi provozoven je
predevs§im ovlivnéno ziskdnim zakéazek, tedy jsou rozmistény podle objektl, které uklizi.
Kazda provozovna je financovéana ze zakazek, které¢ spadaji pod ni, to znamena, ze kazda
provozovna ma v podstaté sviij vlastni rozpocet a musi predevsim uzivit sama sebe a zbyly
zisk pak odvadi na hlavni pobocku v Praze. Dilezité¢ tedy je to, aby provozovna byla
umisténa tak, aby méla co nejvyhodné;jsi logistickou polohu. Vyjimkou je provozovna ve
Znojmé, kterd vznikla historicky, protoze zde byly jedny z prvnich zakéazek. Tato pobocka
nema vyhodnou logistickou polohu, je zde velmi slaby ekonomicky region, mnohem
vyhodnéjsi by bylo umisténi v Brné z hlediska ekonomiky, nebo v Olomouci z logistického
hlediska. Ve Znojmé& jsou ale jiz velké zakdzky jako znojemska nemocnice,
Laufen CZ s.r.o. a Ufad prace. Sou¢asné umisténi provozoven : Znojmo, Plzeii, Pardubice,
Tabor a Praha.
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Spolecnost dale vyuziva zprostfedkovateld, s kterymi ovSem nema uzavienou smlouvu.
Sem spolecnost fadi dobré zdkazniky, ktefi jsou schopni zprostfedkovat kontakt
S potencionalnim zakaznikem.

Z hlediska hmotnych prvkl sluzeb firma pouziva ustfedi centralniho ukladu nakupu
a zasobovani, ktery shromazd’uje objednavky provozoven. Oddé€leni nakupu sleduje
optimalnost objedndvky a také je pfezkoumava z hlediska finan¢niho nastaveni. Proces
nakupovani stanovuje norma ISO 9000. Spole¢nost k nakupu materidlu vyuziva klasicka
prodejni mista, nebo prodej z katalogu pro urcité specifické véci jako kancelaiské potieby,
ochranné pomtcky atd. Nevyuziva internet, pfimy prodej po telefonu, ani dealerskou sit,
protoze dealefi nabizeji zpravidla mensi objemy vyrobkl, a neni zde takova garance
spolehlivosti. Nakupované oddé€leni ma také seznam schvélenych dodavatelt, kteti byli
schvdleni na zakladé¢ ceny, kvality, operativniho doddni materialu a spolehlivosti.
Dodavatel mize zbozi rozvést pfimo na objekty, nebo je dodd na pobocky, to zalezi na

jeho velikosti nebo druhu.

4.2.13 Propagace

Spolecnost Sal a.s., vyuziva k presvédceni zdkaznika ke koupi sluzby metodu Pull, snazi
se ho tedy pfitdhnout ke koupi pfedev§im reklamou a vyuzitim podlinkové komunika¢ni
aktivity. Vedeni nevyuziva zadnou reklamni agenturu, odborniky na podporu prodeje, ani
agentury pro styk s vetejnosti. Firma sestavuje rozpocet na propagaci metodou procentniho

poméru z piijmu.

4.2.14 Reklama

Vedeni spolec¢nosti se v minulosti rozhodlo pro jednordzové vyuziti udrZzovaci narazoveé
reklamni kampang, jejichz cilem byla pfesvédCovaci reklama. Konkrétné se jednalo
0 pronajmuti billboardi, vytvoreni letakd, které byly zasilany cilen¢ a placenou reklamu
v prazském metru, kde jejich nabidka byla umisténa ve vlakovych soupravach. Tuto
reklamu jim vytvofila agentura, ktera pracuje vyhradné pro metro, a ktera firm¢ zaslala
variacni nabidky, z kterych si mohlo vedeni vybrat. OvSem uspéSnost této kampané na
osloveni potencionalnich zakaznikl byla velmi nizka. Proto spole¢nost povazuje reklamu

za slabou teorii.

4.2.15 Public Relations
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Vedeni firmy tiikrat poskytlo rozhovory o své spolecnosti odbornému casopisu Facility
Manager, ve kterém byly tyto ¢lanky zvefejnény, a ktery odebiraji konkuren¢ni firmy, ale
| potencionalni zakaznici. Jeden z téchto ¢lankt uvadim v piiloze €. 6. Z hlediska vlastnich
zamestnancl spolecnosti, jako klicové skupiny PR, diive spole¢nost vyuzivala firemni
Casopis, v soucasnosti jiz od této ¢innosti upustila kviili ¢asovému vytizeni. Pro obézniky,
vyvésky a informacni tabule spole¢nost vyuzivéa intranet. Dale pak spolecnost vydava
vyrocni zpravy, které jsou ji jako akciové spoleCnosti nakazany zakonem. Jak uz jsem
zminil, spole¢nost se ucastni odbornych konferenci a veletrhli ovSem ne jako prednasejici.
Provadi praktické ukéazky nékterych uklidovych sluzeb soucasnym nebo potencionalnim
zakaznikim. Co se tyCe lobbingu, aby vedeni ovliviiovalo pfijeti nékterych pravnich
pfedpist, pomoci jednanich se zdkonodarci, které by mély vliv na jejich ¢innost, toho
zatim vedeni nevyuzilo. Pfesto md mozZnost takto plsobit prostfednictvim CAC, nebo
prostfednictvim hospodaiské komory, na jejichz strankach je vyhrazena c¢ast pro

vyjadfovani se k legislativnim navrhim.

Z hlediska sponzoringu, firma vyuziva koopera¢ni sponzorstvi a piimy vztah mezi
sponzorem a Sponzorovanym. Kazdy rok firma sponzoruje akci, kterou potada Cesky
rozhlas tzv. Concertino Praga coz je rozhlasova soutéz mladych hudebniki, ktera se
uskutediiuje na Zofing. Tato akce je dokonce pienasena televizi, spole¢nost je proto
uvedena na propagacnich materialech této akce. Dale firma nékolikrat pfispéla znojemskeé
a plzeniské nemocnici napiiklad na nakup zdravotnickych pfistrojii. Pravidelné se u€astni
sponzoringu Setkani pod Rokycanskou vézi, coz organizuje rokycanska radnice a je to
oslava prvni zminky o Rokycanech. Diky umisténi poboc¢ky v Plzni sponzoruji Setkani
starostek Plzeniského kraje cozZ je setkani starostek, mistostarostek a tajemnic Plzeniského
kraje, které si Zeny v politice sami pfipravuji a zvou na né¢ vyznamné osobnosti coZ ma
I politicky rozmér. Zde spolec¢nost sponzoruje napiiklad tombolu. Pokud néktery zakaznik
potada firemni vecirek, spolecnost n¢kdy na navrh regiondlniho feditele, ktery je

odsouhlasen generalnim feditelem, mize vénovat sponzorsky dar.

Z hlediska negativni reklamy jako jsou havarie nebo skandaly, ma spole¢nost stanoveny
postup ve smérnicich systému fizeni, kde je stanovena externi 1 interni komunikace. Tyto
zalezitosti ma na starosti pan Veverka, ktery je ptedstavitel vedeni pro integrovany systém

fizeni, protoZe spolecnost nema zadné PR odd¢leni.
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4.2.16 Podpora prodeje

Firma se pii podpofe zaméiuje na sviij persondl, kdy dava zaméstnancim prémie, za
ziskani zakazky. Vyse této prémie zavisi na velikosti zakazky.

Firma také zhotovuje tyto 3D reklamni a darkové predméty s logem firmy pro zaméstnance
1 souCasné zékazniky: nésténné i stolni kalendare, igelitové tasky, sklenicky, vina

z Templaiskych sklept Cejkovice a slivovice.

4.2.17 Osobni prodej

Spole¢nost nevyuziva klasicky osobni prodej, aby zaméstnavali obchodniho zastupce,
ktery by pouze chodil a prodaval jejich sluzby. Tuto ¢innost ¢aste¢né nahrazuji regionalni
feditel¢, ktefi prichdzeji do kontaktu s potenciondlnimi zdkazniky a jsou schopni

prezentovat osobni nabidku, tu ale nemaji jako vyclenénou ¢innost pracovni napln¢.

4.2.18 Primy marketing

Spolecnost tiikrat vyzkousela osloveni zakazniki pomoci adresného piimého marketingu,
kdy spolecnost sestavila uréitou bazi potencionalnich zdkaznikli ze své databaze jak
soucasnych tak potencionélnich zdkaznikl. Pti vybéru ptihlizeli na velikost obratu nebo na
pocet zaméstnancli. Témto zakazniklim zaslala pisemnou prezentaci nabidky firmy Sal,
a.s., kterou jim vytvofila agentura, kterd firmé vytvaii prezencni materidly. Z téchto

nabidek se ovSem uzavielo pouze 1 maximalné 3 % zakazek.

4.2.19 Internet

Spole¢nost si své stranky nechala vytvofit specializovanou agenturou Gigant GROUP
s.r.0., ale obsluhuje je vlastni zaméstnanec, ktery nabidku aktualizuje a upravuje. Obsah

stranek projednéava predstavenstvo spolecnosti a firma navstévnost téchto stranek sleduje.

4.2.20 Interni komunikace

Ve spolecnosti vyuzivaji nékolik podob interni komunikace. Zaprvé je to wvnitini
elektronicka posta v podob¢ intranetu, ktery je piistupny veSkerému managementu a kde je
umisténa veskera interni dokumentace, veSskeré smérnice, zaznamy z hlediska nastaveni
formulari tak i po obsahové strance. Zaméstnanci zde mohou prezentovat namitky,
pfipominky a naméty, ty jsou priibézné kontrolované firemnim spravcem panem Ziskou,

poté jsou vedenim vyhodnocované a je na né reagovano. Komunikace probihd také
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prosttednictvim emailu nebo telefonu. Dale je to osobni kontakt provadén pomoci
nasledujicich porad. Porada generalniho feditele, porady u vykonného feditele, poté porady
na urovni regionalnich feditelt, pravidelna ¢tvrtletni porada top-managementu, kde
manazefi ziskavaji souhrnné informace, jak si firma stoji, pfendsi se zde zkuSenosti,
ukoluje se zde atd. Dale pak spole¢nost minimalné jednou rocné potada celo-firemni
spoleCenské akce, kde se zaméstnanci schazi, aby si uvédomili, Ze jsou soucasti vétsiho

celku, nez je jejich provozovna a kde upeviiuji pracovni vztahy.

4.2.21 Firemni identita

Firma se prezentuje navenek prostfednictvim sponzorskych akci, webovych stranek, Gcasti
na konferencich, na vystavach a veletrzich z oblasti facility managementu a tklidovych
sluzeb v Ceské republice, ale i v zahrani¢i napiiklad v Amsterdamu nebo Italii. Zde se
prezentuji svymi propagacnimi materialy, ale nepronajimaji si vlastni stanek. Pro firmu je
Z hlediska prezentovani se navenek nejdilezitéjSi chovani a vystupovani vSech
zaméstnancl, zejména top-managementu ale i stfedniho managementu a to nejen
k zékaznikim, ale kdykoliv kdy vystupuji jménem firmy. Proto se firma snazi plnit
zavazky, které pfislibil jeji zastupce. Pii obchodnim jednani probihajicim na pobocce dba
vedeni na to, jak jsou zdkaznici pfijati a jak se s nimi jednd. Obdobné je to smérem
dovnitf. Spole¢nost vyuZiva integrovany systém fizeni, kde je uveden soubor tvrdé
dokumentace, ktery stanovuje pravidla v ramci urCitych postupli formdalniho chovani.
Zaméstnanci musi mit pocit, ze je za jejich praci spravedlivé zaplaceno, a ze se s nimi
zachézi jako se zaméstnanci. Ve firmé dbaji také na to, aby se na poradach provadélo
hodnoceni préace, feSeni problémil a snaZi se vyuzivat uméni pochvalit. Pfi obchodnich

jednanich je pro firmu dilezité, jak jsou zékaznici pfijati a jak se s nimi jedna.

4.2.22 Firemni vzhled

Zakladnim znakem firemniho vzhledu je logo spolecnosti, které je umisténé na akcich,
které¢ sponzoruje, v materidlech které stouto akci souvisi, na vSech formulafich
spolecnosti, na pracovnich tborech zaméstnanci a na firemnich automobilech. Druhym
znakem je kombinace bilé a svétle-modra barvy, do kterych je zbarveno logo spolecnosti,

webové stranky, automobily a pracovni Ubory zaméstnancti uklidu.

4.2.23 Lidé
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Spole¢nost rozdéluje své zaméstnance jednak podle organiza¢niho tfadu, v jehoz ptiloze
jsou popsany popisy klicovych pracovnich pozic, to znamena od vrcholného managementu
odborné 1 specidlni pozadavky na zastavani dané pozice. Dale je zde vymezena
odpovédnost a pravomoc zaméstnance, to znamend, za co odpovida z hlediska naplné
ajaké pravomoci k tomu ma, aby danou odpovédnost byl schopny realizovat. Tyto
nalezitosti jsou zaméstnanci v ramci nastupu piedlozeny a on je musi podepsat. Poté je
jeste pozice konkretizovana v ramci konkrétni pozice, kterou zastava. Ve spolecnosti jsou
tedy tyto pozice top-managementu: funkce podiizené statutarnimu organu, generalni
feditel, persondlni feditel, vykonny feditel, ktery zodpovidd za oblast sluzeb, obchodni
feditel a ekonomicky feditel. Pod nimi jsou regiondlni feditelé, kteti fidi jednotlivé
regiony. Pod né spadé stfedni management: provozni manaZzefti, kteti fidi zakazky, pod
nimi pak mohou byt vedouci stfedisek starajici se o oddéleni evidence majetku
a zasobovani. VSechny tyto pracovni pozice spole¢nost povazuje za kli¢ové zaméstnance.
Do stfedniho managementu patii také vedouci personalniho oddéleni dané provozovny,
asistenti regionalniho feditele a nejniZe jsou pracovnici uklidu: jednordzovy pracovnici

a uklizecky. Tito zbylé pozice jsou periferni zaméstnanci podniku.

4.2.24 Nabor a vybér zaméstnanci

Nabor zaméstnanci probihd jednak inzerci, jednak prostfednictvim specializovanych
firem. Dfive spolecnost také pouZzivala sluzbu webservisu, kde méli moZnost zadavat
pozadavky na internet, ale odezva byla pomé&mé stiidava, coZz bylo ovlivnéno nabidkou
a poptavkou na trhu. Nejcastéj$im a nejosvédCenéjSim zpiisobem spole¢nosti je inzerce
Vv celorepublikovém, nebo v regiondlnim tisku, ktery je zaméfeny na urcity kraj. Tato
nabidka je solidni kviili jeji operativnosti a cenové pfijatelnosti. Na nejnizsi pozice uklidu
firma také oslovuje pracovni Ufad v misté dan¢ho objektu, nebo pievzetim doporucenych
zaméstnancl od firmy, ktera zde provadeéla uklid drive. Poslednim zptisobem naboru je pak
prostfednictvim osobnich kontaktl stavajicich zaméstnanct, kteti nékoho doporuci.

U manazerskych funkci je dalsim krokem odezva na inzerci v podobé& procesu vybéru.
Tento proces probihd v nasledujicich krocich. Nejdiive spolecnost pozaduje piedlozeni
profesniho Zivotopisu na pfedbézné vyhodnoceni, zda vyhovuje méné ¢i vice pracovni
naplni, kterou by mél zastavat. S vhodnymi kandidaty si pak domluvi konkrétni schiizku ve
formé osobniho pohovoru, na jehoz zdklad€ zuzi vybér, poptipad€ probehne druhé kolo
pohovorti, po kterém se uskute¢ni rozhodnuti o vybéru. Pokud je pfi osobnim pohovoru
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vice kvalitnich uchazecl, tak si spolecnost eviduje jejich kontakty pro piipad budouci

potieby.

4.2.25 Trénovani a vzdélavani zaméstnancua

Spole¢nost v manazerskych funkcich respektive THP pozicich, kde je pozadovana urcita
odbornost a predevSim informace z oblasti pracovné pravnich piredpist, ucetni
problematiky (finan¢ni ucetnictvi, dan¢€) vyuziva nabidky vefejnych kurzii, na kterych
zamé&stnanci ziskaji zpravidla takzvané mckké znalosti a dovednosti z hlediska
manazerskych dovednosti, fizeni tymil a podobn¢. Tak i tvrdé znalosti, to znamena znalosti
pravnich pfedpisi, dafiové zakony, ale 1 specializované vzdélavani a trénink u osvédcenych
agentur pifimo z oboru. Zde ma spolecnost osvédcené a vytypované vzdélavaci agentury,
nebo firmu Sal, a.s. pfimo oslovi aktudlni nabidkou pies internet. Dale pak vyuzivaji
specializovanych agentur jako napiiklad brnénska agentura AISA, ktera se specializuje na
oblast zdravotnictvi v¢éetné uklidu zdravotnickych zatizeni. Certifikat o tomto proSkoleni je
velmi dualezity pro ziskani nékterych specializovanych zakazek. Dale pak Skolici agentura
IP Managering specializovand na oblast uklidu, kterd provede Skoleni nejen teoretické ale
i praktické zakon¢ené zkouskou. Velmi vyznamnou je pak Ceskd spolenost pro
jakost, 0. s., po uspé&sném absolvovani tohoto kurzu ziska spolecnost certifikat, ktery ma
Vv oboru tklidu velkou vahu a pomaha pfi ziskavani vetejnych soutézich. Vedouci stiedisek
podepisuji takzvany zdznam o vycviku, ¢imz potvrzuji, Ze byli se zd&znamem obeznédmeni.
V tomto zdznamu se sezndmi se svou pracovni naplni, dale prochdzi minimélné jednou za
dva roky obnovenym Skolenim o pouZivani dezinfekce, bezpecnosti prace a pozarni
ochrany, a absolvuji specializované Skolenim druhého stupné, ktery jim pak umoziuje
proskolovat jejich podiizené v zakladnim uklidu. Ugelem téchto $koleni je také to, aby
jednotlivi Clenové stfedniho managementu byly schopni zastoupit svého piimého
nadfizeného. Asistenti regiondlniho feditele se Skoli prostfednictvim specializovanych
agentur v oblasti personalni prace a mezd. Firma také vyuzivd nabidek dodavatelt
uklidové chemie, novych tklidovych technologii, nebo tklidovych strojl, ktefi spole¢nosti
nabidnou vramci prezentace, piedvést sviij produkt, ktery si mohou zaméstnanci
vyzkouSet a zaroven dostanou osvédceni o absolvovani Skoleni. Co se tyka pracovnikl
uklidu, kazdy zaméstnanec ktery do spolecnosti nastoupi, také musi podepsat zdznam
o vycviku jednotlivych zaméstnanci. To znamend, Ze zaméstnanec ma urcitou dobu,
zpravidla je to deset az Ctrnact dni, béhem kterych se zapracovava na jednotlivém
pracovisti, kde se nejdiive seznami s pracovni naplni, vyskoli se v oblastech bezpe¢nosti
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a ochrany zdravi a prace a naklddani s chemickymi latkami. Pokud dojde k néjaké zméné

napiiklad tklidovych prostfedkli, musi se zaméstnanci v této problematice proskolit.

4.2.26 Odménovani motivovani a kontrola zaméstnancu.

Zakladni penéZni odménou zaméstnance za provedenou praci je mzda. Motivaéni slozkou
u nekterych zaméstnancu je procentualni prémie, kterd je stanovena v platovém vymeéru,
kde je uvedena maximalni vySe prémie, kterou mize nadfizeny svému podiizenému snizit.
Dalsi finan¢ni motivaci, kterou vedeni vyuziva, je odména nebo jiny bonus ¢i zvyhodnéni,
které zaméstnanec ziska, jestlize pracuje kvalitné€. Ale pokud pracuje Spatn¢, dostane pouze
zaklad, poptipadé mu muize byt mzda nebo odména zkricena, coz je ve firmé pouzivano
jako tvrda motivace. Jako zptsob nepenéZni motivace spole¢nost uvadi zptisob pfistupu
vedeni k zaméstnanci, jak se s nim zachdzi a jednd, zda je mu poskytnuta rada nebo
pomoc, napiiklad finan¢niho razu.

K technické kontrole pracovniki tklidu se vyuziva zaznam o kontrole, ve kterém se
vypisuje kontrola technologickych postupli a jestli zaméstnanci postupuji spravné pii
plnéni své pracovni naplné. Kazdému vedoucimu useku je stanovena vedenim cetnost
a jakym zptisobem by mély kontroly provadét. Tyto kontroly se poté vyhodnocuji a zasilaji
se na jednotliva stfediska regiondlnimu fediteli, ktery s témito vystupy pak dale pracuje.
Pokud jsou tyto kontroly negativni, mohou se dané problémy feSit pfimo na mist&, nebo

regionalni feditel pfijme urcitd opatieni personalni nebo technologicka.

Podle vedeni spolecnosti je v oblasti uklidovych sluzeb industrializace velmi omezena, ale
tam kde je to mozné, se snaZi této moZnosti vyuzivat a to i kvlli moZnosti nabidnuti

piijatelnéjsi ceny zdkaznikovi.

4.2.27 Materialni prostredi

Co se tyce zakladniho prostiedi, spole¢nost nema nijak pevné stanovené pozadavky na
vzhled budov, ve kterych se nachazeji jejich pobocky, ale preferuji spise luxusnéjsi vzhled.
Dodrzuji zakonné pozadavky oznaceni provozovny. V kanceldfich se vyuziva jednotny
nabytek od stejného dodavatele, snaZi se, aby Uprava interiéru méla informacni ale zaroven
1 kulturni hodnotu. Chtéji, aby atmosféra na pracovisti nepusobila ,,Skrobenym* nebo

napjatym dojmem. V kanceléafich se nezaviraji dvefe a ve firmé muze kdykoliv jakykoliv

zamestnanec po domluvé na terminu navstivit vedeni, pokud ma né€jaky problém, stiznost,
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napad, nebo s né¢im potiebuje poradit. Na pracovisti nemtize byt nic, co by vyvolavalo
negativni vlivy na cichové, zrakové nebo sluchové smysly, také respektuji zakonny

pozadavek vycClenéni prostoru pro kuraky.

4.2.28 Procesy ve sluzbach

Z hlediska charakteristiky systému procesi fadime spolecnost do zakazkovych sluzeb.
V ramci systému fizeni kvality mé& spolecnost stanovené standardy pro jednotlivé kroky
procest integrovaného systému fizeni v podobé diagramu procesu, ktery uvadim v ptiloze
¢. 7. U novych zakazek, které zahajuje regionalni feditel, se vyuzivd diagramu procest
takzvany zdznam o zah4jeni zakézky, ktery ma nésledujici stadia:

1. prostudovani smlouvy,
prohlidka objektt,
uréeni specifik jednotlivych zakézek,
rozdé¢leni objektu na rajony coz jsou pozdéji jednotliva pracoviste,
stanoveni kritérii kvality uklidu,
stanoveni personalniho obsazeni zakazky,
stanoveni zodpovédnosti vedouciho pracovnika,

stanoveni materialné technického zabezpeceni zakazky,

© ©° N o g bk~ DN

proskoleni ur¢enych zaméstnanci,

10. vybaveni zaméstnancii,

11. stanoveni data a hodiny kdy uklid zacne.
To vSe je zakotveno ve smlouvé. Po provedeni sluzby se uskuteciuji potiebné korekce
a pravidelny monitoring. Dale je nastaven méfici interval posuzovani kvality a poté
zakaznik podepiSe list kvality, ktery je podkladem pro fakturaci, ktera uzavird mési¢ni
cyklus uklidu. Spole¢nost mé nastavenou a zprovoznénou techniku CRM pro fizeni vztahu
se zakazniky, vyuziva ji jen ¢astecné, ale je k tomu plné vybavena a pfipravena. OvSem

zatim takovy pozadavek ze strany zédkaznika nebyl.

4.3 Nazory regionalnich Feditelii v dotaznikovém Setireni

Marketingové prostredi

Pii definovani nejvétsiho konkurenta spolec¢nosti se odpovédi velmi lisily. Byly zde
uvedeny odpovédi jako podlimitni spolenosti s minimalnimi néklady, nadnarodni
spolecnosti se silnym ekonomickym zazemim, firmy sucelenou nabidkou sluzeb. Tyto
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wrwe

konkurenty. Mezi vyhody spolecnosti pak byly uvadény zkuseny management, plisobnost
spole¢nosti po celé CR, kvalita a uroveii zaméstnancil, technické zazemi. NevyuZité
prilezitosti na trhu vidi predevsim ve facility managementu a doplikovych sluzbach.

Za hlavni cilové segmenty spolecnosti povazuji statni zakazky, bankovni sektor a podniky
soukromého charakteru. Byl zde uveden i nazor Ze by se spolecnost mohla zaméfit na
zékaznika s vylozené vyhranénym a specializovanym pozadavkem.

Produkt

Regionalni feditelé si mysli, Ze velikost portfolia je spravnd a nijak by ho neménili. Kvalita
jejich sluzeb je podle nich pfedevsim zabezpecena kvalitnim fizenim jednotlivych
pracovnikl, kontrolou, a dodrZzovanim norem ISO. Spokojenost zakaznika s jejich
sluzbami ohodnotili jako dobrou, pouze uvedli, ze si zékaznici Casto stézuji na kvalitu
pouzivanych prostfedki. Tomuto problému by podle nich mohli pfedejit zménou
dodavatele, nebo jejich peclivéjsi kontrolou.

Cena

V nazoru na cenu, za kterou spolecnost poskytuje sluzby, se regiondlni feditelé velmi
rozchazi. Plzeniskd pobocka se domniva, Ze by se méla snizit ale ne podhodnotit,
znojemska pobocka by cenu naopak zvysila, podle taborské zalezi na druhu zakazky
a pardubickd je s cenou spokojena. VSechny ale souhlasi s tim, Ze by spole¢nost méla
vypracovat piiblizny cenik sluZeb pro lepsi orientaci zékaznika. Celkovou politiku podniku

hodnoti jako velmi dobrou.
Misto

Zde se vyskytl i dfive zminény nazor, ktery vyslovilo vedeni spole¢nosti a to Ze znojemska
pobocka je z logistického hlediska Spatn€ umisténa a vhodnéjsi by bylo umisténi v Brné. I
Pfesto Ze jsou vtomto nazoru vedeni i poboCka zajedno, spolecnost neplanuje jeji
pfemisténi kvili velkym financnim ndkladim a naslednym sloZitym organizaénim
¢innostem. Zbylé pobocky jsou se svym umisténim spokojené.

Propagace

Regionalni feditelé zde uvedli, Ze nejvhodngjSim ndstrojem propagace by byl pfimy
marketing a osobni prodej. Dale se shodli, ze vyuziti reklamni kampané v jejich regionu by
bylo neefektivni. Jako médium propagace by zvolili pfedevsim tiSténé materidly.
Nejlepsimi nastroji pro podporu prodeje jsou podle jejich nazoru ukazky sluzby a

rozsahlejsi tvorba darkovych pfedmétt s obsahlejsimi informacemi o spolecnosti.
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V oblasti public relations regionalni feditelé vidi jako nejlepsi nastroje placené inzeraty a
¢lanky, sponzoring. Pravé ve sponzoringu regiondlni feditelé védi o nékterych akcich, na
které by spolecnost mohla ptispét, pro jeji zviditelnéni v daném regionu naptiklad Plzen —
evropské mésto kultury.

Osobni prodej by podle regionalnich fediteld byl vhodny, pokud by spole¢nost dokazala
zajistit dobrého obchodnika, ktery by podle jejich ndzoru podpofil osobni vazby na
zékaznika a rozsifil obchodni aktivity. Pouze znojemsky regiondlni s timto nazorem
nesouhlasi, z divodu zaméfeni podniku na zékazniky, u kterych by osobni prodej nebyl
vhodny.

Pro primy marketing u regionalnich teditelt spise pievlada nazor, ze by nemél vysokou
odezvu u potenciondlnich zékaznikl, ale hodnoti ho jako dobrou podplrnou obchodni
¢innost. Pokud by se ho ovSem spolecnost rozhodla vyuzit, preferovali by zpusob
elektronické posty.

Podle regiondlnich feditelii znafka spolecnosti predstavuje piredevsim kvalitu
a spolehlivost. S jeji podobou jsou spokojeni, ale objevil se zde nazor, Ze by ji spole¢nost
mohla vice propagovat.

Regionalni feditelé si nejsou védomi situace, kdy by je zdkaznik oslovil po navstiveni
jejich internetovych stranek. Na téchto strankach by wvylepsili pfedev§im jejich
ovladatelnost, informace na nich by mély byt konkrétn&jsi, zviditelnéni rozsahu regionu.
Uvetejnily by zde také vS§eobecnou cenovou kalkulaci a podrobnéjsi reference.

Lidé

Zplsob motivovani zaméstnancti v podobé finan¢ni motivace, ktery feditelé v soucasnosti
vyuzivaji je podle jejich ndzoru dostacujici. Z hlediska vzdé&lavani zaméstnancl se
domnivaji, ze by bylo vhodné prohloubit znalosti zaméstnancti spolecnosti v oblasti
manazerské komunikace, bezpecnosti a ochrany zdravi pii préaci, a zdokonalit proces
predavani osobnich zkuSenosti.

Interni komunikace

V oblasti interni komunikace podle nazoru nékterych regiondlnich teditelli spolecnost
dostatecné nevyuziva intranet spolecnosti, kde napiiklad nckteré dokumenty nejsou
aktivni. Dale by pak vedeni mélo zkvalitnit centralni fizeni, a fizeni porad. Taborsky
regiondlni feditel vyslovil ndzor, Ze by bylo také vhodné, kdyby obchodni oddéleni

podrobnéji informovalo zaméstnance o jejich cilech.

47



Celkové regionalni feditel¢ tedy hodnoti Cinnost spolecnosti kladné, v uzavienych
otazkach jako nejhorsi hodnoceni oznacili stupeii 3, coz je pramér. V otevienych otazkach

naznacily urCité nedostatky, které by spolec¢nost méla odstranit.

Tyto rozhovory a dotaznikové Setfeni jsem vyuzil pii vytvoreni nasledujici SWOT analyzy

spole¢nosti SaJ a.s.

Tabulka ¢. 1: SWOT analyza spole¢nosti SaJ a.s.

SR strimky T YT

e Dobra kvalita produktt e Nedostacujici obchodni ¢innost
e Rozumné cenova politika e Slaby informacni systém
¢ Financni sila a zdravi firmy e Zaméteni na velmi neurcity charakter
e Vysoka diverzifikace poskytovanych cilovych segmentli

sluzeb e Slaba propagace firmy
e Nabidka dopliikkovych sluzeb zdarma e Nedostate¢na informovanost zakaznikt
e Moznost provadéni specializovanych o spolecnosti

sluzeb e Nizka kvalita internetovych stranek
e Nizky podil problematickych e Pasivni pfistup k zakaznikovi

pohledavek e Nevhodné umisténi provozovny

Z logistického hlediska
PrileZitosti . Hroby |

e Clenstvi CR v Evropské unii e Velka konkurence zahrani¢nich firem
e Nove distribu¢ni elektronické cesty e Hospodarska krize
e Trend ekologickych firem e Navyseni DPH
e Ubytek konkurence diky ¢astym e Zastarani technologii

akvizicim
e ZvySovani poptavky domécnosti po

uklidovych sluzbach, kvili rostoucimu

nedostatku ¢asu

Zdroj: Prace autora

4.4 Doporuceni pro zlepSeni marketingového mixu

Spolecnost Sal a.s. se neustdle snazi zavadet novinky, které se na trhu tklidovych sluzeb
objevuji. OvSem v oblasti osloveni zakazniki a to pfedevsim téch potenciondlnich ma
spolecnost podle mého ndzoru stile rezervy v nastrojich, které k této ¢innosti vyuziva.
Proto jsem se pokusil, na zaklad¢ informaci ziskanych z piedchozich analyz navrhnout

nasledujici tfi doporuceni.
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4.4.1 Prepracovani webovych stranek

Spole¢nost stranky nechala vytvofit specializovanou agenturou Gigant GROUP s.r.o., ale
V soucasnosti je obsluhuje vlastni zaméstnanec, ktery nabidku aktualizuje a upravuje,
0 obsahu rozhoduje vedeni spolecnosti. Po podrobném prozkoumani je ovSem patrné, ze
stranky sice respektuji zasady jednotného vizudlniho stylu spole¢nosti stranky, ale pfilis
nedodrzuji pravidla web designu a webové standardy. Napiiklad nékteré odkazy jako SalJ
nebo E-shop viibec nefunguji, také nazev funkce e-shopu pokud by méla slouzit
k objednani sluzby je zavadé&jici. V odkazu kariéra neni zadny text, nebo alespon néjaké
upozornéni ze v soucasnosti zddnou praci nenabizeji. V odkazu cenik je uvedeno pouze to,
ze pokud je zakaznik kontaktuje, kalkulace mu bude nasledné¢ vyhotovena. Webové
stranky spolecnosti tedy pusobi nepfehlednym dojmem a po obsahové strance jsou velmi
obecné a jejich navstévnikovi neposkytuji potiebné informace. Tato skutecnost mize mit
za nasledek, Ze takto prezentované stranky navstévnika odradi a on radéji navstivi

konkuren¢ni web.

Doporuceni:

e Spolecnost by méla prepracovat celkovy vzhled stranek pomoci jiné specializované
agentury, ktery by byl pehlednéjsi a mél by obsahovat vice dynamickych prvki.

e Na internetovych strankach by firma mohla zvetejnit pfiblizny cenik, ktery by
zakaznikiim umoznil alesponi hrubou pfedstavu o cené.

e V oblasti kontaktli by méla byt zobrazena mapa, aby zdkaznik poznal, pod kterou
pobocku jeho objekt spada a v&dél, kterou z nich kontaktovat.

e Misto E-shopu by bylo vhodné zavést odkaz Objednavka online, kde by zdkaznik
mohl do pfedem pfipravené¢ho kratkého formulare zadat prfedbéznou objednavku
a spolecnost by se jim nasledné¢ sama ozvala s nabidkou.

e Pokud se firma chce prezentovat kvalitou svych sluzeb, méla by na svych strankach
uvést, ze je vlastnikem ¢lenského listu Ceské asociace tklidu a ¢isténi, ktery je
V tomto oboru vyznamny.

e Obsah stranek by mél byt mnohem konkrétné;jsi, aby napiiklad zakaznik meél
predstavu, jakou technologii spole¢nost vyuziva.

e Stranky by mohly byt 1 v cizim jazyce pro zahrani¢ni zékazniky, kteti zde maji

pobocky.
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e (Odkaz Reference by nem¢l obsahovat pouze druhy zékaznikl naptiklad bankovni

domy, jak je tomu nyni, ale konkrétni nazvy spole¢nosti kde firma uklizi.

4.4.2 Primy marketing

Spolec¢nost doposud vyuzila pfimy marketing pouze formou pisemné prezentace, jehoz
segment, na ktery byl zaméfen, si spoleCnost vybrala sama. Tento segment ovSem nemé¢l
prili§ propracované charakteristické znaky. Firma se zaméfila na spolecnosti s pobockami
v Ceské republice a na jejich velikosti uréujici poétem zaméstnancim nebo velikosti

obratu. Tyto informace o spolecnostech firma ziskala pfedevsim z obchodniho rejstiiku.

Doporuceni:

Spole¢nost by mohla vyuzit adresovaného direct mailu, ktery neni tak nakladny jako
tiSténé materialy a spole¢nost ma vétsi jistotu, ze se dostane k zamySlenému adresatovi.
Materialy, které by spolecnost zasilala pomoci elektronické posty, by spolecnosti
vypracovala specializovand marketingova agentura. Tato agentura by méla zajistit vysokou
kulturu a jasny obsah prezentace. Tyto materialy by mohli mit podobu elektronického
letaku, katalogu nebo videa. Velmi diilezité by bylo zajisténi spravnych adresatii. Toho by
spole¢nost mohla docilit rozSifenim charakteristickych znaki napiiklad o ndkupni politiku
zdkaznika a vyuZitim kvalitni databdze. Mezi né patii napiiklad Albertina,
Dun & Bradstreet a jiné. Tuto databazi by pak firma doplnila vlastni databazi souc¢asnych
a potencionalnich zakaznikd. Velkou vyhodou tohoto néstroje by byla mozZnost opakovani

zasilky bez dalSich nakladu.

4.4.3 Zavedeni osobniho prodeje

Firma nevyuziva klasickou formu osobniho prodeje, pfestoze tento nastroj v soucasnosti
patii mezi vysoce efektivni zplisob komunikace se zakaznikem, protoZe si mysli, ze se
obchodni zastupce vétSinou nedostane k top managementu, coz je potieba k ziskani

zakazky.

Doporuceni:
Spole¢nost by mohla zavést osobni prodej, ve formé prodeje v terénu a zaméfit se
predevsim na primyslovy prodej. Tato prodejni sila by ovSem slouzila spiSe jako ptispévek

ke strategickému marketingovému usili, pochopenim zakladniho zékaznického pozadavku
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a jeho porovnani s nabidkou diky jeho moznosti komunikace obéma sméry. Jeho hlavnim
cilem by bylo také budovani dlouhodobého pozitivniho vztahu se zakazniky. Tento
obchodni zastupce by byl zaméstnancem spoleCnosti, ktery by navstévoval zakazniky na
jejich pracovisti. Pii vybéru pracovnika na tuto pozici by bylo podminkou jeho diivéjsi
proSkoleni a bohaté zkuSenosti v této oblasti. Pfed zavedenim této pozice by bylo nutné
nastavit pravidla pro hodnoceni prodejnich sil a jejich kontrolu. Obchodni zastupci by byli
odménovani na zaklad¢ realizovaného prodeje a jejich pocet by mohl byt uréen podilem
poctu celkovych pozadovanych navstév za rok, déleno poctem navstév jednoho prodejce.
Podle mého nézoru by zpo&atku postacil jeden obchodni zastupce pro Cechy a druhy pro
Moravu a Slezsko. Hlavni ¢innosti, které by obchodni zastupce vykonaval:

1. Vyhledavani potencidlnich zdkazniki, jejich charakteristika a nasledné rozSifovani
databaze spolecnosti.
Predbézné osloveni zakaznikd.
Vlastni prezentace napiiklad podle modelu AIDA.

Uzavieni obchodu a nabidka doplitkovych sluzeb.

o M DN

Ptedéani zakaznika regiondlnimu fediteli a udrzovani obchodniho kontaktu.

4.4.4 Ekonomické vyhodnoceni doporuceni

Pii pfepracovani internetovych stranek by vznikl jediny néklad na agenturu, ktera stranky
vytvofi. Proto by spolecnost méla dobfe zvazit pii jejim vybéru, zda jeji cena odpovida
také kvalité prace, kterou se prezentuje. Pokud by se spole¢nost napiiklad rozhodla pro
spolecnost Malota Production s.r.o., kterd jiz vytvofila vice nez Ctyficet stranek, zaplatila
by 23 880,-K¢ za vytvoifeni novych webovych stranek a dale by platila 432,-K¢ mésicné za
jejich spravovani, uvedené ceny jsou véetné DPH. Tyto webové stranky by obsahovaly
veSkeré moderni prvky, moznost péti jazykovych mutaci a spolecnost by za tuto cenu

poskytla 3 grafické navrhy.

Na piimy marketing by bylo potfeba vynaloZzit dvé finan¢ni polozky. Prvni by byla cena,
za kterou by agentura vytvofila elektronické materidly. VySe této ceny by zalezela na
vybéru agentury a jejim ceniku. Pokud by se spolecnost opét rozhodla pro spolecnost
Malota Production s.r.o0., mohla by si objednat elektronicky katalog za 1 440,-K¢ vcetné
DPH. Velikost katalogu za tuto cenu by byla 4-8 stran, tato velikost by pro potiebu
spolecnosti SalJ a.s. byla jisté postacujici. Druhou polozkou by mohla byt cena, za kterou
by spolecnost nakoupila databaze novych potenciondlnich zakaznikl, pokud by se tak
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rozhodla. Vysi této ceny by rovnéz ovlivnil vybér databazové organizace. Jak jsem se jiz
diive zminil velmi kvalitni databazi je Albertina. Pro potieby spolec¢nosti by byl vhodny
produkt Silver Edition, ktery obsahuje Ctvrtletni aktualizace a vice nez 2,7 miliont ¢eskych
1 slovenskych subjektti. Tento produkt stoji 32 400,-K¢ vcetné¢ DPH, coz je cena za 12

mesicl uzivani. Samotné rozesilani materialti by ovSem bylo jiz bezplatné.

Veskeré castky, které uvadim v tomto vyhodnoceni, jsem cCerpal s internetovych stranek

spolecnosti.

Poslednim doporucenym ndstrojem je osobni prodej, ktery je vSeobecné povazovan za
nejnakladnéjsi. Hlavni slozkou téchto nakladi jsou pfedevSim finance vynaloZzené na
obchodni zastupce, proto pokud spolecnost zvoli jejich vhodny pocet, nemél by tento
naklad byt tak vysoky. Jak jsem dfive uvedl, ja bych zpocatku doporucil pouze dva
zameéstnance na tuto pozici. Do téchto nakladi patii mzda zaméstnance, ktera by byla
tvofena fixni sloZzkou 22 000,- K¢ a variabilni, jejiz vySe by zéilezela na mnoZstvi
ziskanych zakdzek. Tuto ¢astku jsem odvodil od nabidek, které se v soucasnosti vyskytuji
na trhu prace. Dal$imi naklady by byly notebook v hodnoté 9 587,- K¢ a telefon za 4 919,-
K¢ obé castky véetné DPH. Tyto castky jsem zjistil na internetovém obchodé Alza.
Spolecnost Sal a.s. by také samoziejmé poskytla obchodnim zastupciim firemni vozy,
které jsou jiz v jejim vlastnictvi. Nezanedbatelnymi by také byly ndklady na pohonné
hmoty a za telefonni hovory, ovSem ty jsou velmi variabilni a proto nedokédzu odhadnout

jejich vysi.

Pokud by se tedy spole¢nost rozhodla zavést vSechny doporuceni ve stejny okamzik,

vznikly by v prvnim roce tyto naklady:

Naklady na zavedeni: Pravidelné mési¢ni naklady:

- tvorba webovych stranek 23 880,- K¢ - sprava internetovych stranek ~ 432,- K¢
- elektronicky katalog 1440,- K¢ - mzdy obchodnich zastupci 44 000,- K¢
- databaze Albertina 32 400,- K¢ - celkem 44 432 - K¢
- notebooky 19 174,- K¢

- mobilni telefony 9 838,- K¢

- celkem 86 732,- K¢
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5 Zavér

Ukolem této prace bylo naznaéit problematiku marketingu ve sluzbach a specifika
marketingové strategie v uklidovych sluzbach, a to jak z pohledu makroprostiedi tak
I mikroprostiedi. V praci jsem se konkrétné zabyval analyzou marketingového mixu firmy

Sal a.s.

Oblast marketingu ve sluzbach se sice stale vyviji a to také diky novym technologiim
a sveétové globalizaci, ale rozsifeny marketingovy mix 7P a nehmotnost produktu stale
zustavaji zakladnim pilifem marketingové komunikace spolecnosti. V uklidovych sluzbach
je zakladnim faktorem ovliviiujici vybér zadkaznikd mezi nabidkami na trhu pfedevsim

pom¢ér mezi kvalitou a cenou.

Z provedenych analyz marketingového mixu uklidové spolecnosti Sal a.s. jsem
vypozoroval, ze se firma snazi neustale zatazovat nové trendy, které se v tomto oboru
zacinaji vyuZivat a své soucasné metody se pokousi zdokonalovat. Stale ale jesté existuji
marketingové oblasti, ve kterych ma spolecnost rezervy a na které jsem se snazil poukdzat

ve svych doporucenich.

V soucasnosti slouzi internet jako jeden ze zakladnich propagacnich a komunikacnich
nastroju spolecnosti, ktery poskytuje potiebné informace o podniku zdkaznikiim. Proto by
spolecnost SaJ a.s. méla dbat na to, aby jeji webové stranky pusobily dojmem vysoké
kvality, odbornosti a byly multimedialn€ atraktivni, v opacném piipadé¢ by mohly

potencialniho zédkaznika spiSe odradit.

Spolecnost SalJ a.s. by se jako moderni spolecnost méla pokouSet vyuzivat nove,
dynamické a hojné vyuzivané nastroje marketingové komunikace. K jednomu z nich patii
také direct mail, ktery nabizi moZnost piesného zacileni na urcity segment a oboustrannou

komunikaci.

Osobni prodej patii mezi historicky nejstars$i ndstroj pfimé komunikace se zakaznikem,
pfesto ho spolec¢nost doposud nevyuzivd. Tento nastroj je sice povazovan za
nejnakladnéjsi, ale pokud spolecnost zvoli pii jeho zavadéni spravnou strategii, méla by

tuto nevyhodu minimalizovat. PfestoZze hlavnim piinosem tohoto nastroje nebude narist
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uzavienych zakazek, mél by spolecnosti zajistit potiebny zdroj informaci o vlastnostech

poptavky na trhu.

Tato prace byla zamétfena predevSim na marketingovy mix v oblasti uklidovych sluzeb.
Doporuceni, ktera jsem navrhl, se tykala pfedev§im zdokonaleni marketingové
komunikace, kdy naklady na ni je velmi obtizné porovnat se zisky, které ndm pfinesla.
Spolecnost SalJ a.s. by si ale méla uvédomit, ze 1 v dnesni dob¢ kdy se spolecnosti snazi
predevsim néklady sniZzovat, se firma bez dobré propagace na dnesSnim konkuren¢nim trhu

neprosadi.
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7 Prilohy

Priloha €. 1: MySlenkova mapa postupu vytvareni otazek

Postup vytvdreni otdzek

Zdroj: Prace autora

M3 vate spoleénosti internatovd stranky?

Kdo jsou vasi nejutsi konkurenti?

Poskytuje vém stat piiznivé podminky nebo vis spise omezuje?

V Eem vidite vase silné a naopak slabé strnky oproti kenkurenci?

Jak jsou vaie pileditosti a naopak hrazby na thu?

Jaké obchodni vztahy nejéastéji provezujete?

Vytvorili jste segmentaci trhu? = {Podle jakyeh kritéri?

Jaké jsou vase hlawni cilové segmenty a proé pravé oni?

Jaké nastroje PR poudivte?

Public Relations [ Vyuivate PR nistioj Lobbing nebo Sponsoring?

| Mite stanovené postupy kontaktovwini novinfd pil haviril, kalamité, skandau?

Podpora prodeje - Vyubivite podporu prodeje, a jskou?

Poutivi firma osobni prodej? = [ Jsou vali zaméstnanci pro tento prods) skoleni, aby dodriavali uréité postupy @ strategie prodeje? |

J—————— _{[ostivate od swjch prodeci néjaké vystupy hodnocen zakaznikis?

Mate stanoveny cile marketingowé komunikace?

(Eropagace){ wite pisdem stanovany ozpotet s nistoje markstingows komunikacs? = { Rkow matada ikt ph sstavovin oot
Vratiate pll et push st

Providite kamunikadi vnitini | vadjsi?

Jak pracujete na své firemni identit?

Najimite, pro komunikaci specializovand agentury, reklamni agentury, odborniky na podporu prodeje, agentury pro styk s vefejnosti? = JProt pravé je?

Cim se chete pozitivné odikit od své konkurence?

Vyutivite kansly osobni komunikace?

Provadite analjzu ispésnosti své propagace?

Probihi komunikace ve vai

spoleénosti viemi sméry?

Které 2 téchto prostiedki pro nitini komunikaci poudivéte?

Jakjm zpisobem a podle Eeho vybirite umistén! provozovny?

Vyutivite néjaké zprostiedkovatele své slusby? - ] Jakym zpdsobem ho vybirate?

Jakjm zpisobem sledujete. udriujete zasoby 3 dopravujete hmatné prvky valich slufeb?

Jakym zpiisobem si u vas zakaznik mize siuzbu objednat?

Jaké prebirite s vaii shuibou rizika?

Ktere distribuéni cesty vyudivite?

Vyufivite systém osobnich kontaktis?

Jakjm 2 tichto typd distribuce vyuZivate?

Jake vyvaivite pakryti tri?

priizkum, ktery distribuéni kanal vasi zakaznici preferyji?

Pravadite analjzu finannich a technologickych zdroji?

Providite analjzu konkurence

Providite analyzu pracovnikii?

Jakjm zpiisobem stanovujete cenu?

Jakou cenovou taktiku vyuiivite?

okt Mo o wyutivite?
ko swategiwutivite o stanoveni cen?

Poutivite néjaky software, ktery vykazuje wnosnest jednotinich nabizenych shufeb a piifozovani prisluinych nikladd na jejich tvorbu a zpracovini?

Mite stanaveny platny cenik pra jednativé slutby?

Prot jste se rozhod|i pro portiolie sluteb, které nabizite?

Uvatujete o vytazen! nebo pidini nékteré ze sluteb? = Co o tom rozhoduje (riskowost vyrobku, markstingové niklady)? |

Jakym zpisobem zabezpedujete kvalitu valehe vjrobku?

prizpiisobujete svij produkt podle kenkurence a jak?

Jaké wjhody maji vase shuzby oproti kenkurenci?

Nabizite Klicovy i dopliikové produkty nap. poradenské shuiby (informace o produkru)?
@ Jak poskytujete navod zakaznik(m k ziskani sluzby?
Jakjm zpiisobem prebirite abjednaviy?

Provadite kontrolu kiientd, zda je schopen pinit své zavazky?

Jakjm zpiisobem ize platt za vaii shizbu (splatky)?

¥ specialnim po zikaznika?

Jak byla vytvorena vase znadka a co cheete, aby reprezentovala?

Kde viude se snaite mit svou znacku?

Premyilite o néjakych inovacich vatich siuisb? = {Podle éeho se rozhodujete? |

Jake druhy zaméstnanci jsou ve vasem podniku?

Providite segmentaci pracowni sily?
Jakym zpisobem piijimate zam@stnance?

[ sk zptsopem e nujete 2 vddtavite saméstrance?

@ Informujete zaméstnance  jejich vyvaj kariéry

Jakym zpisobem odmujets a moti

ujete pracovniky?

Jakjm zpisobem monitorujete a kontrolujete zaméstnance?

Sdélujete visledky price a postini vasi organizace zaméstnanciim?

Snadite se omezit lidsky prvek sviho pradukéniha procesu a nahradit je mechanizaci 3 automatizaci?

Podle éeho stanovujete jednotlivé kroky procesu pii poskytovani sluteb?

Ugivte ndjaké diagramy pracesi?

WMite stanevené postupy pro kriticki mista vasich procesd?

@ Pouivite pro fizeni vtahu se zékazniky techniku CRM?

Pravidite kantrolu kvality procesi?

Mite wypracovany plan jak postupovat pii vyfizovén stiinosti?

Widfite produktivitu procesd ve sluzbich napiiklad zisk na zakaznika?

Mite stanoveno, jakym zpsobem by mél vypadat vzhled budovy, kde se nachazi vade poboéky, jejich interiér, povinné atributy a atmosféra?

Podle ceho jste tyto nafizeni vybirali?

ateridlni prostiedy 4 Spolupracovalijste s architektury a designery?

Snaite se. aby prostiedi vaiich pobotek odpovidalo image spoleénosti?

Wite na pracovistich néjaké z3kazy napiiklad hudby?

(Kdo rozhoduje a jejich obsahu1 |
Vytval je vas IT nebo si najimate spolecnost?

Jak casto vase stranky aktualizujete?

Zjiitujete si, kolik valich zakazniki vas kantaktovala diky vaiim strankim a jaké obchodni vztahy 1o byly 828 nebe B2C.

Které nastroje pliméha marketingu pouzivate?

Uvyutivite pii p azi klienta? |




Priloha ¢. 2: Dotaznik pro regionalni reditele

Pokuste se prosim odpovédét na jednotlivé otazky tykajici se spolecnosti SaJ a.s.
piimo do dotazniku. U otiazek zacinajicimi slovy ,, Jak hodnotite® podtrhnéte

moznost, ktera odpovida skutecnosti podle nasledujici stupnice:

1 = velmi dobry, 2 = dobry, 3 = prumérny, 4 = horsi, 5 = velmi Spatny

Kdo jsou podle Vs nejvétsi konkurenti spolecnosti a pro¢ praveé oni?

Jaké jsou podle Vas vyhody a nevyhody spolecnosti oproti jeji konkurenci?

Vidite na trhu néjaké podnikatelské piilezitosti ve vasem oboru, které by podle Vas spolecnost
mohla vyuzit?

Jak hodnotite celkovou schopnost firmy konkurovat ostatnim firmémna trhu?1 2 3 4 5
Jaké jsou Vase hlavni cilové segmenty zakazniki, na které soustiedite svou nabidku?

Myslite si, ze jsou jesté jiné vyhodné segmenty zakazniki, na které by se spole¢nost méla zaméerit?
Jak hodnotite celkové zaméfeni spole¢nosti na cilové segmenty zadkaznika? 1 2 3 4 5
Jaké nastroje by podle Vas byly vhodné pro propagaci vasi spole¢nosti?

M¢lo by podle Vas smysl provést reklamni kampan ve vasem regionu a podle ¢eho tak soudite?
Které médium (televize, tisk, rozhlas, billboardy, ti§téné materialy — plakaty letaky) by byly pro
propagaci nejvhodnéjsi a proc?

Myslite si, ze spole¢nost vynaklada na propagaci dostateéné finanéni prostiedky, pokud ne, ve
které oblasti by je méla navysit?

Jak hodnotite celkovou propagaci spolec¢nosti? 1 2 3 4 5
Jaké nastroje podpory prodeje spolecnosti (kupony, prémie, soutéze, bezplatné provedeni ukazky
sluzby, vyherni loterie, reklamni a darkové pfedméty, brozury, plakaty, letaky) by podle Vas méla
spole¢nost vyuzivat a pro¢ prave je?

Jak hodnotite celkovou podporu prodeje vasi spolecnosti? 1 2 3 4 5
Které z néstrojti public relations, (placené inzeraty a ¢lanky, podnikové Casopisy pro zaméstnance i
Sirsi vefejnost, obézniky, vyvésky, informacni tabule, jubilejni publikace a vyrocni zpravy, ¢lanky
v odbornych ¢asopisech, poradani odbornych konferenci ¢i ptispévky na nich, kurzy a seminate pro
zakazniky odbératele ¢i dodavatele, novinarské zpravy, poradani spolecenskych nebo sportovnich
akci, lobbing, sponzoring) by méla spole¢nost vyuzivat a pro¢ praveé je?

Jak hodnotite celkové public relations? 1 2 3 4 5
Ugastnite se akci, které vase spoletnost sponzoruje, nebo mate alespoii predstavu, jaké akce to

jsou?



Vite o akcich, které by byly pro sponzoring vhodné a zviditelnily by vasi spolecnost ve vaSem
regionu?
Jak hodnotite celkovy sponzoring spolecnosti? 1 2 3 4 5
Jsou n¢jaké produkty, o které byste rozsitil(a), nebo zzil(a) vase portfolio?
Jakym zplisobem zabezpecujete kvalitu vaSich sluzeb?
Je podle Vas n¢jaky zptisob jakym lze kvalitu sluzeb jesté prohloubit?
Jak hodnotite celkovou kvalitu vasich sluzeb? 1 2 3 4 5
Vite o né€jakych zakaznicich, ktefi Vas kontaktovali diky vasim internetovym strankam, pokud ano
Z jakého davodu?
Je néco co byste na internetovych strankach zlepsil(a), nebo co na nich podle Vas chybi?
Jak hodnotite celkovou kvalitu vasich internetovych stranek? 1 2 3 4 5
Myslite si, Ze by spole¢nost méla zavést osobni prodej a proc?
Mél by podle Vas piimy marketing vysokou odezvu u potencionalnich zdkaznikd?
Pokud ano, prostfednictvim kterych z téchto nastroju byste ptimy marketing prezentovali:

postou x telefonem x katalogem x televizi x rozhlasem x elektronickou postou
Myslite si, ze je n&jaka ¢innost, kterou by mohlo vase obchodni oddéleni provadét a doposud tak
necini?
Ma podle Vas vaSe obchodni oddéleni dostacujici mnozstvi zaméstnancti pro prezentovani vasi
nabidky, pokud ne o kolik by mélo byt navyseno?
Jak hodnotite celkovou praci obchodniho oddéleni? 1 2 3 4 5
Jakym zptisobem provadite cenovou kalkulaci?
Myslite si, ze by bylo leps$i vasi cenu zvysit, nebo by spiSe méla byt nizsi a podle ¢eho tak soudite?
Bylo by podle Vas vhodné sestavit alespon piiblizny cenik pro zakazniky?
Jak hodnotite celkovou cenovou politiku vasi spole¢nosti? 1 2 3 4 5
Jaké zplisoby motivovani zamé&stnanct vyuZzivate?
Je né&jaky zplsob, kterym byste chtéli motivovat zaméstnance, ale souCasnd nafizeni Vam to
neumoznuji?
Jak hodnotite motivovani zaméstnanct spole¢nosti? 1 2 3 4 5
Je n&jaky zplsob interni komunikace, ktery podle Vas firma dostate¢n€ nevyuziva, nebo by ho
méla zacit vyuzivat?
Jsou n¢jaké funkce, informace nebo vlastnosti, které neobsahuje intranet spolecnosti?
Jakym zplisobem prezentujete své ndvrhy a ndpady vedeni a jak je na né reagovano?
Jak hodnotite zptsob interni komunikace firmy? 1 2 3 4 5
Pokud byste méli moznost umistit provozovnu na jiné misto ve mésté, kam by to bylo a pro¢?
Je n¢jaké umisténi vasi provozovny, které by podle Vas bylo v ramci regionu vyhodnéjsi a pro¢?
Jak hodnotite celkové umisténi vasi provozovny? 1 2 3 4 5

Myslite si, Ze je néjaka oblast, ve které by zaméstnanci spole¢nosti potfebovali prohloubit znalosti?



Je n&jaké novy zplsob, kterym byste zaméstnance vzdélavali nebo trénovali?

Jak hodnotite trénovani a vzdélavani zaméstnancii spolecnosti? 1 2 3 4 5
Co by podle Vas m¢la predstavovat znacka vasi spole¢nosti?

Myslite si, Ze by se vase spole¢nost méla znacku pozmenit a pro¢, popiipade jakym zplisobem?
Jak hodnotite znacku vasi spole¢nosti? 1 2 3 4 5
Jaké jsou nejcastéjsi divody nespokojenosti vasich zakaznik?

Je podle Vs néjaky zpiisob jak by se dalo témto stiznostem predchazet?

Je néjaky nastroj pro zjistovani spokojenosti zdkaznikd, ktery byste zavedl(a)?

Jak hodnotite celkovou spokojenost zakaznikii s vasimi sluzbami? 1 2 3 4 5
Jsou podle Vs né&jaké procesy poskytovani sluzeb, u kterych nejsou dostatecné popsany jednotlivé
kroky postupti, pokud ano které to jsou?

Jak hodnotite stanoveni jednotlivych krokil procest pii provadéni sluzeb? 1 2 3 4 5
Jsou n¢jaka natizeni, nebo zakazy, které byste na své pobocce zavedl(a)?

Je néjaka véc, kterd podle Vas chybi ve vybaveni interiéru vasi pobocky?

Jak hodnotite Interiér a atmosféru na Vasi pobocce? 1 2 3 4 5

Zavérem bych Vam chtél podékovat za ¢as straveny nad timto dotaznikem.

Zdroj: Prace autora



Priloha ¢. 3: Historie a vyvoj SaJ a.s.

Firma Sal a.s. se zabyva tklidovymi a bezpe¢nostnimi sluzbami. Navazala na spole¢nost
Svacina a Jirout v.o.s., ktera byla zaloZena v roce 1992 se sidlem v Praze a do roku 1997
rozsifila svou piisobnosti po celé ceské republice. V roce 1998 zménila spolecnost druh
pravnické osoby na Svacdina a Jirout Ceska republika a.s..Firma je pravnickou osobou
podnikajici v uklidovych sluzbach v souladu s pfisluSnymi ustanovenimi obchodniho
zakoniku, zdkon ¢. 513/1991 Sb., c¢ast druhd: Obchodni spolecnosti a druzstvo,
hlava I: Obchodni spole¢nosti, dil V: Akciova spole¢nost. V soucasnosti ma firma zhruba
okolo 1100 zaméstnanct a provadi uklid na 300 objektech.

Zdroj: Intranet spolecnosti Sal a.s.

Zakladni kapital spole¢nosti SaJ a.s. je 1 000 000 K¢, i kdyz zakon natfizuje 2 000 000 K¢
to je zpiisobeno tim, Ze vV dobé kdy spolecnost ptfechézela z v.o.s. na a.s. byl minimalni
zakladni kapital 1 000 000 K¢ a spolecnost zatim neméla potiebu tento kapital navySovat.
Sklada se z 10 kust akcii na jméno v listinné podobé ve jmenovité hodnoté¢ 100 000,- K¢
a byl splacen 4. inora 2008.

Zdroj: Obchodni rejstiik

Historie v datech

1992 — Zalozeni veiejné obchodni spole¢nosti Svacina a Jirout v.o.s.

1993 — Rozsifeni plisobnosti firmy na oblast Moravy.

1994 — Zahajeni ¢innosti v zapadoceském regionu.

1997 — Pocatek obchodnich aktivit v jihoCeském regionu.

1998 — Zalozeni akciové spole¢nosti Svacina a Jirout Ceska republika a.s.

1999 — Clenstvi v CAC — Ceské asociaci tklidu a ¢isténi.

2001 — Spolecnost se s vice nez 700 zaméstnancl zafadila mezi 10 nejvétsich uklidovych
firem v Ceské republice a je ryze Eeskou firmou.

2002 — Spolecnost ziskava certifikat pro systém fizeni jakosti podle standardu
ISO 9001: 2000.

2003 — Spolecnost pisobi ve vSech krajich ¢eské republiky. Pocet zaméstnancii piekrocil
1000.

Zdroj: Intranet spolecnosti SaJ a.s.



Priloha €. 4: Organiza¢ni schéma spolecnosti SaJ a.s.

Valna hromada

| Piedstavenstvo

| Dozorci rada ‘

Organizacni dtvara

ochranainformaci (BR)

—
Generilni feditel
(GR)

Piedstavitel vedeni pro
ISR (PV)

(tvarpro ISR (VM pro ISR)
BOZP (OZ0), skupinalA

Ekonomicky itvar Personilni dtvar Utvar obchodu a marketingu
(ER) (PR)
Finanéni rozpodet Persondlni oddileni Mzdy
Financovni ekono Uetnictvi Obchodni oddéleni Marketing
mické informace. Vedouci oddéleni

Zdroj: Intranet spolecnosti SaJ a.s.

Priloha €. 5: Organizaéni schéma dseku

UTVARY
UKLIDU
Repionalni feditel Sttediska
—— Praha | Provozni manater (PM)
Repionalni feditel Sttediska
Jimi Cechv Provozni manazer (PA)
Regionalni feditel Sttediska
Zapadni Cechy Provozni manazer (PM)
Regionalni feditel Sttediska
Morava Provozni manazer (PM)
Manafer Jednordzové zakdzly
| jednerdzovich [ | (IRZ)

Zdroj: Intranet spolecnosti SaJ a.s.
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Provozovna Vedouei provozovoy
stravovani 1 stravovani{ VPS)
Provozovna

stravovam

H

Vadouei provozovmy
stravovani { VBS)




Piiloha €. 6: Rozhovor vedeni spolecnosti SaJ a.s. v ¢asopise Facility Manager

ﬂ

Nas cil - spokojeny zikaznik

Vroce 2002 SaJ a. s., zavedla pro tiklidové sluzby systém ¥izen{ kva-
lity podle CSN EN ISO 9001. Péivodn systém managementu postupné
rozsitila o dal3i systémy ¥izeni podle CSN EN ISO 14001 a OHSAS
18001, které tvoti zdklad soucasného certifikovaného integrovaného
systému Fizeni véetné systému ochrany informaci pro stuperi , VY-
HRAZENY*, potvrzeny NBU. Jako ¢len Ceské asociace tiklidu a &igtént
(CAC) od jejtho zaloZeni je SaJ a. s., drZitelem certifikétu odborné
zptisobilosti k poskytovani tiklidovych sluzeb v souladu se standardy
CAC. Své manazery vzdélavé v systému vzdélavani Ceské spolecnosti
pro jakost, jejimZ je ¢lenem, ve $kolicim systému tiklidu u IPmanage-
ring a v systému skolenf pro klidy ve zdravotnickych zatizenich pod
odbornou gesci Krajské hygienické stanice Jihomoravského kraje.
‘Trvalé tsili o udrzeni a prohlubovan{ profesionality managementu
aschopnosti ziskdvat a udrzet si kvalitnimi sluzbami zdkazniky se
odrdzi v ekonomické stabilité firmy.

Na otdzku, ¢im se odliuje iklidova spole¢nost SaJ a. s., od kon-
kurence, odpovédél vykonny feditel spole¢nosti Petr Havlik: ,Na-
$fm cflem nent odliSovat se od konkurence, na$im cilem je spokojeny

1% FACILITY MANAGER  4-5/2009

Zdroj: Intranet spole¢nosti Sal a.s.

Spoleénost Sa) a. s., jiz 17 let nabizi
profesionalni tklidové sluzby a Fadi se
mezi nejvétsi poskytovatele komplexnich
uklidovych sluzeb v Ceské republice.

zdkaznik. Konkurenci samoziejmé sledujeme a analyzujeme, ot
jejf ispéchy i netispéchy jsou pro nds cennym zdrojem informic|
Kdyz se podivéte na prezentaci nabidky tklidovych firem, tak s¢ b
ticky nijak nelisi. Viechny nabizeji standardni aklidové sluzby i | (1
mu dalsf specidlni ¢innosti, pracuji s podobnou chemit, technikot i i
stejnou kategori lidi. Kvalita téchto prvkd je pak ovlivnéna mos o
zdrojii té které firmy. Rozdil mezi seriézni, kvalitni firmou a tou, 111
se tak jen tvéti, se poznd az ve zvlddnuti piipravy zakazky, v jej(in 111
Jjezdu av dalsi spolupréci se zakaznikem. Projevi se v tom, jal dlok i/
se zdkaznikem, ale i s vlastnimi zaméstnanci komunikovat, jal pridig
reaguje na pozadavky a potieby zdkaznika, jak dokaze k jeho spolki
nosti fesit vzniklé problémy. Podle nasich dlouholetych zkugenosi |
zdkaznik spokojeny tehdy, kdyZ citf a vidi, Ze je o n&j pecovano, /¢
manazer (klidu i vedeni firmy je kompetentni a Ze ma zdjem a doli
fesit jeho problémy. O takovy ptistup k zakaznikovi, ale i k ostatn (i
obchodnim partnertim se trvale snazime, vedeme k tomu mana/¢

i ostatni zaméstnance a je to snad to, &fm se uréité alespori od sl
konkurence li§ime. To dokazuji i dobré reference od zakaznfkil, (|
Jjsou pak ochotni tolerovat i drobné nedostatky, jez se prosté v (il i
vyskytuji. Naopak zdkaznik netoleruje liknavost, nevéimavost a a1
ganci.“

Generdlni feditel JUDr. Oto Jirout nam ¥ekl, jaky je rok 2009 i
tklidovou spole¢nost SaJ a. s.: ,Rik4 se, 7e §tésti pieje pripravenyin
Tim viibec nechci tvrdit, Ze méme jenom tspéchy. Ztratili jsme nélo
lik dobrych zakézek, ale diileZité je, Ze stile nové ziskdvame a Jsme
schopni se tispésné uchazet prakticky o jakoukoli zakédzku na tikli

V leto$nim roce jsme zatim uspéli ve 40 vybérovych Fizenich a velo|
nych soutéZich. Mdme dobte fungujici systém fizeni nakladdi, aktivi|
a seriézni personalni politiku, kvalitn{ a kompetentni manazery, i
mame Zédnou finanéni zadluZenost. Sou¢asna ekonomickd recese 1o
nés zatim nijak vyrazné nedotkla. Co vyraznéji vnimame, je piitvi /o
konkurencniho boje a s tim souvisejici projevy neférovosti, snahi z1s
kat zakdzku doslova za kazdou cenu. Bohuzel je stale dost zdkazn/l (1.
pro néZ je nejnizi cena jedinym kritériem bez ohledu na to, e talovi
nabidkovd cena Casto sotva pokryvd mzdové néklady. Druhym exti
mem jsou takové zaddvaci podminky s kritérii ekonomické vhodnonii,
které jsou evidentné ,usité na miru‘ pfedem vybranému uchazed|, Vi
dime cestu dalsiho rozvoje firmy v seriéznim ptistupu k zakaznfkiiin,
subdodavatellim, dodavatelim, a to na zakladé vzajemné vyhodnon |
spoluprdce. Vnimdme i nové trendy v oboru poskytovéni podptirny |
sluZeb, sledujeme je a analyzujeme. Méme vlastni zku$enosti z alcvi
zici a jejich ptipravy a vime, Ze je namisté vzdy velké obezietnost,
Jsme ptipraveni a ochotni jednat a spolupracovat s kazdym, kdo nii
o takovou spolupraci zdjem.“

PR
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Ptiloha ¢é. 7

Planovani Ri

Piezkoumani vedenim

HLAVNIPROCESY

HP1

HP2

HP3

Piezkoumani a Stravovaci Pfiprava aklidové Rozjezd, uvolnéni L Ukonéeni a
uzavieni smlouvy sluzba? sluzby T™ avalidace sluzby T Poskytovanisluzby —» vyhodnoceni sluzby
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poskytnuti sluzby
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Management EMS
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