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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva navrhem na zlepSeni marketingové komunikace
vybrané spolecnosti. Prace je rozdélena do tii casti. V prvni teoretické ¢asti jsou
popsany dulezité pojmy z marketingu a tvofi teoretickda ramec pro nasledujici Casti.
Druha ¢ast je zaméfena na charakteristiku dané spole¢nosti, popis jeji soucasné situace
a analyzu vnitiniho a vné&jsSiho prostiedi, marketingového a komunika¢niho mixu
a vysledky dotaznikového prizkumu. V tieti ¢asti jsou na zaklade vysledka z analytické

¢asti uvedeny navrhy pro zlepSeni marketingové komunikace.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix, komunika¢ni miXx,
propagace, socialni sit¢, PEST analyza, SWOT analyza, Porterova analyza, model 7S,

direct mailing

ABSTRACT

The master’s thesis deals with the proposal for marketing communication improvement
in chosen company. The thesis is divided into three parts. The first, theoretical part
describes the important terms of marketing and presents theoretical framework for
following parts. The second part is focused on the characteristics of selected company
and describes its current situation. This part also analyses the internal and external
environment, marketing and communication mix and contains the results of
questionnaire survey. Based on results of analytical part, the third part contains

proposals for marketing communication improvement.

KEY WORDS

Marketing, marketing communication, marketing mix, communication mix, promotion,

social sites, PEST analysis, SWOT analysis, Porter analysis, 7S model, direct mailing
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UvVOD

Marketing predstavuje néco, co ovliviiuje denné kazdého z nas. To stejné plati pro
hledani si zaméstnani stim rozdilem, Ze t0 neprovadime denné, ale jednou za cas
vSichni ano. At uz se v takovych chvilich obracime na znamé, prolézame internet
kiizem krazem, ¢i si hleddme praci u vysnénych zaméstnavateld, je to obdobi, které se
snazime Vnasem zivot¢ minimalizovat, protoze je spojené S c¢ekanim a stresem.
V téchto chvilich je mozné Se obratit na personalni agenturu, ktera nam v tomto ohledu

muze pomoci a v mnohdy i ulehgit.

Pro personalni agenturu je ovSem stale t&éz8i v této rychlé a uspéchané dobé se ke
kvalitnim kandidatim dostat v¢as. Jelikoz je na trhu v tomto oboru velka konkurence, je
pro ni kli¢ové, aby méla spravné nastavenou marketingovou komunikaci se svymi

zakazniky, aby se 0 ni mohli dovédét jako prvni, dostat se k ni a vyuzit jejich sluzeb.

Ztoho davodu jsem si pro svou diplomovou praci zvolila téma marketingové
komunikace pro personalni agenturu, ve které pracuji, cilenou na kandidaty. Firma je
totiz pomérné mlada a postradam zde hlubsi zaméfeni na marketing. A také protoze
vyznam marketingového mixu je pro personalni agenturu kli¢ovy a spolu se
zlepSujicimi se technologiemi, rostou také moznostmi vyuziti internetu a aplikace

novych komunika¢nich nastroju, které lze vyuzit pro zvyseni usp&snosti na trhu.

Prace je rozdélena na tii hlavni Casti. V prvni ¢asti stanovim teoreticka vychodiska
prace, kde je zahrnuta definice a historie personalnich agentur a teorie postupi a metod,
jichz bude dale vyuzito. Ve druhé ¢asti provedu analyzu personalni agentury a jejiho
vnitiniho i vnéjsitho okoli. Do toho spada i analyza marketingového mixu a
marketingové komunikace a vysledky dotaznikového Setfeni. Zavérem druhé ¢asti bude
vyhodnoceni SWOT matice, ktera bude tvofi zakladnu pro navrhovou cast. Posledni
¢ast se bude vénovat konkrétnim navrhiim Kk nastaveni marketingové komunikace ve

firm¢, véetné Casové harmonogramu a jejich naklada a piinosu.
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CIiLE PRACE A METODY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh na zlepSeni marketingové komunikace

persondlni agentury zameétené na kandidaty z fad studenti.

Jelikoz jsou studenti budouci potencialni klienti agentury, je potieba na né¢ zaméfit
pozornost a vénovat se spolupraci snimi. Agentura doposud navazuje kontakty
s kandidaty hlavné obvyklym zptisobem, ktery praktikuje vétSina personalnich agentur

a to prostrednictvim bézné inzerce a vyhledavanim v pracovnich databazich.

K tomu, aby mohla byt navrhnuta urcita opatieni ke zlepSeni marketingové komunikace,
predevsim se studenty, je potieba naplnit dil¢i cil této prace a to analyzovat obecné a
oborové okoli agentury, provést dotaznikové Setfeni a na zakladé vysledka navrhnout

potfebna opatieni.

Cilem této nové navrhnuté marketingové komunikace je =zlepSeni konkurence
schopnosti, zvyseni povédomi 0 personalni agentufe, pftilakani novych zakaznikt

a nasledné zvyseni trzeb.

Pouzité metody:
V analytické ¢asti jsem mapovala prostiedi firmy, jak z vngjsiho tak vnitiniho prostiedi,

abych mohla v navrhové ¢asti Cerpat z celkové SWOT analyzy.

V praci je konkrétné vyuzito nasledujicich metod:
e Analyza vnéjsiho prostiedi
o Analyza makroprostiedi
= PEST analyza
o Analyza mikroprostiedi
= Porterova analyza péti sil
e Analyza vnitiniho prostiedi
o McKinsey model 7S
o Marketingovy mix sluzeb

e Dotaznikové Setfeni
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Definice personalni agentury

Dle (10) pusobi agentury prace neboli personalni agentury (PA) v oblasti poradenské,
informacni, pfimého zprostiedkovani zajemcti 0 praci, doCasného pridéleni

zamestnanct, naboru pracovnikl a vSech ukonti s tim spojenych.

Soucasny pravni podklad pro personalni agentury a zprostiredkovani prace
V minulosti byla ¢innost personalnich agentur v Ceské republice oSetiena zakonem

0 zaméstnanosti ¢. 1/1991 Sh.

Pravnické nebo fyzické osoby, provadéjici zprostfedkovani museli mit k takovéto
¢innosti povoleni a ta mohla byt provadéna jak bezplatné, tak i za penize, ty vSak
nemohla pozadovat od obcana, zajemce 0 zaméstnani. 1. fijna 2004 byla do zakona
ptidana i1 pravni uprava tykajici se doc¢asného piidéleni K jinému zaméstnavateli. Do té
doby se pouzivalo tzv. do¢asné zaptjcovani zaméstnancti, coz znamenalo, ze agentury
zaméstnavali obCany, aby je na zaklad¢ dohody ,docasné piidélily K jinému
zaméstnavateli. Agentura a firma méli mezi sebou uzavienou smlouvu 0 vzajemnych
podminkach. (10)

Ceska legislativa v této oblasti vychazi z Umluvy Mezinarodni organizace prace (MOP)

¢. 181. Nejvétsi diraz je zde kladem na docasné zaméstnavani a na soukromé PA, ve

statech které na Umluvu pfistoupily, klade fadu povinnosti. Dle Umluvy se soukromou

PA rozumi jakakoliv fyzicka nebo pravnicka osoba, nezavisla na vefejnych organech,

poskytujici jednu nebo vice ze sluzeb:

e Sluzby pro sblizeni nabidek a zadosti 0 zaméstnani, aniz by se soukroma PA stala
ucastnikem pracovniho poméru, ktery by z nich mohl vzniknout

e Sluzby spocivajici v zaméstnavani pracovniku s cilem je dat k dispozici uzivateli,
jez stanovi jejich tkoly a dohlizi nad jejich provedenim

e Jiné sluzby vztahujici se K hledani zaméstnani, jako napt. poskytovani informaci

0 zamgstnani, poradenska ¢innost apod. (10)
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Povoleni ke zprosttedkovani zaméstnani vydava MPSV dle § 14 (zakon 4) na zakladé
zadosti pravnické nebo fyzické osoby. Evidence vsech personalnich agentur, které maji

povoleni ke zprostfedkovani, vede ministerstvo.

Hlavnimi ¢innostmi personalnich agentur prace jsou:
e Vyhledavani a ziskavani novych pracovnikt
e Pomoc pfi vybéru pracovnikll
e Zajisténi brigadnich pracovnik
e Qutsourcing a outplacement
e Provadéni personalnich audita
e Personalni diagnostika
e Vzd¢lavani a outdorové programy

e Poradenstvi aj.

Je potieba rozliSovat U personalnich agentur dvou typi:
e Recruitment

e Executive search

kandidati a vyuzivaji ktomu externi i interni databaze uchazecd, ktefi se hlasi

s pozadavky na urcitou pozici.

Naopak executive search neboli headhunting spociva v pfimém osloveni vhodnych
kandidatt, ktefi v daném case ani nepifemysleji 0 zméné zaméstnani. Cilem je tedy

vzbudit zajem 0 zménu. (8)

Vymezeni pojmi pracovni a personalni agentura
Anglicky nazev employment agency, neboli pracovni agentura znamena firmu, ktera je
zamétena na zprostredkovani zaméstnani mezi zajemci 0 praci a zaméstnavatelem, ktery

hleda pracovni silu.

V oblasti pracovnich agentur se vyskytuje anglicky pojem temporary agency
employment, coz v ptekladu znamena docCasné ptidéleni a vyuziva se i Vv Ceské

legislativé. Jedna se zde o docasné prideleni neboli zaptjceni zaméstnanci uzivateli
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neboli firm¢, ktera pracovni silu poptava, vétsinou z divodu pokryti kapacity v ramci
neoCekavanych nardstd vyroby. Toto pridéleni je Casov€é omezené, protoze i tyto

potieby firem jsou pievazné kratkodobé.

Na rozdil od pracovni agentury, ktera se vénuje doCasnym piid€leni hlavné
nekvalifikovanych pracovnikli, personalni agentura se zabyva komplexnimi
personalnimi sluzbami zahrnujici vyhledavani vhodnych kandidati na danou pozici,
selekci zivotopisi, testovani kandidati a piipadné dalsi specifické sluzby. Anglicky

ekvivalent k personalni agentufe je recruitment agency.

Hlavni ¢innosti je tedy permanent placement neboli trvalé ptidéleni k zaméstnavateli.
Vétsinou se hledaji kvalifikovani kandidati, ktefi by méli odpovidat preden danym
kritériim od klienta. V pfipadé uspéchu se uchaze¢ 0 praci ¢i kandidat stava

zamé&stnancem Kklienta neboli zakaznika agentury.

1.2 Historie zprostiedkovatelii prace

Prvni zprostfedkovatelé moderni doby se zacali objevovat pti kolonizace Ameriky, kdy
americti farmafi stale potiebovali pracovni sily. Zprostfedkovatelé nabizeli evropskym
pracovnikiim tzv. vazané kontrakty, ¢imz se vétSinou pracovnici upsali na 3-7 let
zavazné prace. Jejich odmény byly uhrazené naklady na odvoz do nového svéta,
bydleni, jidlo a Satstvo po dobu kontraktu. Tito zprostiedkovatelé byli opovrhovani,

protoze pracovnici byli ¢asto v hmotné nouzi a piesto prodali svoji svobodu.

Dnes$ni agentury prace se datuji do poloviny 18. stoleti v obdobi velké pramyslové
revoluce. Prvni agentury vznikali v USA opét v obdobi kolonizace Ameriky. Postupné
se jako odména pocitala pfirazka ke mzdé pracovnika plus registracni poplatek od
samotného pracovnika. Levné pracovni sily na manualni pozice a pomocnice do
domacnosti se opét ziskavali z fad imigranti z Evropy, ktefi v hmotné nouzi a neznajice
jazyka pristupovali i na podiadné prace. Na druhou stranu jim takto agentury pomohly

se zorientovat a postupné se 0samostatnit.

Agentury vzdy reagovali pruzné na zmény v ekonomice, a proto se pied prvni svétovou
valkou preorientovaly na poptavané vyssi pracovni pozice. Soucasné, ale stale

prevladali agentury sousttedici se na manualni praci az do doby po druhé svétové valce.
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Tehdy v USA zacala rist poptavka po vyssich pracovnich pozicich a od té doby az
dodnes prevladaji na trhu agentury zprostiedkovavajici tento typ pracovniki. (75)

1.3  Definice marketingu

Samoziejmé existuje cela fada raznych definic marketingu, proto si uved'me alespon ty

vvvvvv

Definice marketingu dle (19): ,Marketing je jedna z cinnosti vykonavanych
organizacemi a sada procesiut pro vytvareni, sdeéleni a poskytnuti hodnoty zdakaznikiim
a pro rizeni vztahit Se zakazniky takovym zpiisobem, Z néhoz md prospéch organizace

‘

a zajmové skupiny s ni spojené.

Druha definice marketingu dle (13) zni: ,,Marketing je spolecensky a ridici proces,
kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji t0o, Co potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky

a smeny hodnotnych produktu S ostatnimi.*

Podle definice Americké marketingové asociace (AMA) piedstavuje ,,marketing proces
planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii

asluzeb s cilem dosahnout takové smény, které uspokoji pozadavky jednotlivcii

a organizaci“ (AMA, 1988).
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Potreby, prani a
poptavka

Produkty (vyrobky,
sluzby a myslenky)

Hodnota, naklady a
uspokojeni

Sména a transakce

Vztahy a sité

Trhy

Prodejci a
potencialni zakaznici

Obrazek 1: Zakladni koncepce marketingu (Zdroj: Zpracovano dle (13))
1.4 Vyvoj marketingu

(19) To, ze firmy mohou uspét pouze tehdy, spokoji-li potieby zakazniki, je pomérné
mladd myslenka. Pred zaCatkem padesatych let 20. stoleti byl marketing jen

prostiedkem ke zvyseni efektivity vyroby.

Zamé&feni na vyrobu nejlépe funguje na tzv. trhu prodavajiciho, kdy poptavka pievysuje
nabidku, protoze se firma soustiedi na nejefektivnéjsi zpasob, jak vyrabét a distribuovat
produkty. Spotiebitelé se musi spokojit stim, co trh nabizi a marketing zde hraje

bezvyznamnou roli, protoze zboZi se prodava samo.

Po této éfe vyroby nastala éra prodeje, ktera probihala béhem velké hospodarské krize
ve tiicatych letech 20. stoleti. Tehdy dostupnost produktu ptedstihla poptavku a trh byl
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na stran¢ kupujiciho. Firmy byly nuceny k praktikam ,,tvrdého prodeje* a prodejci
agresivné vnucovali zakaznikim své vyrobky. Marketing zde hraje funkci prodeje,
neboli je to zpisob, jak dostat produkty za skladu, aby se snizil objem zasob. Toto
zamé&feni prodej prevazovalo az do 50. let, ale protoze spotiebitelé nemaji radi, kdyz se

na n¢ tlaci, tak tyto metody tvrdého prodeje nedélali marketingu dobrou povést.

Dalsi éra byla zaméfena na spotiebitele, tedy uspokojeni jejich potieb a piani.
Marketing umoznoval piedstihnout konkurenci a jeho dilezitost ve firmach rostla.
Soucasti marketingu se staly i prizkumy potiecb a marketéfi se zaméfovali na tvorbu
marketingového sdéleni. Inflace v 70. letech a recese v 80. letech zpisobili, ze firmy
pro rist ziskd udélat vice nez jen uspokojit potieby zakaznikt — musely to délat 1épe nez
konkurence. Zaméfily se proto na zdokonaleni kvality, s ¢imz souvisi pfistup znamy
jako absolutni fizeni kvality (TQM — Total Quality Management). Jde 0 manazersky
piistup, usilujici 0 to, aby se vSichni zaméstnanci neustale snazili 0 kontinualni

zvySovani kvality produktu.

V nové éfe se organizace zamétuji na budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky.
Ktomu jim slouzi CRM (Customer Relationship Management), neboli systematicky
zaznam preferenci a chovani spotiebiteltl v ¢ase, coz firmam umoznuje prizpisobit
hodnotovou nabidku unikatnim pfanim a potfebam jednotlivych zakaznikt. Firmy se
museji prizpisobit novému modelu toho, jak vytvaret zisk v novém ,,on-line* svéte,
protoze podle marketingovych analytiki se blizime kekonomice postavené na
popularité, kdy métitkem tspéchu firmy je jeji podil v myslich spotiebiteli a ne podil
na trhu. Je dilezité, aby firmy vymysleli nové a neotielé zpusoby jak se odlisit od
konkurence naptiklad i na svych webovych strankach. Misto pouhé nabidky informaci
0 produktech a sluzbach je potieba nabizet hry, soutéze a dalsi propagacni akce, jejichz
zasluhou budou stranky veselou hrou. Témito hrami a soutézemi tak firma muze
ziskavat ptistup k emailovym adresam zakazniku a poté je ptilakat zpatky tim, ze bude

zasilat rizné novinky, hry a nabidky novych produktu.
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1.5 Zakaznicka hodnota a uspokojeni potieb

(13) Zakaznici zkoumaji a ocenuji hodnoty jednotlivych nabidek, a jestlize je skute¢na
hodnota produktu vyssi nez hodnota oc¢ekavana, vznika pocit uspokojeni zakaznika

a roste pravdépodobnost opakovaného nakupu.

Dle (13) je spotiebitelska ptidana hodnota definovana jako: ,,Rozdil (nebo téz podil)
mezi celkovou spotiebitelskou hodnotou a celkovou spotrebitelskou cenou. Celkova
spotrebitelska hodnota je dana souborem wuzitku, které zdkaznik od daného produktu
ocekava. Celkova spotiebitelska cena je ddana souborem ,,cen®, které musi zdkaznik
vynalozit v souvislosti s hodnocenim, ziskanim a uzivanim produktu.* Firma tedy musi
znat celkové spotiebitelské hodnoty a ceny konkurence, aby mohli vhodné umistit svoji

nabidku na trhu.

., Spokojenost zdkaznika zdvisi na jeho pocitech potéseni nebo zklamani, vyplyvajicich
Z porovnani  spotrebitelské  vykonnosti  (spotrebitelského  uZitku) S vykonnosti
ocekavanou. “ Spokojenost je tedy funkci vnimané vykonosti a o¢ekavanim. Pokud
vykonnost je niz§i nez ocekavani, je zakaznik nespokojen a naopak. Vysoké uspokojeni
vytvaii vérného zakaznika, aproto také tada firem usiluje o Uplné zakaznické

uspokojeni (TCS — total customer satisfaction).
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Hodnota
produktu

Hodnota sluzeb
Celkova
spotrebitelska
hodnota

Hodnota
personalu

Hodnota image

Penézni cena

Cena casu
Celkova
spotrebitelska
cena
Cena energie

Cena psychiky

Obrazek 2: Slozky hodnoty o¢ekavané zakaznikem (Zdroj: Zpracovano dle (13))

1.6 Definice sluzeb

Sluzby jsou c¢innosti, snahy nebo vykony sménované mezi poskytovatelem
a zakaznikem. Zajistuji uspokojeni potieb prostiednictvim poskytnuti pozitkd,
informaci nebo zptijemnéni zivota. Sektor sluzeb zahrnuje jak sluzby uréené
spotiebitelim, tak sluzby poskytované organizacim. Trh s firemnimi sluzbami prudce
vzrostl, jelikoz pro mnohé firmy je vyhodné&jsi si najmout spolecnost, kterd se
specializuje na konkrétni sluzbu nebo sami nedisponuji dostate¢nymi odbornymi

znalostmi ¢i kapacitami potiebnymi Kk provedeni dané sluzby.

Vsechny sluzby sdileji ¢tyfi vlastnosti: nehmotnost, okamzita spotieba, neoddélitelnost
a variabilita. Tabulka ¢islo 1 ukazuje, jak mohou firmy pii marketingové strategii

vychézet z téchto vlastnosti sluzeb.
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Definice dle (15) ,,je sluzba cinnost, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je
naprosto nehmatatelnd a nevytvori zadné nebyti viastnictvi. Jeji realizace miize, ale

nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem .

Vlastnost Marketingova strategie

,,Zhmotnéni* sluzby ve vnéj$im vzhledu

Zaftizeni

Nehmotnost Interiér

Zaméstnanecké uniformy

Logo

Internetové stranky

Reklama

_ Ptizplsobeni cen poptavce
Okamzita spotieba

Prizptisobeni sluzeb poptavce (fizeni

kapacit)

Zajisténi programii absolutniho fizeni

kvality

Variabilita Nabidka zaru¢niho servisu

Provedeni rozdilové analyzy pro zjisténi

nedostatku v kvalité sluzeb

Skoleni zaméstnancii pro zachazeni se

zékazniky
Neoddélitelnost

Zkoumani moznosti omezeni osobniho

kontaktu pii poskytovani sluzby

Tabulka 1: Marketingova strategie vzhledem k réiznym vlastnostem sluzeb (Zdroj: Zpracovano dle

(19))
1.7 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi, které ovliviiuje firmu a jeji rozvoj Ize rozdélit na:
e Vng¢jsi prostiedi:
o Makroprostiedi — pro jeho analyzu se Casto vyuziva PEST (téz SLEPT,
STEP, PESTLE) analyza, jejiz pismena oznacuji faktory z makroprosttedi
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= Socialni (demografické)

= Technické a technologické
= Ekonomické

= Politické a legislativni

= Ptirodni a ekologické (2)

o Mikroprostiedi — pii analyze podniku se nejcastéji vyuziva Porterovy
analyzy (viz kapitola 2.7.1.2), SWOT analyzy (viz kapitola 2.10), analyza
marketingového mixu a dalsi. Dle (6) do mikroprostiedi spadaji tyto faktory

= Podnik
= Zékaznici
= Dodavatelé
= Distribu¢ni ¢lanky a prostiednici
= Konkurence
e Vnitini prostredi:
o McKinsey model

o Marketingovy mix

1.7.1 Vnéjsi prostredi

Analyza makroprostiedi — PEST analyza

Firma musi neustale sledovat a také reagovat na své vnéjsi prostiedi, do kterého spadaji
dodavatelé, zprosttedkovatelé, konkurenti a vefejnost. Zaroven museji manazefi
kontrolovat vyvoj a vzajemné interakce mezi demografickymi, ekonomickymi,
ptirodnimi, technologickymi, politickymi, legislativnimi, socialnimi a kulturnimi silami,
které mohou byt zdrojem vyznamnych pfilezitosti, ale i hrozeb. Protoze firma na tyto
faktory ale nema zadny vliv a nemiize je kontrolovat, hovoii se o nich jako o faktorech

nekontrolovatelnych, determinujicich. (3)

Politické a legislativni prostiedi
Marketing je siln¢ ovlivnén vyvojem politického a legislativniho prostiedi. Spadaji sem
zakony, vladni organizace a skupiny, které ovliviiuj a omezuji ruzné organizace

a jednotlivce. Nekdy také tyto zakony mohou vytvaret | nové prilezitosti.

Ekonomické prostiedi
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Firmy i lidé potiebuji kupni silu a ta zavisi na béznych piijmech, cenach, usporach,
dluzich a dostupnosti Gvérti. Manazefi by tedy méli vénovat pozornost trendim

v piijmech obyvatelstva a zmén ve struktuie jejich vydaju.

Spolecenské (demografické) prostiedi
Zde manazery zajimaji lidé, ktefi vytvareji trhy. S tim souvisi tempo ristu populace v
riznych lokalitach, vékova a narodnostni struktura obyvatelstva a jejich postoje,

chovani a o¢ekavané trendy, rozdéleni pfijmi a mira nezaméstnanosti.

Technologické prostiedi

Technologie, ktera zptsobila jak velké zazraky, tak i strasné hruizy, je nejvétsi sila, ktera
formuje zivoty lidi. Technologicky rozvoj neni ovsem ve vsech odvétvich rovnomérny.
V mezicase velkych inovaci vznikaji malé inovace, které zaplnuji uréité mezery. Kazda
nova technologie ma vyznamné dlouhodobé ucinky, které vzdy nelze predvidat. Kazdy

podnikatel by mél proto peclivé sledovat nasledujici trendy v technologiich.

Dle (3) analyza faktori z makroprostfedi mize firmé odkryt atraktivni piilezitosti na
trhu, ale také nebezpeci a nastrahy, co by mohlo byt pro firmu vyhodou i s jakymi
tézkostmi by méla pocitat. Jde 0 analyzu piilezitosti a hrozeb (O-T analyza z anglického

Opportunities and Theats Analysis).

Ob¢ analyzy se vzajemné dopliuji a spolecné tvoti analyzu marketingového prostiedi
(trhu) a byva zakladem vypracovani kazdé marketingové strategie a marketingového
planu. Zkracené se oznacuje jako SWOT analyza (viz kapitola 2.10) spojeni obou

ptedchozich zkratek.

Analyza mikroprostiedi - Porterova analyza péti sil
Portertiv pétifaktorovy model konkurenéniho prostiedi vychazi z toho, ze pozice firmy
pusobici v daném odvétvi je uréovana péti zakladnimi silami (viz obrazek 3).

1. Intenzita konkurence uvniti odvétvi

2. Bariéry vstupu

3. Vyjednavaci sila dodavatelti

4. Vyjednavaci sila odbérateld

5. Substitucni produkty
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Obrazek 3: Pét sil formulujicich strukturalni atraktivni odvétvi (Zdroj: (6))
Dle (6)

1. Konkurence v odvétvi — Je potieba si odpoveédét na otazku: ,Jak lze zlepsit
pozici vu¢i naSim konkurentim?“ Pokud je Vodvétvi hodné silnych
konkuren¢nich firem, tak je mén¢ pfitazlivé. Pokud se odvétvi zmensuje nebo
stagnuje, roste rivalita a kazdy chce ziskat vyssi podil na trhu. Dalsim faktorem
jsou vysoké fixni naklady, které nuti konkurenci maximalné vyuzivat své
vyrobni kapacity i v piipadé snizeni ceny, coz vede k cenovym valkam.

2. Hrozba vstupu novych konkurentii — ,Jak lze zvysit bariéry vstupu?* Hrozby
nov¢ vstupujicich firem na trh se odviji od vysky vstupnich bariér zahrnujici:
uspory z rozsahu, kapitalova naro¢nost vstupu, pristup K distribu¢nim kanaltim,
oCekavana reakce zavedenych firem, legislativa a vladni zasahy, diferenciace
vyrobkil. Cim jsou vstupni naroky vy$si a vystupni naroky nizsi, tim je trh
atraktivnéjsi, protoze malo podnikti muze vstoupit, ale v piipadé nezdaru lze bez

problému opustit.
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3. Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavatelii — dilezité je si odpovédét na
otazku: ,,Jak lze snizit vyjednavaci silu dodavateli?* Pokud maji dodavatelé
moc zvySovat cenu, snizovat Kkvalitu a dodavky, stava se odvétvi méné
pritazlivé. Jejich sila roste, pokud vyrabi jedine¢né vyrobky nebo pro firmu tvoii
podstatny vstup pro odbératele. Mozné feSeni je budovani dobrého vztahu
s dodavateli.

4. Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznikii — musime Si odpovédét na otazku:
,Jak muzeme snizit vyjednavaci silu zakaznik(?“ Ta se zvySuje, pokud jsou
koncentrovani a organizovani a vyrobek nebo sluzba pro né tvoii ¢ast nakladu,
¢i v piipadé, ze naklady na piechod k jinému dodavateli jsou nizké. Pokud maji
zakaznici velkou moc, je trh méné atraktivni. Dulezité je zaméfit se na
zakazniky, ktefi maji niz8i vyjednavaci silu, nebo vytvofit pro né takovou
nabidku, kterou nebude moci zakaznik odmitnout.

5. Hrozba substitutii — jsou to ty produkty, kterymi se da nahradit nas produkt.
Musime znat odpovéd’ na otazku: ,,Cim miZeme sniZit hrozbu substitutti?
Pokud je zde realna hrozba nahraditelnosti nasich vyrobku substituty, je odvétvi

neatraktivni, jelikoz substituty mohou snizovat ceny a zisky na trhu.

Dle (3) k posouzeni trovné a kvality vnitiniho a vnéjsiho prostedi podniku se vyuziva
analyza silnych a slabych stranek (S-W analyza z anglického Strengths and Weaknesse
Analysis), jejiz pomoci lze definovat a vyhodnotit ptednosti a nedostatky vsech vyse

uvedenych faktora.

1.7.2 Vnitini prostiedi

McKinsey model 7S

Model McKinsey byl vyvinut poradenskou firmou McKinsey v 80. letech a slouzi
k analyze faktord vnitiniho prostfedi. Tento model konkrétné sestavili Athos, Pascale,
Peters, Phillips a Waterman. (29)

Dle (17) jsou dil¢imi faktory:
Tvrdd 3 S
e Struktura (structure) — tvofi ji obsahova funkéni napln organizace ve smyslu

podiizenosti a nadfizenosti ve vztahu mezi zaméstnanci, oblasti expertizy,
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kontrolnich mechanismt a sdileni informaci. Kvili zméné procesti se musi
nékdy ménit i struktura.

e Systémy fizeni (Systems) — zahrnuje formalni a neformalni procedury, které jsou
nutné K fizeni kazdodenniho chodu organizace. Mohou sem patfit manazerské
informacni systémy, komunika¢ni systémy, kontrolni systémy, inovaéni systémy
atd.

e Strategie (stratégy) — ukazuje nam, jak firma dosahuje svych cilii a vizi a jak reaguje
na hrozby a ptilezitosti na trhu

Mékka 4 S

e Styl manazerské prace (style) — fika nam, jak management ptistupuje K fizeni
a feSeni problému

e Spolupracovnici (staff) — jde 0 zaméstnance neboli lidské zdroje ve firmé. Hodnoti
se jejich rozvoj, skoleni, vztahy na pracovisti, funkce, motivace, chovani vici firmé
apod. Musime rozliSovat kvantifikované a nekvantifikované aspekty.

e Schopnosti, resp. dovednosti (skills) — uréuji profesionalni wroveni (znalosti
a kompetence) organizace. Je nutné brat v ivahu krom¢ kvalifikace zaméstnanct
i kladné a zaporné synergické efekty, dané organizaci prace a fizenim. Aby se
zaméstnanci chtéli realizovat, museji k tomu mit vhodné prostiedi se sdilenou
kulturou, dostatkem prostoru a ¢asu ucit Se nové veéci.

e Sdilené hodnoty — jedna se o zakladni ideje, principy, které pracovnici uznavaji.
Tvorba téchto hodnot souvisi S vizi a jejim ucelem je, aby kazdy védél, ¢eho chce

firma dosahnout a proc.
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Obrazek 4: Ramec 7S firmy McKinsey (Zdroj: (17))

Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix predstavuje soubor nastroji, diky nimz se utvaii vlastnosti
nabizenych produkti a sluzeb a dokaze tak ovliviiovat spotiebitelovo chovani.
V piipadé produktt marketingovy mix obsahoval pouze 4P a to: produkt (product), cenu
(price), distribuci (place) a komunikace (promotion). U sluzeb vsak museli byt piidany
dalsi 3P, aby pokryly celou oblast: materialové prostredi (physicl evidence), procesy

(processes) a lidé (people). (9)

Produkt

Pfedstavuje U persondlnich agentur sluzbu samotnou, jez slouzi zikaznikovi
K uspokojeni potieb. Kli¢ovym prvkem je u sluzby kvalita, pficemz dulezité jsou
i produktovy vyvoj (vyvoj sluzby), zivotni cyklus, image znacky a sortiment sluzeb.
Tyto vSechny vlastnosti umoznuji firm¢ diferenciaci produktu a dosahnout

konkurenceschopnosti na trhu.

Cena

Cena je velmi dulezita, protoze spotiebitele zohlediiuje pomér piidané hodnoty
a obétované hodnoté¢ za produkt (tedy cena produktu). Predstavuje tedy kompromis
mezi ochotou kupujiciho produkt koupit a ochotou prodavajiciho produkt prodat.

Stanoveni spravné ceny je dilezity nastroj K ovlivnéni poptavky, a proto musi byt
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ptizplsobena vice aspektim trhu. U ceny jsou dilezité i mnozstevni ¢i vérnostni slevy,

nahrady ¢i avérové a platebni podminky. U sluzeb je cena ukazatelem kvality. (20)

Distribuce
Znamena snadnost pfistupu zadkaznika ke sluzb&é, coz souvisi 1 Svolbou
zprostiedkovatele. Vybér konkrétni distribuce u sluzeb zavisi na interakci mezi
poskytovatelem sluzby a zakaznikem. MiZe mit tyto podoby (21):

e Zakaznik se sam dostavi k poskytovateli

e Poskytovatel sluzby se dostavi k zakaznikovi

¢ Sluzby jsou poskytovany na dalku

Komunikace
Zahrnuje komunikaci jak s klientem, tak i kandidaty a jde i 0 snahu zaujmout ob¢ strany
a predat jim ptidanou hodnotu. Nejéastéjsimi nastroji je reklama, public relations nebo

osobni prodej (viz nasledujici kapitola Marketingova komunikace).

Lidé

Pti prodeji sluzeb se zakaznik, v nasem piipadé klient ¢i kandidat nejéastéji dostavaji do
kontaktu se zamé&stnanci agentury. Lidé, zde tedy hraji vyznamnou roli a jejich chovani
a vystupovani ovlivituje kvalitu poskytovanych sluzeb. (21) Je dulezité, aby vSichni
pracovnici, podilejici se na poskytovani sluzeb (kontaktni, obsluhujici, koncepéni
a podpurni), sdileli stejné hodnoty a vizi podniku. Také aby dbali na spokojenost
zakaznikt a piijemné prostfedi. Je tedy potieba pracovniky pribézné skolit, umoznit jim

profesni rist, motivovat je a zaroven stimulovat jejich praci a kontrolovat je.

Materidalové prostiedi

Jedna se naptiklad 0 vzhled kancelafe a budov, vozovy park, design podnikovych
materiald @ podobné. VSechny prvky musi byt ve spravné kombinaci ptizpusobeny
charakteru poskytovanych sluzeb s cilem dotvaret celkovou atmosféru sluzby. (21) Je

tedy potieba fidit kvalitu tohoto prostiedi a peclivé zvazovat jeho vybaveni.

Procesy
Také hraji duleZzitou roli, protoZze $patné zorganizovany proces, kdy musi klient ¢ekat

nebo mu neni vénovana dostate¢na pozornost, mize mit za nasledek nespokojenost
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zakaznika. Je zde kladen tedy velky diraz na organizaci a tizeni procesu. Proces dle
(21) definujeme jako ,,vSechny cinnosti, postupy a mechanismy od vzniku vyroby
samotné sluzby az po doddni sluzby zdkaznikovi“. Pii planovani a organizaci procesu se
musi zohlednovat pozadavky zadkaznikt i moznosti firmy, aby bylo dosaZzeno co

nejvyssiho celkového uzitku.

Marketingova komunikace
Je to obousmérny pienos informaci za Gc¢elem snizeni nejistoty na obou stranach. Je

uréena K informovani skupin vné i uvnitf podniku mezi zaméstnanci spole¢nosti. (26)

Cile marketingové komunikace jsou:
e Tvorba a stimulace poptavky
e Diferenciace produktu nebo firmy
e Zdiraznéni hodnoty a uzitku vyrobku
e Stabilizace obratu

e Poskytovani informaci

Marketingova komunikace obsahuje nékolik slozek znamych jako marketingovy mix.
Mezi hlavni nastroje se fadi

e Reklama

e Osobni prodej

e Podpora prodeje

e Public relations

e Direct marketing

e Sponzoring

e Internet

Reklama

vvvvvv

marketingové komunikace. Jedna se ovSem 0 neosobni masovou komunikaci
vyuzivajici média (TV, billboardy, velkoplosné a svételné reklamy, noviny, casopisy,

audiovizualni reklamy, 3D reklamy, internetova reklama). (18)
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Jeji hlavni funkci je zvySovani povédomi 0 znacce. Je to také efektivni zptisob budovani

trhu a je efektivnim nastrojem K pfimému zvysovani prodeje. (12)

Reklama ma své nesporné vyhody, ale i nevyhody. (24)
e Vyhody — rychlost pusobeni; zadavatel ma absolutni kontrolu nad obsahem
a volbou médii; da se ovlivnit koho a na jakém misté reklama zasahne.
e Nevyhody — pro malé podniky vysoka cena; neosobni nastroj sdéleni, ptisobi
jednosmérné a muze byt ruSena fadou Sumu; zpétna vazba se nemusi projevit

hned nebo zietelng.

Podpora prodeje
Dle (12) jde o nastroj, ktery se sklada z kratkodobych pobidek, které maji za kol posilit
nakup nebo prodej daného produktu. Nabizi divody, pro¢ si produkt koupit ted” a snazi

se tedy presveédcit zakaznika Kk okamzitému nakupu.

Hlavnimi nastroji podpory prodeje jsou:

o Vzorky e Reklamni ptedméty
e Kupony e Vérnostni odmény
e Vraceni penéz (rabaty) e Akce v prodejnach
e Zvyhodnénd baleni e Soutéz

Direct marketing

Diky tomu, ze je co nejpfesnéji zaméfeny na urcity, predem dany segment trhu, ma
velkou efektivitu. Oslovuje jen zakazniky, které muze nabidka zajimat. Je to
interaktivni nastroj, ktery monitoruje odezvu zakazniki. Lze tedy dobie vyhodnotit
uspésnost dané akce. Patii sem telemarketing, katalogy, direct mail, teletext, televizni

reklama a tisténa reklama s moznosti odpovédi. (4)

Public relations

Je to umysIn¢ planované usili podniku 0 zajisténi sledovani a porozuméni mezi firmou
a verejnosti pro zlepseni jeho image. Cilem je vyvolani kladného postoje k firm¢, coz
by mélo vyvolat zajem ze strany zakaznikd. Tento nastroj vychazi z dlouhodobé

strategie podniku a jeho pasobnost je také dlouholeta. (24)

Jeji hlavnimi ukoly je:
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e Budovani divéryhodnosti organizace

e Vytvateni podnikové identity

e Utelové kampané a krizova komunikace
e Sponzoring

e Lobbying

Internet

Je to nejmladsi a nejostieji sledovany marketingovy nastroj souc¢asné doby. Diky svému
globaliza¢nimu dosahu je jedinym obousmérnym komunika¢nim kanalem, kde nejsou
naklady aumérné vzdalenosti. Je zde moznost pfesného zacileni, interaktivni ptisobeni,

vvvvvv

jsou na internetu vlastni webové stranky a dnes i socialni sité.

1.8 Nové techniky a trendy v marketingu

E-mail marketing
Jedna se o rychlé a efektivni navazani komunikace se zakaznikem s cilem pravidelného
ptedavani informaci prostfednictvim prostého emailu nebo newsletteru. Cilem je

zlepSeni komunikace se zakazniky, akvizice a budovani vztaht se zakazniky.

Vyuziti je zvlaste v B2B marketingu. Vyhodou jsou nizké naklady, vysoka efektivita

a moznost individualizace. (11)

On-line marketing neboli internetovy marketing

Zde se ke komunikaci se zakaznikem a dal$imi stakeholdery vyuziva internet. Je mozno
pouzit mnoho druhti nastroji jako marketing na socialnich sitich, plosna reklama,
propagace na mobilnich telefonech, optimalizace webovych stranek pro vyhledavace, e-
mail marketing apod. Spolupracuje zde nékolik Cciniteld jako inzerenti, instituce

poskytujici prostor k uvefejnéni, zprostiedkovatelé, technicka podpora a dalsi.

Firmy mohou své marketingové aktivity provadét na téchto socialnich sitich: Facebook,
Twitter, Youtube, Google+, Pinterest, Instagram , LinkedIn a dalsi. Mezi plo$nou
reklamu se tadi tradi¢ni bannery ¢i plovouci reklamy v okn¢ internetového prohlizece.
Pii optimalizaci webovych stranek je cilem zvySeni relevantnosti obsahu stranek

s klicovymi slovy hledanymi v internetovych vyhledavacich.

30



Pti zasilani elektronické posty je dulezité, aby spolecnost méla souhlas ptijemce
k zaslani zpravy. V ptipadé, ze by neméla souhlas, jedna se 0 nelegalni zpravu, tedy

spam. (11)

Marketing na socidlnich sitich

Socialni sité¢ jsou moderni médium, které pfinaseji mnoho moznosti jako zisk novych
zakaznikl, vylepSeni image, public relations. Toho je mozné docilit diky vstficnosti
a aktivity uzivateli socialnich siti, pfes sbér dat za pomoci diskusi nebo anket,
viralnimu marketingu, ktery se muze S$ifit prostfednictvim vtipnych obrazku, videi
a odkazd. Podminkou je ovSem zajimavy obsah (material) a pravidelné aktualizace.
Dulezité je vytvorit tym, ktery se bude o komunikaci na socialnich sitich pravidelné

starat.

Nejrozsitengjsi socialni sit’ U nas je Facebook, ktery u nas ma ptes 4,5 milionu
uzivateld. (30) Za dva roky se tato hodnota zvysila 0 dvojnasobek a stale roste. Je zde
proto moznost oslovit velky pocet novych potencialnich cilovych skupin a §itit svij
marketing. Dal§imi oblibenymi sitémi jsou Twitter, MySpace, LinkedIn a Instagram.
(24)

Virdlni (virovy) marketing
Jedna se o Sifeni sdéleni uréitou socialni siti. Dobra kampan muze spustit fetézovou
reakci, ktera muze znamenat i velkou tsporu Vv nakladech. Mize to byt ovSem
nebezpetné, protoze Se vypustény ,,virus“ uz dale neda kontrolovat. Tato metoda je
vhodna k akvizici novych zakazniki. Pro G¢innou kampan je potieba dle (23) zvazit
tyto hlediska:

e viralni naboj — zakladem je neotiely a kreativni koncept

e ockovani — vyhledavani internetovych stranek a jednotlived, kteti budou ,,vir*
Sitit

¢ sledovani — a vyhodnoceni efektivity akce

1.9 Dotaznikové Setieni

Dotaznikova Setfeni neboli marketingové prizkumy nejsou jednorazovou zaleZitosti, ale
idealné by méli byt procesem sbéru a interpretace strategickych informaci. Jednotlivé

kroky tohoto procesu si ted’ priblizime (19):
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Krok 1: Definice zkoumaného problému
V prvni fadé je potieba Si upfesnit, jaké informace ma prizkum manazerim piinést.
Definice problému ma pfitom tii ¢asti:
1. Specifikace cilt prizkumu — na jaké otazky se bude prizkum snazit odpovédét?
2. ldentifikace zajmové populace zakazniki — ¢&im jsou charakteristické
spotiebitelské skupiny, ktera nas zajimaji?
3. Vlozeni problému do kontextu daného prostiedi — které faktory v internim

a externim prostiedi firmy mohou mit na situaci vliv?

Krok 2: Uréeni planu prizkumu
Plan specifikuje, jaké informace budou sbirany, s ohledem na to, ze plany spadaji do
dvou sirsich kategorii a to sekundarni a primarni prizkum. Mnoho problémti Ize pfitom

nejefektivnéji vyfesit kombinaci rtiznych technik.

Sekundadrni priizkum

Pokud pozadované informace uz existuji z jiz diive sesbiranych dat pro jiny ucel, nez je
feSeni stavajiciho problému, nazyvame je sekundarnimi daty. Setii firmé ¢as a penize.
Mohou byt ve formé& jak firemnich zprav, piedchozich studii, zpétné vazby od
zakaznikli a prodejcii nebo také zpravy z bézného aodborného tisku, ¢i studie
soukromych a statnich vyzkumnych instituci. Externi informac¢ni zdroje jsou rovnéz na

Internetu.

Primarni prizkum
Timto typem prizkumu ziskavame data, tedy informace tykajici se specifického
problému piimo od respondentli. Radi se mezi n&j prredbézny, popisny a kauzdlni

priizkum.

Predbézny prizkum se vyuziva Kvytvofeni budouci, detailngjsi studie, vytvofeni
napadi pro nové strategie a lepsi pochopeni aktualniho problému. Obvykle maji
kvalitativni povahu a jsou mensiho rozsahu a mén¢ nakladné. Mohou mit rtizné formy
jako rozhovor se spotiebiteli, focus group, projektivni techniky, piipadové nebo

etnografické studie.
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Popisny prizkum je vétSinou skromna studie s malym, ale dostatenym poctem lidi
k tomu, aby se zjistilo co se dé¢je, ale ne ktomu aby se to dalo zobecnit na celou
populaci. Popisny prizkum své zavéry stavi na velkém poctu respondentd a je typicky
vyjadien kvantitativné — praméry, procenta a dalsi statistické ukazatele. Prufezovy
pruzkum je systematicky sbér odpovédi, kdy data mohou byt sbirana vicekrat nez
jednou, ale nikdy od stejné skupiny respondentii. Casosb&my prizkum naopak sleduje

reakci stejného vzorku respondentti po urcitou dobu.

Kauzalni prizkum se na rozdil od popisného prizkumu, ktery mize problém pouze
popsat, ale neodpovi na otazku pro¢, snazi pochopit vztahy mezi pti¢inou a nasledkem.

Odbornici zde sbiraji data a statisticky tento kauzalni vztah testuji.

Krok 3: Volba metody pro sbér primarnich dat

Dotazovaci techniky zahrnuji ur€ity typ pohovoru ¢&i jiného piimého kontaktu
s respondenty, ktefi odpovidaji na dotazy. Dotaznik mize probihat osobné nejéastéji
Vv prostorach nakupnich center ¢i vetfejnych mist S tou nevyhodou, ze nakupni centra
navs§tévuji pravidelné¢ jen urcité skupiny lidi a tazatelé se tedy nesetkaji
s reprezentativnim vzorkem populace. Dalsi nevyhodou je, ze respondenti se mohou
zdrahat odpovidat na otazky osobné&jsi povahy a také tyto dotazniky mohou byt
nakladnéjsi. Zpisob telefonni komunikace se stava u respondentti velmi neoblibenym,
ato hlavné diky telemarketingovym firmam, které zaobalili své nabidky coby
marketingovy pruzkum. U dotaznikti na Internetu si nikdo nemize byt jisty, kdo vlastné
odpovédi piSe a zda jsou uzivatelé béznymi reprezentanty obecné populace, proto

mohou byt odpovédi nekvalitni.

V ptipadé nestrukturovaného dotazniku se volné vymezi otazky a potom se vyviji
o0 toho, jak respondent odpovi. Na tpln¢ strukturovany dotaznik zahrnuje tplné stejné,
na které¢ respondenti odpovidaji stejnou sadou moznych odpovédi. Stiedné
strukturované dotazniky kladou vSem respondentim stejné otazky, ale ti mohou

odpovidat vlastnimi slovy.

Pozorovaci metody jsou pasivnim nastrojem a patii sSem metody osobniho pozorovani,

nendpadna méfitka a mechanické pozorovani.
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Kvalitu vysledku prizkumu typicky ovliviuji tii faktory — validita, spolehlivost
a reprezentativnost. Validita znaci rozsah, v jakém prizkum skute¢né méfi to, co mél
v umyslu méfit. Spolehlivost je rozsah, v jakém jsou méfici techniky prizkumu prosté
chyb. Vyzkumni pracovnici se snazi maximalizovat spolehlivost tim, ze vymysli
nékolik riznych zpusobi, jak se zeptat na stejnou véc pii riznych prilezitostech, nebo
interpretaci odpovédi nékolika analytiky nezavisle na sobé, coz umozni odpovédi
porovnat. Reprezentativnost predstavuje miru, Vv niz jsou respondenti podobni Sir$i

skuping, 0 kterou ma dana organizace zajem.

Krok 4: Vytvoreni vzorku

Dalsim krokem je rozhodnout se, od koho budou potiebna data ziskana. Ziskat
informace od vSech zakazniki by bylo extrémné nakladné a ¢asové naro¢né., proto se
data ziskavaji od malé casti populace, ktera nas zajima. Odpovédi vzorku se poté

zobecni na prislusnou populaci.

Krok 5: Sbér dat
Dalsim krokem je samotny sbér dat, ktery ma Kritickou dutlezitost pro piesnost
pruzkumu. Vyzkumni pracovnici musi tazatele skolit a kontrolovat, aby byly postupy

prazkumu presné dodrzeny.

Krok 6: Analyza a interpretace dat
Jakmile jsou data sebirana je potieba je analyzovat. Na zaklad¢ analyz musime dojit

K zavérim a provést z toho vyplyvajici doporuceni.

Krok 7: Zprava o prizkumu
Poslednim krokem je tedy pfipravit pro manazery zpravu 0 vysledcich. Obecné musi
zprava Ctenafim fict jasné a struéné, co potfebuji védét, a to snadno srozumitelnym
zpusobem. Méla by tedy obsahovat tyto ¢asti:

e Shrnuti zpravy s nejdtlezitéjsimi body

e Pochopitelny popis metodologie prazkumu

e Diskuzi o vysledcich studie véetné metod statistické analyzy

e Omezeni studie (zadna studie neni dokonald)

e Zaveéry odvozené z vysledkt a doporuceni vyplyvajici z vysledkt studie
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1.10 SWOT analyza

K shromazdéni informaci 0 aktualni situaci nam muze poslouzit SWOT analyza, ktera
identifikuje pfilezitosti/hrozby, které mohou ovlivnit obchodni jednotku a silné/slabé
stranky produktu. Silné a slabé stranky vytvaieji nebo snizuji vnitini hodnotu podniku
a lze je kontrolovat. Opakem jsou pravé prilezitosti a hrozby, které piedstavuji vnéjsi

faktory, které podnik muze jen identifikovat pomoci vhodné analyzy.

SWOT analyza je potiebna pro manazery hlavné pfi tvorb¢ strategickych plant:
e Poskytuje logicky ramec pro hodnoceni souc¢asné a budouci pozice firmy. Z toho
se daji odvodit nejvhodné;jsi strategické alternativy.
e Miuze byt pravidelné opakovana, aby podavala zpravu o tom, zda nékteré interni
nebo externi oblasti nabyly nebo ztratily na vyznamu.

e Vede k lepsi vykonnosti firmy.

SWOT analyza se déla nakonec a obsahuje vysledky pfedchozich analyz a méla by je
sumarizovat dohromady. (11)

Legenda:

SO — vyuziti silné stranky na ziskéni vyhody

WO - ptekonani slabin vyuzitim piilezitosti

SW — vyuziti silné stranky na ¢eleni hrozbam

WT — minimalizace naklada a ¢eleni hrozbam

S — silné stranky W — slabé stranky
O — prilezitosti Strategie SO Strategie WO
T — hrozby Strategie ST Strategie WT

Tabulka 2: Schéma SWOT analyzy (Zdroj: (48))

Na zaklad¢ vsech analyz by si firma méla zvolit cil a strategii, které by méli odpovidat
pravidlim SMART:

S — specifické (jasné definované)

M — méfitelné

A — akceptovatelné

R — realné (realizovatelné)
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T — Casové zvladatelné (11)

1.11 Shrnuti literarni reserse

V této Kkapitole jsem nejdiive charakterizovala personalni agenturu a jeji vyvoj
v historii. Dale jsem plynule ptesla k definici marketingu a jeho vyvoji a poté jsem
rozdélila marketingové prostfedi na makroprostiedi a mikroprostiedi teoreticky popsala

analyzy, které budou aplikovany na personalni agenturu v analytické ¢asti.

Tato kapitola se vénuje také popisu marketingového mixu a marketingové komunikace.
V poslednich kapitolach se vénuji vysvétleni shrnujici SWOT analyzy a dotaznikového

Setfeni, coz predstavuje dalezity podklad pro analytickou a navrhovou ¢ast mé prace.

36



2  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato ¢ast podléha utajeni.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Tato ¢ast podléha utajeni.
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ZAVER

Predmétem této diplomové prace bylo nastaveni marketingové komunikace personalni
agentury ABC cilené na kandidaty. Jak jsem zminila jiz na zac¢atku, marketing je pro
firmu v tomto oboru kli¢ovy a proto bylo potieba navrhnout urcita opatieni a zavedeni

zmén, aby byla firma dobfie fungujici, konkurenceschopna a prosperujici spole¢nost.

Prvni Cast prace se zabyvala teoretickym vychodiskim z oblasti marketingového a

komunika¢niho mixu a analyz prostfedi a dotaznikového Setieni.

Druha cast se zabyva analyzou a poskytuje informace o dané spolecnosti a jejim
souCasném stavu. Situaéni analyza zahrnuje PEST analyzu, Porteriv model péti sil,
analyzu 7S faktorti, marketingovy mix a komunikaci a dotaznikové Setieni. VSechny
zjisténé informace jsou shrnuty prostiednictvim SWOT analyzy a diky ni byly
identifikovany silné a slabé stranky spole¢nosti spolu s jejimi piilezitostmi a hrozbami.
Ty byly vyhodnoceny pomoci SWOT matice a bylo zjisténo, ze by se firma méla
zaméfit na ofenzivni strategii se zamétenim na zlepsSeni slabych stranek firmy pomoci

vyhod z prilezitosti.

V posledni kapitole jsem dle provedenych analyz pokraovala v navrhnuti konkrétnich
nastroji marketingové komunikace s piihlédnutim ke stanovenému rozpoctu, ktery je
firma ochotna na tyto ucely uvolnit. Snazila jsem se tedy navrhnout takova feseni, ktera
by pro firmu nebyla pfili§ nakladna, ale pfitom efektivni. Zaroven jsem v této ¢asti
navrhla ¢asovy harmonogram navrzenych zmén a ptipadnou kontrolu jejich plnéni. Pro
fizeni rizik jsem vyuzila metodu RIPRAN a jsou zde uvedeny i pfinosy a naklady pro

agenturu.

Navrhnuta feseni by mohla vést u firmy ze zlepseni marketingové komunikace cilené na
absolventy a tim k odstranéni nejslabsich stranek agentury. Zavedenim danych navrht

by mohlo dojit k posileni postaveni agentury na trhu a zvyseni trzeb.

Jako osobni pfinos pro me povazuji to, ze jsem dokazala vyuzit ziskané teoretické
poznatky béhem studia a aplikovat je v praxi, kdy jsem navrhla feseni, ktera jsou pro

firmu zajimava, jak jsem zjistila po konzultaci s vedenim.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha 1 Dotaznik (Zdroj: Vlastni zpracovani) ........ Chybal Zalozka neni definovana.
Piiloha 2 Sablona pro ¢lanek do newsletteru (Zdroj: Vlastni zpracovani)............. Chyba!
Zilozka neni definovana.

Ptiloha 3 Inzerce v MHD (Zdroj: Vlastni zpracovani)Chyba! Zalozka neni

definovana.
Priloha 4 Prezentace na veletrhu (Zdroj: Vlastni zpracovani)Chyba!  Zalozka  neni

definovana.
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