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Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na podrobnou analyzu a nasledné hodnoceni soucasné
marketingove strategie spolecnosti Camp Counselors and Work Experience USA s.r.o. Na
zakladé vysledku jednotlivych marketingovych a finanénich ukazateli a celkového
hodnoceni situace firmy je pak vypracovdn ndvrh na novou marketingovou strategii této
firmy pro pfisti obdobi s cilem zvySeni konkurencniho postaveni spolecnosti na trhu a tim

také zlepSeni celkové ekonomické situace firmy.

Abstract

This thesis is focused on detailed analysis and evaluation of current marketing strategy of
the company Camp Counselors and Work Experience USA s.r.o. On the basis of results of
constituent marketing and financial indexes and overall evaluation of situation of this firm
is processed a proposal for a new marketing strategy of this firm for the next period to
increase competitive position on the market and then improve economic situation of the

firm.

Klicova slova

Marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, financni analyza, SWOT analyza,

SLEPT analyza, konkurence
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Uvod

Marketingova strategie je dulezitou soucasti fizeni kazdé firmy, ktera chce na tvrdém
konkuren¢nim trhu obstat. Jejimu pecClivému planovani predchazi analyzy jak financni
situace a moznosti firmy, tak 1 zejména jejiho konkurencniho okoli. Cilem marketingové
strategie je zajistit firmé co nejlepsi postaveni na daném trhu a dale oslovit a presvédcit co
nejvice potencialnich zakazniki o kvalitaich nabizenych produkta firmy. Dobra a
promyslend marketingova strategie totiz muze i z malého nevyznamného podnikatelského

subjektu udélat Casem tspésného a respektovaného hrace ve svém oboru.

Sviyj navrh marketingové strategie jsem zvolil pro firmu Camp Counselors and Work
Experience USA s.r.o., kde pracuji jiz ¢tvrtym rokem jako jeji zastupce pro meésto Brno.
Tato firma se zabyva zprostiedkovanim sezonnich pracovnich pobytu v zahrani¢i a to
zejména ve Spojenych statech americkych, kde zaroven sidli jeji stejnojmenna materska
spoleCnost. Jelikoz jsem 1 ja pred péti lety vyuzil sluzeb této spoleCnosti a zucastnil se
jednoho z jejich nabizenych pracovnich programu a dale pak pfimo pracoval pro tuto firmu
v Brn€, mohu se v této diplomové préci opirat nejen o zpracované analyzy, ale také o své

zkusenosti a poznatky, které jsem za dobu své pusobnosti ve spole¢nosti ziskal.

Firem zabyvajici se touto ¢innosti pusobi na ¢eském trhu relativné dost, avSak vSechny tyto
subjekty nemaji tak Sirokou pusobnost jako pravé spole¢nost CCUSA. Zejména dobra
povést a kvalita nabizenych sluZeb jsou velmi silnou strdnkou firmy. Ve Spojenych stitech
americkych, kde sidli nejvyssi vedeni, je jméno této spoleCnosti mezi zameéstnavateli velmi
dobfe znamé. Mnoho firem v USA wvyuziva nabidky pracovnich sil ze zahranici
prostiednictvim spolecnosti CCUSA. Dle mych dosavadnich zkuSenosti je bohuzel zatim
relativné malda povédomost Ceskych zajemct o praci ve Spojenych statech o této

spoleCnosti s tak vysokym potencidlem.

Praveé proto jsem se rozhodl svoji diplomovou praci vénovat marketingové strategii pro

spolecnost Camp Counselors and Work Experience USA s.r.o. a navrhnout ji takova
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opatfeni a zmény, které povedou ke zviditelnéni a lepSimu postaveni na trhu za co nejnizsi
ndklady, tj. s co nejvyssi efektivitou. V&fim, Ze spole¢nost nekteré navrhy na zmény zvazi a

rozhodne se je v praxi aplikovat.
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1 Cile a metody zpracovani

Cilem této diplomové prace je hodnoceni souCasné marketingové strategie spoleCnosti
Camp Counselors and Work Experience USA s.r.0. i s ohledem na aktualni finan¢ni situaci
a navrhnout takova opatfeni, ktera nejen zvysi trzby podniku, ale hlavné zaujme jedno
z prednich mist na ¢eském trhu v tomto odvétvi a pozvedne celkovou povédomost svych

potencialnich zakazniku o firmé a jejich nabizenych produktu.

V této praci bude spolecnost Camp Counselors and Work Experience USA s.r.0. podrobena
jednotlivym analyzam pro zjisténi soucasného stavu firmy a jejiho okoli. Mezi pouzité
analytické metody budou patfit zejména: SWOT analyza, Porterova analyza 5ti faktordq,
SLEPT analyza a také nékolik ukazateli finan¢ni analyzy. Zavérem této Casti prace bude
vyhodnoceni vyplnénych dotaznikti poskytnutych byvalym i sou¢asnym klientim firmy,
ktefi se rozhodli absolvovat alespon jeden znabizenych pracovnich programu firmy.
Vysledky téchto jednotlivych analyz budou shrnuty v celkovém hodnoceni spolecnosti a
budou slouzit jako vychozi podklad pro navrhy marketingové strategie a opatieni firmy do

budoucna.
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2 Teoreticka vychodiska prace
2.1 Marketing

2.1.1 Definice marketingu

Marketing je spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potfebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych vyrobku

S ostatnimi.

Tato definice marketingu spociva na nasledujicich zakladnich pojmech: potieby, pozadavky
a poptavka; produkty; hodnota, naklady a uspokojovani; sména, transakce a vztahy; trhy;

marketing a zdstupci na trhu.(7)

Zékladni dlohy a cile marketingu jsou:
» Zjisténi podminek, za kterych vyrobeny produkt uspokoji konkrétniho spotiebitele.
» Zjisténi podminek, které vedou k dosazeni vyhody nad dal§imi konkurenty v ramci

trzni ekonomické soutéze.

V hierarchii zajmu je v oblasti marketingu zakaznik vzdy na prvnim misté. Ne tedy jen zisk
a osobni uspokojeni, jak tomu casto byva. Podstatou mySlenky marketingu je byt lepsi,
kvalitnéjsi, levnéjsi a napaditéjsi v informovanosti o produktu nez konkurence. Komplexni,
ale 1 efektivni marketing je zalozen zjednodusené na detailni a efektivni analyze zakaznika

a na detailni a efektivni analyze konkurence.(4)
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2.1.2 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce zastava nazor, ze kli¢ k dosahovani cili organizace spociva
v urCovani potfeb a pozadavku cilovych trhtt a v poskytovani jejich pozadovaného

uspokojovani ucinnéji a efektivnéji nez konkurence.

Tato koncepce je postavena na Ctyfech zakladnich pilifich, kterymi jsou: soustredeni se na
trh, orientace na zdkaznika, koordinovany marketing a ziskovost. Marketingova koncepce
zacina u dobre definovaného trhu, soustfed’uje se na potieby zakaznika, koordinuje veskeré
cinnosti, které budou mit na zakazniky vliv a produkuje zisk prostfednictvim vytvareni

spokojenosti zdkaznika.(7)

Soustiedéni se na trh. Pro zadnou firmu neni mozné pusobit na vSech trzich a uspokojovat
tak kazdou potfebu. Dokonce nemuze ani udélat dobrou praci v ramci jednoho Sirokého
trthu. Proto firmy délaji nejlépe, kdyz peclivé definuji své cilové trhy a pfipravuji

marketingovy program urceny pro kazdy cilovy trh zvlast.

Orientace na zakaznika. Mysleni orientované na zdkaznika pozaduje od firmy, aby
definovala potfeby zakaznika z jeho pohledu a ne z vlastniho hlediska. Kazdy vyrobek
zahrnuje substituéni vztahy a vedeni nemuze védét, jaké jsou, aniz by hovofilo se
zakazniky a provadélo mezi nimi pruzkum. Uspokojeni zdkaznika je velmi dulezité hlavné
proto, ze prodej firmy pfichazi v kazdém obdobi od dvou skupin: novych zakazniku a
stalych zakazniku. Vzdycky je tézsi prilakat nového zakaznika, nez si bézné zakazniky
udrZet. Spokojeny zdkaznik totiz:

» Kupuje znovu.

» Hovofi s ostatnimi o firmé pfiznive.

» Vénuje méné pozornosti konkuren¢nim znackam a reklame.

» Kupuje si od stejné firmy i jiné vyrobky.
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Pokud je zékaznik firmou dokonce potéSen, tak pak mluvi s vice zndmymi o vynikajici
firmé, coz je pro firmu ta nejlepsi propagace, ktera pred¢i 1 drahé reklamy umistované
v médiich. Naopak nespokojeny zakaznik si vynuti mnohem vét$i pozornost okoli a preda
svoji Spatnou zkuSenost daleko vétSimu poctu lidi, ¢imz je pro firmu z marketingového
hlediska velmi nebezpeCny. Proto by firma méla pravidelné méiit spokojenost svych

zakaznika.(7)

Koordinovany marketing znamena dvé véci. Za prvé, razné funkce marketingu —
prodavaci, reklama, fizeni vyrobku, odbytovy pruzkum atd. — musi byt mezi sebou
koordinovany. Za druhé musi marketing byt dobfe koordinovan s ostatnimi odd€lenimi
firmy. Jediné tak funguje marketing, pokud si vSichni zaméstnanci ve firmé uvédomuyji vliv,

ktery na konecnou spokojenost zakaznika maji.

Ziskovost. Ugelem marketingové koncepce je pomahat organizacim dosahovat jejich cild.
V piipadé soukromych firem je hlavnim cilem zisk. V pripadé nevydélecnych a verejnych
organizaci je to pouha existence a ziskani dostatku penéz na jejich praci. Cilem neni
dosahovat zisku jako takovych, ale dosahovat jich jako vedlejSich produktu své dobré

préce.

Jen ty nejuspésnéjsi firmy piijaly marketingovou koncepci a zdkladni pravidlo marketingu,
které povazuje zakaznika za krale. VétSina firem skuteCné neusiluje o marketingovou
koncepci nebo ji nechdpe, dokud k ni okolnostmi donucena. Témito okolnostmi mohou
napiiklad byt: pokles prodeje, pomaly rust, zména nakupnich stereotypl, zvySujici se

konkurence nebo zvySujici se vydaje na marketing.(7)
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2.2 Marketingova strategie firmy

Marketingova strategie je rozhodnutim vrcholného managementu firmy jak, kdy a kde
konkurovat. Ma dva sméry provazanosti, z nichZ jeden je na firemnf strategii, kterd definuje
strategicky smeér, alokaci zdroju a identifikaci omezeni a druhy na vykonny management,
ktery se zabyva volbou marketingovych strategii a ktery nese odpoveédnost za informovani
tvirca strategii na trovni firmy o vnéjSich zménach na trhu znamenajicich pro firmu

ptilezitosti a hrozby.

Marketingova strategie obsahuje urceni cili marketingové politiky na del$i obdobi, urceni

trznich segmentu a cilovych skupin a vybér opatieni k realizaci marketingové strategie.(6)
Marketingové strategie se déli do dvou zakladnich skupin:
» Strategie zamérené na trh

» Strategie zamérené na konkurenci

Prikladem strategie zameétené na trh je ptistup Ansoffa (1966) vyjadiené matici produkt/trh

Tabulkac.1: Ansoffova matice

Produkty| Trhy— Stavajici Nové
Stavajici trzni penetrace rozvoj trhu
Nové rozvoj produktu diversifikace

Zdroj: (6) JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1.vyd. Praha:. Grada Publishing, 2008. 272 s. ISBN
978-80-247-2690-8

Strategie proniknuti na trh (trzni penetrace) zahrnuje vyuZiti trzntho potencidlu danym
produktem na stavajicich trzich. Spoc¢iva zeyména v zesileni marketingového usili o:

» zvySeni uziti produktu u stavajicich zakaznika

» ziskavani zakaznika, ktefi nakupovali doposud u konkurence

» ziskavani téch, ktefi doposud produkt nepouzivali

17



Strategie rozvoje trhu usiluje o nalezeni jednoho nebo vice novych trhii pro soucasné
produkty prostiednictvim:
» ziskani dal§ich trhii pomoci regionalniho, narodniho ¢i mezinarodniho rozsifeni
» ziskani novych trznich segmentt napiiklad pomoci specialniho provedeni produkta
surCenim pro konkrétni cilové skupiny, prfipadné psychologickou diferenciaci

produkti pomoci reklamy

Strategie rozvoje produktu predpoklada, ze pro jiz existujici trhy budou vyvinuty a

vyrobeny nové produkty, ptfipadné produkty budou inovovany.

Strategie diversifikace sméfuje nové produkty na nové trhy.(6)

Philip Kotler vymezuje Ctyfi typy strategii, pfi¢emz usili o predni misto na trhu
povaZzuje za vychozi bod systematizace. Firma mize v modelovém piipadu volit mezi

strategii trzniho vidce, vyzyvatele, nasledovatele nebo vyklenkate.(7)

Strategie trzniho vudce. Firma vétSinou usiluje o udrzeni své pozice na trhu, pficemz
se snazi dale rozSifovat svou pusobnost na dal$i trhy nebo zvysit svij podil na trhu.
Rozsifeni celkového trhu Ize docilit napiiklad ziskanim novych skupin uzivateld, nebo
novym zpusobem pouziti dosavadnich produktt. Udrzeni trzniho podilu miaze byt

dosazeno tieba inovaci produktové fady nebo posilovanim hodnoty znacky.

Strategie vyzyvatele spociva v utoku na piedniho viidce daného trhu napfiklad nizkymi

cenami a mens$i jakosti nebo nabidkou $pickovych produktu.
Strategie nasledovatele — Firma se pfizpusobuje konkurenci a to zejména trznimu

vudei. Tato firma je zaméfena zejména na rentabilitu a ziskovost nez-li na zvySeni

svého podilu na trhu.
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Strategie obsazovani trznich vyklenku je vhodnd spiSe pro mensi podniky, které se
vyznacuji urCitymi zvlastnimi schopnostmi a specializaci a je tudiz pro velké podniky
nezajimavd, i kdyz ji nékteré také pouzivaji. Muze jit o specializaci podle trhu, skupin
zakaznikt, produktd, technologii apod. s cilem ziskani konkuren¢ni vyhody v uréité

oblasti. (6)

2.2.1 Analyza konkurence

Analyza konkurence je velmi dulezitou a nedilnou soucasti kazdého podnikatelského
pruzkumu a marketingové analyzy. Mezi konkurenty hledame takzvané mrtvé misto, coz je
produkt, ktery konkurence nenabizi, pfipadné za pfiliS vysokou cenu. Toto mrtvé misto je
pak vétsSinou idealni pfilezitost pro vstup na tento trh a zacit konkurovat ostatnim firmam

v tomto segmentu.

Pf1 studiu konkurence se snazime najit co nejpresn€jsi odpoveédi zejména na tyto otazky:
» vyrabi nékdo produkt, ktery zamyslime vyvijet a vyrabét

kolik firem jej vyrabi

jakou maji tyto firmy vyrobni kapacitu a technologii

jakou maji strukturu a spektrum produktu

jak jsou personaln€ a finan¢né silné

jak organizuji distribuci produktu

jaké vlastnosti ma jejich produkt

jaké vyhody poskytuje jejich produkt

jaké baleni ma produkt konkurence

jakou cenu ma konkurencni produkt

jak se na tvorbé ceny produktu projevuji vstupy

jaké ma konkurence dodaci podminky a lhuty

YV V. V VYV V V VYV VYV V VY V VY

jaké motivy vedou spotiebitele ke koupi produktu a jakou prodejni sit ma
konkurence

» jaké jsou vazby mezi vyrobcem a prodejcem z pohledu mezistupiii mezi¢lanku
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Zakladni podstatou analyzy konkurence je ziskat informace o potencionalni rivalité mezi
subjekty vyrabéjicimi a distribuujicimi tentyz produkt. Je totiz nezbytné neustale sledovat a
porovnavat produkty své, jejich ceny, kvalitu, prodejni cesty a intenzitu propagace
s produkty konkurence. Takova analyza pak umoznuje spravné zvolit obrannou ¢i ito¢nou

taktiku firmy.

Pii analyze se vzdy uplatiuje specifikace struktury a diverzifikace daného odvétvi a
komoditniho spektra konkurence. Pozornost je vénovana zejména na nediferencovany
produkt, u kterého zakaznik nevnima podstatné rozdily u vyrobka pochazejicich od

ruznych firem.(4)

Tabulka ¢.2: Klasifikace strukturalizace odvétvi v rdmci analyzy konkurence

Mnoho producentt Jeden nebo nékolik producentli
Nediferencovany produkt Cistd konkurence Cisty monopol
Diferencovany produkt monopolisticka konkurence oligomonopol

Zdroj: (4) CICHOVKY, L. Jak tispésné proddvat. 1. vyd. Ostrava: Montanex, 1994. 196 s. ISBN 80-85780-
17-8

2.2.2 Analyza zakaznika

K dosazeni a ovliviiovani prani a potieb zakaznika prostfednictvim marketingu je nezbytné
provést jeho podrobnou analyzu z hlediska psychologickych a spolecenskych faktort.
Poznani vede ke zpusobu vyhodnocovani informaci o produktu spotiebitelem, na jehoz
zakladé se potencionalni klient rozhoduje. Z psychologickych aspektd je nutné posoudit
zejména:

» zpracovani informaci spotfebitelem

» systém a zpusob vnimani podnétu
» pamét’ a zapamatovani si produktu
>

hodnoceni vlastnosti na zakladé informaci, vjemu a poznatka
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systém a zpusob rozhodovani
motivy vedouci ke koupi

emocionalni reakce

YV V V VY

fixace, vstfebavani a zvladani poznatka

Mezi spolecenskeé aspekty, které ovliviiuji rozhodovaci proces zakaznika patfi:
» uloha mezilidskych vztaha

vliv moralniho kodexu ¢lovéka

uloha rodiny

uloha vékovych, profesnich a zajmovych skupin

role medii

vliv kulturnich a spoleCenskych organizaci

zajem politickych stran

osobni faktory limitujici vyvoj rodiny z pohledu véku a potieb

YV V V VYV V¥V V¥V V V

dominance osobnosti, muZe a Zeny

Na zakladé vySe uvedenych dvou skupin faktoru pfistupujeme ke zobecnéni pro konkrétni
region a jeho velikost, ¢imz se dostavame ke tietimu aspektu, ktery je nutné detailné

prostudovat a tim je regionalizace.(4)

2.2.3 Segmentace trhu

Podstatou segmentace trhu je rozdéleni kupujicich jakozto potencialnich zakazniki do
skupin podle nékolika kritérii. Kupujici se mohou liSit svymi zajmy, kupni silou, kupnimi
zvyky a postoji ¢i geografickym rozmisténim. Kazdy kupujici je totiz potencialné
samostatnym trhem, nebot ma jedineCné pozadavky a potieby. Proto se vétSina
prodavajicich snazi co nejpiesnéji rozpoznavat skupiny kupujicich a jim pak ptizpusobit

svoji nabidku.(7)
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2.2.3.1 Kriteria segmentace

Geograficka segmentace rozdéluje trh na ruzné geografické jednotky (staty, oblasti,
okresy, mésta a Ctvrti). Kazda firma se tedy muze libovolné rozhodnout, zda bude pusobit
pouze v jedné oblasti, ¢i zaméfi svoji pusobnost na vice oblasti s tim ale, Ze v kazdé oblasti

musi vénovat pozornost mistnim potiebam a preferencim.

Demograficka segmentace rozdéluje trh podle demografickych znaku jako jsou zejména:
vek, pohlavi, velikost rodiny, zivotni cyklus rodiny, pfijem, zaméstnani, vzdélani,
naboZenstvi, rasa a narodnost. Pravé tato kritéria patii k nejpopularnéjSim pii urCovani
jednotlivych skupin zakazniku, protoze jsou jednak velmi snadno méfitelna a také se podle

nich daji odhadnout poZadavky a preference zdkaznika.

Psychograficka segmentace rozdéluje zakazniky do ruznych skupin na zakladé socialni
tfidy, zivotniho stylu a charakteristik osobnosti. Jedna se o hlub§i analyzu podle
demografické segmentace, pifiCemz se uvazuje srozdilnymi vlastnostmi stejnych

demografickych skupin.

Segmentace podle chovani rozdéluje zakazniky podle znalosti vyrobku, postoje

k vyrobku, jeho uZiti nebo podle reakce na vyrobek.(7)

2.2.4 SWOT Analyza

V fizeni marketingu je tento typ analyzy jednim z nejzakladnéjSich pilifa a vychozim

bodem pro realizaci podnikatelského planu. Bézné se rozdéluje do dvou skupin:

O-T Analyza (Opportunities and Threats Analysis) pfedstavuje rozbor vnéj$ich Cinitela
limitujicich fizeni marketingu a dokumentuje priilezitosti a hrozby dalSitho rozvoje

podnikatelského subjektu. Tato analyza umoznuje odliSit a stanovit miru atraktivity
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prilezitosti, kterou umoznuje vyvoj trhu. Jedna se zejména o definovini vyhod oproti

konkurenci, které ddvaji moznost zlepSit postaveni firmy na trhu.

S-W Analyza (Strengths and Weaknesses Analysis) hodnoti vnitini Cinitele pusobici na
vyvoj a zaméfeni marketingu firmy. Jedna se o zaméfeni a definovani silnych a slabych
strdnek mist firmy. Vysledky této analyzy slouZi jako podklad pro dalS$i marketingovd

rozhodnuti firmy s ohledem na priority firmy a zdrojové dispozice.(4)

2.2.5 SLEPT Analyza

Tato analyza se zabyva vn€j$im marketingovym okolim firmy a muze byt vyuzita jak pro
strategické analyzy zaméfené na strategie vysSich Grovni, tak 1 pro strategii marketingu.
Zkoumad socidlni, legislativni, ekonomické, politické a technologické faktory. Struktura této
analyzy zustava vzdy stejna, pfiCemz se méni zaméfeni na konkrétni vyvojové trendy podle
typu strategie. Podrobné analyzovany by mély byt zeyména takové faktory, které pro firmu
znamenaji urCité hrozby nebo naopak prilezitosti tak, aby vystup této analyzy byl pokud

mozno relevantni.(5)

S — Socialni faktory
U spolecenskych faktora se hodnoti zejména tyto oblasti:
» Spolecensko-politicky systém a klima ve spole¢nosti ve vztahu k marketingu.
» Hodnotové stupnice a postoje lidi (konkurentt, zakaznikt, dodavateld,
zaméstnancu a jinych partnert) zejména ve vztahu k naSemu podnikani, produktu,
potencialnim substitutim apod.

> Zivotni styl a jeho zmény predevsim v cilové skuping.

\4

Kvalifikacni strukturu populace a jeji vliv na marketing.
» Demografické faktory, hlavné ve vztahu k cilové skuping, napi. jeji rust, ¢i

zmenSovani.
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L - Legislativni faktory

V kazdé zemi je marketing do jisté miry svazan a limitovan zakony. Proto je pfi vybéru

vhodné marketingové strategie nutné brat na védomi i tyto faktory. Zakony, které mohou

zasadné ovlivnit marketingu strategii mohou byt napf.:

>

YV V V VYV V V¥V

Zéakon o pravu autorském.

Zakon o ochrané osobnich udaju.

Zakon o pravech a povinnostech pfi vydavani periodického tisku.
Zakon o elektronickych komunikacich.

Obchodni zakonik.

Zakon o regulaci reklamy.

Zakon o ochrané spotiebitele.

E - Ekonomické faktory

Tyto faktory zasadné pfispivaji na celkové mysleni a chovani vSech firemnich partnerut.

Analyza ekonomickych faktort je proto velmi dulezita 1 v ramci dlouhodobéjsi predpovedi

situace. Mezi sledované ekonomické faktory se radi:

>

Zakladni hodnoceni makroekonomické situace stitu jako jsou napf.: mira inflace,
urokova mira, obchodni deficit nebo prebytek, vySe HDP a jeho vyvoj, mé€nova
stabilita, apod.

Ptistup k finan¢nim zdrojam jakou jsou naklady na pujcky ¢i dostupnost aveéru.

Danové faktory — vySe a vyvoj danovych sazeb, cla, atd.

P - Politické faktory

Mezi sledované politické faktory v analyze patfi napf.:

>

YV V. VYV VYV V

Politicka stabilita v zemi — jeji hodnoceni.
Existence a vliv politickych osobnosti.

Postoj vuci privatnim a zahrani¢nim investicim.
Vztah ke statnimu pramyslu.

Postoj vaci privatnimu sektoru.

Politicky vliv ruznych skupin.
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T — Technologické faktory
Technologické faktory jsou pro marketing zcela zasadni. PfedurCuji totiz nové moznosti
marketingu a distribuce vyrobku a sluzeb firmy. Sledovany jsou hlavné oblasti:

» Podpora vlady v oblasti vyzkumu.

» Nové vyndlezy a objevy.

» Rychlost aplikace novych technologii do praxe.

» Obecna technologicka troveri.

Analyza SLEPT byva nékdy oznaCovana jako PEST analyza. Obé analyzy jsou si naprosto
totozné pouze s tim rozdilem, ze u druhé zminiované se méni pocet a poradi faktort. Tyto
analyzy poskytuji komplexni pohled na prostfedi statu, regionu ¢i kraje, které se neustale
meéni. Vyhodou této analyzy je, ze v souvislosti se soucasnym stavem piedpovida 1 vyvoj
jednotlivych faktort v budoucnu, coz je hlavné pro pldnovani marketingové strategie

nezbytné diilezité.(5)
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2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn zakladnich marketingovych nastroju, slouzicich k dosazeni
firemnich cilt. Je sestaven na zakladé prani a pozadavku zakaznikt tak, aby doslo k jejich
uspokojeni. Jako prvni vyvinul roku 1949 tento model Neil H. Borden. Marketingovy mix
fesi strategickou pozici produktu na trhu pomoci ¢tyf parametru:

» Vyrobek

» Cena

» Propagace

» Distribuce

2.3.1 Vyrobek (Product)

Produktem neni pouze materidlni podstata vyrobku nebo sluzby, ale i vSechny okolnosti,
které jsou s produktem spojeny jako jsou napf.: sortiment, kvalita, design, obal, image
vyrobce, znacka, zaruka a dalsi. V tomto smyslu vyrobce nenabizi spotfebni vyrobek jen
jako souhrn uziteCnych vlastnosti, ale jako vyfeSeni urCitého problému spotiebitele. Takto

chapany produkt je oznacovan jako “komplexni vyrobek.

2.3.2 Cena (Price)

Cena je hodnota vyjadiena v penéznich jednotkach, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje
i slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo moznosti uvéru. Zakladni podminkou
pro fungovani ceny v trzni ekonomice je volnost prodavajiciho cenu stanovit. Patii k
nejdalezitéj$im nastrojum a jeji volba je maximalné naro¢na. Podnikatel ji urcuje podle

predem vytyCeného cile.(3)
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2.3.3 Propagace (Promotion)

Propagace ftika, jak se spotiebitelé o produktu dozvi (od pfimého prodeje pies public
relations, reklamu a podporu prodeje). Stimulovani ¢ili ovliviiovani prodeje lze uskutecnit
pouze pii zajiSténi komunikace mezi vyrobcem a spotiebitelem. Jde pfedevSim o pusobeni
na spotiebitele tak, aby pod vlivem argumentace vyrobce dotvarel a piipadné 1 ménil své

potieby v souladu s pusobenim vyrobce.

2.3.4 Distribuce (Place)

Distribuce fesi, kde a jak se bude produkt prodavat, vCetné distribucnich cest, dostupnosti
distribuéni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy. Distribuce muze probihat
bud’ formou piimého prodeje, kdy je realizovan prodej zakaznikovi pfimo vyrobnim
podnikem ¢i prodejnou jiného podniku, nebo nepiimého prodeje, kdy je prodej realizovan
prostfednictvim velkoobchodu, ve kterém nakupuji maloobchodni podnikatelé, jez

prodavaji zbozi koncovym spotiebitelim.
Uginny marketingovy mix vhodné kombinuje viechny proménné tak, aby byla zakaznikovi

poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile. Je to soubor

osvédCenych nastroju k realizaci firemni strategie.(14)
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2.4 Financéni analyza

2.4.1 Metody finanéni analyzy

V souvislosti s metodami finan¢ni analyzy se setkavame s jejich zakladnim délenim na
fundamentdlni a technickou analyzu. Kofeny tohoto ¢lenéni mizeme najit na pudé trhu

cennych papiri. Pozdéji se dale objevilo i1 v analyze ucetnich vykazi.

Fundamentalni financni analyza: Soustied’'uje se na vyhodnocovani spise kvalitativnich
udaji o podniku, pfiCemz zakladni metodou analyzy je odborny odhad zaloZeny na
hlubokych empirickych i teoretickych zkuSenostech analytika. Informace kvantitativni
povahy se do analyzy zahrnuji, zpravidla se vSak nezpracovdvaji algoritmizovaného

aparéatu.

Technicka financ¢ni analyza: Jednd se o kvantitativni zpracovani ekonomickych dat
s pouzitim matematickych, matematicko-statistickych a dalSich algoritmizovanych metod,

pricemz vysledky zpracovani jsou opét kvantitativné, ale 1 kvalitativné vyhodnocovany.(2)

2.4.2 Analyza absolutnich ukazatelt

2.4.2.1 Horizontalni analyza

Tato analyza se zabyva porovnanim zmén polozek jednotlivych vykazi v Casové
posloupnosti. Z téchto zmén lze usuzovat 1 pravdépodobny trend vyvoje prisluSnych
ukazateltl v budoucnosti. Zalezi ov§em také na tom, zda se bude podnik chovat stejné jako

v minulosti, ¢i planuje pro pristi obdobi urcité zmeény.(2)

Pro dosazeni co nejlepsi vypovidaci hodnoty této metody analyzy je zapotiebi predevsim

mit k dispozici dostatecné dlouhou ¢asovou fadu udaji (v kazdém pfipadé minimalné dvé
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obdobi, Iépe vice), zajistit srovnatelnost tdaju v Casové fade u konkrétniho analyzovaného
podniku a také pokud mozno vylouit z idaji vSechny nahodné vlivy, které na vyvoj urcité
polozky néjakym zpusobem pusobily. Pfi odhadech budouciho vyvoje je tfeba do analyzy

zahrnout objektivné predpokladané zmény.(2)

Pokud jsou vstupni udaje dobie oSetfeny, z matematického pohledu je tato metoda velmi

snadna.

absolumi zména = ukazatel, — ukazatel,.;

absolutni zmena*100

procentni zména =
ukazatel,_,

Vystupy z této analyzy lze vyjadiit i ve formé bazickych nebo fetézovych indexu. Bazické
indexy porovnavaji hodnoty urcitého ukazatele v jednotlivych obdobich s hodnotou téhoz
ukazatele ve zvoleném stéle stejném obdobi, které je vzato za zdkladni srovndni. Retézové
indexy srovnavaji hodnoty urcitého ukazatele v jednotlivych obdobich s hodnotou téhoz

ukazatele v pfedchazejicim obdobi.(2)

2.4.2.2 Vertikalni analyza

Tento druh analyzy spociva ve vyjadieni jednotlivych polozek ucetnich vykazu jako
procentniho podilu k jedné zvolené zakladné polozené jako 100%. Nekdy se této analyze

fika strukturalni, protoze vyhodnocuje strukturu majetku podniku.

Pro rozbor rozvahy je jako zdklad volena celkovad vySe aktiv (nebo pasiv). Naopak pro

rozbor vykazu zisku a ztrat velikost celkového obratu, tj. vynosy celkem.
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Tuto metodu lze vyhodné vyuzivat pro porovnavani ucetnich vykazu podniku v del$im
Casovém horizontu, pochopitelné pii zajiSténi srovnatelnosti idaja. Vertikalni analyza muaze
slouzit 1 jako urcité voditko pro planovaci Cinnost, zeyména pokud se procentni analyzou
zjisti urCita stabilita procentnich podild nékterych polozek na celkovych aktivech nebo
zdrojich. Dale je také pouZitelnd pro srovndvéini firmy s jinymi podniky v rdmci oboru a

s oborovymi pruméry.

Nevyhodou této analyzy je zména absolutni zakladny pro vypocet procentnich podila

v jednotlivych letech a to, ze zmény pouze konstatuje, ale neukazuje jejich priciny.(2)

2.4.3 Analyza fondu finanénich prostiedku

2.4.3.1 Cisty pracovni kapital

Vypocitava se jako rozdil mezi obéznymi aktivy a kratkodobymi zavazky:
CPK = Obézna aktiva — Krdtkodobé zdvazky

Podle zpusobu vypoc¢tu muzeme charakterizovat pojem Cisty pracovni kapital jako obézna
aktiva oCiSténa o ty zdvazky podniku, které bude nutno v nejblizsi dobé (do jednoho roku)
uhradit; obézna aktiva se tedy snizi o tu svou cast, ktera bude na thradu kratkodobych

zavazku a kratkodobych bankovnich Gvéra a penéznich vypomoci pouzita.(9)

Velikost cistého pracovniho kapitdlu je vyznamnym indikdtorem platebni schopnosti
podniku. Cim vy33i je pracovni kapital, tim vétsi by méla byt pii dostateéné likvidnosti jeho
slozek schopnost podniku hradit své financni zavazky. Nabyva-li zdiporné hodnoty, jednd se

o tzv. nekryty dluh. (2)
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2.4.3.2 Cisté pohotové prostiedky

Jsou tvrdSim ukazatelem nez Cisty pracovni kapital, protoze vychazeji pouze
z nejlikvidnéjsich aktiv — pohotovych finan¢nich prostfedkt. Na druhé strané ukazatel
zohledniuje pouze okamzité splatné zavazky, kterymi se rozuméji zavazky splatné

k aktualnimu datu a star$i.(9)

CPP = Pohotové financni prostiedky — OkamZzité splatné zavazky

Pojem ,,pohotové finan¢ni prostfedky* chapeme ve dvou urovnich:
» Penize v pokladné (hotovost) a na béznych uétech
» Penize v pokladné (hotovost), penize na béznych uctech, Seky, sménky, cenné
papiry s kratkodobou splatnosti, kratkodobé vklady rychle pfeménitelné na penize,

zustatky nevycerpanych neucelovych uvéra.

Je zieyjmé, ze vypoCet ukazatele pifi pouziti prvni charakteristiky vede k vyjadieni
nejvyssiho stupné likvidity. Pro externi analytiky je vypocet velmi obtizny, ne-li nemozny
vlivem chybéjicich vstupnich udaji. Z publikovanych udaju z ucetnich zavérek ukazatel

vypocitat nelze.(9)

2.4.4 Ukazatelé finanéni stability

Tyto ukazatelé zkoumaji celkovou zadluZenost podniku. Jedna se tedy o velmi dilezité
financni ukazatelé. Pojmem zadluzenost vyjadiujeme skuteCnost, Zze podnik pouziva
k financovani svych aktiv a ¢innosti cizi zdroje (dluh). Pozivani cizich zdroju ovliviiuje jak

vykonnost kapitdlu akcionara, tak 1 riziko.(2)
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V praxi u velkych podniku neptichazi v dvahu, Ze by podnik financoval veskera své aktiva
z kapitdlu vlastntho anebo naopak jen zciziho. PoZiti pouze vlastniho kapitdlu by
znamenalo sniZeni celkové vynosnosti vloZeného kapitdlu. Na druhé strané financovani
vSech podnikovych aktiv je z kapitdlu ciziho by bylo spojeno s obtizemi pii jeho ziskavani,

nehledé na to, Ze pravni predpisy urcitou vysi vlastniho kapitdlu vyzaduji. (2)

Pomér vlastnich a cizich zdroji na financovani podniku je v ruznych zemich a podnicich
odlisny. U podniku to zalezi pfedevSim na oboru podnikani. Obecné lze fici, ze vétsi podil
na financovani by mél mit vlastni kapital. Naopak vétsi podil cizich zdroju vyvolava dojem
ohroZeni podniku, z divodu neschopnosti splacet své zavazky. Napi. v zemich OECD je

podil cizich zdroju ve finan¢ni struktufe podniku pramérné 35%.

Zakladnim ukazatelem zadluzenosti je pomér celkovych zavazku (kratkodobych 1

dlouhodobych) k celkovym aktiviim, nazyvany téz ukazatel vétitelského rizika.

celkové zdvazky

celkova zadluZenost = —
celkovd aktiva

K méfeni zadluzenosti se dale pouziva ukazatel poméru vlastniho kapitalu k celkovym
aktivim, ktery je dopliikovym ukazatelem k ukazateli pfedchozimu. Jejich soucet se rovna

1, resp. 100%. (9)

y ., . viastni kapitdl
pomér viastniho kapitdlu = —,p
celkovd aktiva
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2.4.4.1 Ukazatelé rentability

Pojem rentabilita vyjadiuje vynosnost vlozeného kapitalu a miru zisku podniku. Slouzi jako

hlavni kritérium pro alokaci kapitalu. Obecna definice je pomér zisku a vlozeného kapitalu.

zisk

vloZeny kapitdl

Rentabilita celkového kapitalu (ROI — Return Of Investments) — Vyjadiuje celkovou
efektivnost podniku, resp. produkéni silu. Finanéni struktura podniku je zde relevantni,
hodnoti se reprodukce veskerého kapitalu vloZzeného do podniku bez ohledu na jeho ptivod,

zda je vlastni nebo cizi. (2)

EBIT

ROI = ,
celkovy kapitdl

kde EBIT (Earnings Before Interest and Taxes) zahrnuje provozni hospodaisky vysledek

pred zdanénim.

Rentabilita trzeb (ROS - Return on Sales). Ukazatel rentability trzeb tvofi zaklad
efektivnosti celého podniku. Je-1i v tomto ukazateli dosahovano trvale pfimeéfené urovné,
lze se domnivat, Ze 1 ostatni aspekty budou pfiméfené. Rentabilita trzeb predstavuje miru
zisku na jednu korunu trzeb. Tato hodnota vypovida o tom, do jaké miry je podnik schopny
generovat zisk ze svych trzeb. Pokud je tato hodnota vysokd, podnik dosahuje velkych

ziska, které muze pouzit pro svuj dal$i rozvoj.(2)

EAT
triby

ROS =
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2.5 Marketingovy vyzkum

Jednd se o zpusob ziskavani informaci o obchodnim trhu, které maji vyznam pro uspésné
vedeni firmy. Vystupy z marketingového vyzkumu jsou dulezitou soucasti tvorby

marketingové i celopodnikové strategie.

Marketingovy vyzkum je zpétna vazba prilezitosti, identifikuje spotfebitele a podava data o
budoucich ptedvidatelnych motivech, pozadavcich a potiebach spotiebitell. Pfedmétem
marketingového vyzkumu muze byt cilova skupina, cena, produkt, distribuc¢ni kanaly, ¢i

marketingovd komunikace.(15)

U spotiebitele se zjistuje jaké je jeho nakupni chovani, co nakupuje, jak uspokojuje své
potfeby, jaké jsou jeho pozadavky a jaké ma spottebitel postoje (ke konkurencni 1 vlastni

znacce).

Produkt je zkouman z hlediska odezvy u spotiebitele, tedy zda uspokojuje jeho prani,
pozadavky a ocekavani. Dale jakym zpusobem je produkt uzivan a jak je vniman cilovou

skupinou zakaznikt nebo jaka je zdkaznicka loajalnost s produktem.

U ceny se posuzuje zejména jak je vnimana spotiebiteli a zda produkt spada do cenové
kategorie, ve které se vyskytuje cilovd skupina. Zkoumad se také citlivost spotiebiteld na

zménu ceny vlastnich 1 konkuren¢nich vyrobka.

V pripadé distribuce se zkoumaji distribucni kanaly, zda jsou schopny nabizet vyrobek ¢i

sluzbu a jestli muze cilova skupina distribu¢ni kanal k nakupu pouzit.
U komunikace se vyzkumem zjistuje jeji efektivnost (obsah a zasah cilové skupiny),

medialni chovani spottebiteld a adekvatnost zvolené marketingové komunikace a

komunika¢nich kanalu.(15)
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3 Analyza sou¢asného stavu

3.1 Popis firmy CCUSA s.r.o.

3.1.1 Obecné udaje

Spolecnost Camp Counselors and Work Experience USA s.r.o. je dcefinou firmou
stejnojmenné americké spoleCnosti. Predmétem jejiho podnikani je zprostredkovani
pracovnich pfilezitosti ve Spojenych statech pro lidi z témérf celého svéta. Jeji zasadni
klientelu tvofi studenti vysokych a vysSSich odbornych skol, ktefi vyuzivaji sluzeb
spoleCnosti aby mohli stravit své letni prazdniny pracovné na zajimavych mistech
v zahrani¢i. Hlavnim produktem firmy CCUSA jsou pracovni pobyty ve Spojenych stiatech
americkych, kde nabizi Siroké spektrum pracovnich mozZnosti. V jeji nabidce jsou ale také
doplitujici programy v Kanadg, Velké Britanii, Novém Zélandu, Rusku nebo Cing, piipadné

také dlouhodobé odborné pracovni stize v USA.

Obrazek ¢.1: Logo spolecnosti

CCUSA

Zdroj: interni materialy firmy
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3.1.2 Historie a soucasnost

V Ceské republice psobi tato firma od roku 1991. Jeji mateiska spolecnost byla zaloZena
ve Spojenych stiatech americkych v roce 1986. Nyni spolecnost vlastni své pobocky ve vice
nez 40 zemich po celém svété a dale svoji pusobnost rozsifuje 1 o dalsi zemé. V poslednich
letech se soustied’uje hlavné na staty vychodni Evropy a Asie. Jeji centrala sidli v malém
meéstecku Sausalito na severu statu Kalifornie. Zde sidli vrcholny management podniku a

veskera zasadni rozhodnuti prichazi pravé odtud.

3.1.3 Vztah k materské organizaci

Na mateiskou spolecnost CCUSA ve Spojenych statech maji vSechny jeji dcefiné
organizace velice Gzky vztah. VSechny dulezité rozhodovaci procesy totiz probihaji v sidle
spoleCnosti Camp Counselors and Work Experience USA v Americe, a to vcetné
rozdélovani finan¢nich prostiedki jednotlivym dcefinym organizacim a volby
marketingové strategie pro nasledujici sezonu. Obecné lze fici, Ze vSechny jeji dcefiné
spole¢nosti maji velmi omezenou pravomoc v rozhodovani. Veskeré navrhy na zmény musi
byt nejdiive konzultovany s managementem mateiské spoleCnosti nez se za¢nou aplikovat
v praxi. Tento model je na jednu stranu velice svazujici pro vSechny tyto firmy
v jednotlivych statech, ale jistou vyhodou pro management spolecnosti je vyraznd kontrola

nad hospodarenim svych dcefinych firem.

Camp Counselors
and Work Experience

USA, Sausalito,

Obrazek ¢.2: Struktura spole¢nosti California, USA

Zdroj: zpracovano autorem

Camp Counselors

nd Work Experien Camp Counselors Camp Counselors Camp Counselors
2 USA Zr o. F:aﬁaoe and Work Experience and Work Experience and Work Experience
Ceska republika USA (.stat X...) USA (...stét. Y..) USA (...stét Z...)
K ¥ . > .
z! - Ceské Z4 - H
Pobotka - Brno Zastupce - Ostrava Zastupce - Plzefi 0= Gl EEREED- [IEEED
Camp Counselors Camp Counselor: Camp Counselor: Budgjovice Kralové
P . P 59.0 S CIOET 59.0 S Camp Counselors Camp Counselors
and Work Experience and Work Experience and Work Experience . .
USA s.r.o. USA sr. USA s and Work Experience and Work Experience
o sre Sro. USA s.r.0. USA s.r.0.
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3.2 Analyza oborového prostredi

3.2.1 Analyza konkurence

Na trhu se sluzbami v oblasti zprostiedkovani pracovnich prilezitosti v USA nepanuje
v Ceské republice piili§ vysokd konkurence v porovnani s nékterymi jinymi segmenty.
Firem totiz neni piili§ velké mnozstvi, ale na misto toho panuje mezi nimi relativné vysoka
rivalita. Mezi nejvétsi konkurenty CCUSA patii: Student Agency s.r.o., Atep s.r.o. a

Czech-us v.o.s.

Tabulka ¢.3: Srovnani konkurencnich firem

Uroven firem dle zadanych kritérii
Kritéria/Firmy CCUSA Student Agency ATEP Czech-us
Rozmanitost produkttl nizka vysokd stiedni nizka
Cenova dostupnost vysoka stiedni nizka stredni
Distribu¢ni dostupnost stiedni vysokd nizka nizka
Podil na trhu stiedni vysoky nizky nizky

Zdroj: zpracovano autorem

Student Agency s.r.o. je jednoznacné nejveétsi Ceska spoleCnost tohoto druhu. Firma ma
oproti ostatnim svym konkurentim obrovské zazemi a poskytuje kromé zahranicnich
pracovnich programu také celou fadu dalSich sluZeb jako jsou prodej letenek, vlakova
doprava, vnitrostdtni i mezindrodni autobusovd doprava, studijni pobyty a mnohé dalSi
cestovni sluzby, z nichz je téméf 85% podilu na zisku tvofeno z prodeje letenek. Firma
pusobi také na Slovensku a se svym ro¢nim obratem vice nez tfi miliardy Korun si muze
dovolit i nemalé investice do reklamy a marketingu. Vysledkem toho je, Ze dnes jen s tézi

v Cesku najdete &lovéka, ktery by neznal tuto spolegnost.

ATEP s.r.o. vznikl teprve v roce 2006. Ve své nabidce ma pracovni programy v Evropé¢,
USA, Kanadé a Novém Zélandu. Svoji jedinou provozovnu ma zatim pouze v Praze,

pfiemz se zajemci mohou piihlasovat do programu také online na webovych strankach.
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Pro CCUSA vsak v tuto chvili firma ATEP nepfedstavuje zadnou velkou konkuren¢ni
hrozbu jelikoz je na trhu kratce, nenabizi téméf nic navic a vSechny jeji programy jsou ve

srovnani s CCUS A pramérné o 50% drazsi.

Czech-us v.o.s. je svoji velikosti 1 nabidkou velmi podobna vySe uvedené firmé ATEP
s.r.0. Jeji vznik je datovan od roku 2006 a jeji jedind provozovna je v Praze. I zde se vSak
mohou zajemci piihlaSovat online na webovych strankach firmy, takze lze vSe vyfidit po
internetu a telefonu. Ceny jejich programi jsou na prvni pohled oproti CCUSA vyrazné
nizsi, ale uvedené ceny nezahrnuji vSak vSechny nutné vydaje, které musi ucastnik celkem
pred vycestovanim uhradit. Firma Czech-us zvolila tuto cenovou strategii pro ziskdni
novych zdkazniku, ale prozatim se neukazuje jako vyrazna konkuren¢ni hrozba pro

CCUSA.

Mezi dalsi konkurenty pro CCUSA na Ceském trhu patii napt. Alfa Agency s.r.o. nebo

Studyline s.r.o.

3.2.2 Analyza zakazniku

Produkty firmy CCUSA jsou uréeny z 90% zakaznikim z fad studentt vysokych a vysSich
odbornych skol. Je to dano jednak legislativou ministerstva zahrani¢i Spojenych stata
americkych, kterd stanovuje piesné podminky pro vydavani specidlnich kratkodobych
pracovnich viz typu J-1, bez nichZ neni moZné program absolvovat. Jednou z téchto
podminek je, Ze Zadatel o tento typ viza musi mit status studenta vysoké nebo vySSi
odborné skoly viadném dennim typu studia. Timto se segment zakazniki vyrazné

specifikuje témét pouze na vysokoSkolské studenty.

Existuje vSak i jedna legislativni vyjimka a to pro vydani J-1 viza pro Zadatele o pozici

instruktora na détském letnim tabofe, kde podminka studia na VS & VOS neni. Tohoto
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programu se muze zucastnit prakticky kazdy ve véku 19 az 35 let. Podminky pro ucast
v programu jsou praktické zkuSenosti s timto druhem prace a také anglitina na vysoké
urovni. Mezi zakazniky vSak o tento program neni pfili§ velky zajem, nebot’ se jedna o
dosti zodpovédnou a relativné malo placenou praci, ktera vétSinu potencialnich zajemcu o

praci v USA neldkd.

Dalsi skupinu zakazniku tvoii absolventi vysokych a vysSich odbornych $kol v oblasti
business, management nebo finance pro které firma CCUSA nabizi odborné stdze v USA
na 12 — 18 mésici. Jedna se vSak o mizivé procento zajemcu, nebot’ je tento program
relativné drahy a je zde vyzadovana nejméné tiileta praxe v oboru a také si zdjemce praci

zajistuje sam. Tento program je Cisté doplikovy a na zisku firmy se podili minimalné.
Z této analyzy tedy jasné vypliva cilova skupina zakazniku, tvofena z90% studenty

vysokych a vyssich odbornych skol, ktefi maji zajem vyplnit ti1 mésice prazdnin zajimavou

brigddou v zahranici a u toho chtéji poznat nova mista a kulturu.
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3.3 Analyza vnéjsiho prostredi

Pro analyzu vnéjsiho okoli firmy CCUSA jsem zvolil hojné pouZzivanou analyzu SLEPT,

kterd zkouma vlivy socidlni, legislativni, ekonomické, politické a technologické a hodnoti

tak celkové okolni prostiedi firmy. Vedle této analyzy jsem pouzil také Porteruv péti

faktorovy model, ktery hodnoti obtiZnost vstupu nové firmy na trh, rivalitu mezi stavajicimi

konkurenty v odvétvi, smluvni silu dodavatelt/odbératelti a miru substitunich produktu.

3.3.1 SLEPT Analyza

Tabulka ¢.4: Analyza modelem SLEPT

Faktor okoli Prilezitosti

Hrozby

Vzrlstajici trend poctu cilovych

Pokles zajmu o praci v USA namisto

S zékazniki - studentd vysokych Skol jinych exotickych destinaci
L Legislativa podporujici vyménné ZvySeni dafiové zatéZe pro podnikatelské
e zahrani¢ni pobyty studentl subjekty
Ekonomické Moznost éerpénvi fir)anénicvh pro_stfedku Nestabilita ménovych kurzu, hospodarska
od materské spole¢nosti krize
Politické Uzka spoluprace s americkym Zpfiisnéni zahranicni politiky USA -

velvyslanectvim v Praze

podminky pro vydavani pracovnich viz

Vyuziti rychlé elektronické komunikace
Technologické mezi pobo¢kami a centralou
spole¢nosti v USA

Selhani podnikového informacniho
systému, ztrata citlivych dat o klientech

Zdroj: Zpracovano autorem

Socialni faktory

Klicovou skupinu potencialnich zakaznika firmy CCUSA tvofi studenti vysokych a vyssich

odbornych $kol, protoze pravé tito lidé mohou, dle zakoni USA, ziskat kratkodobé

pracovni vizum v ramci vyménnych programi. Proto je vyvoj poctu studentt v Ceské

republice velmi vyznamnym faktorem, ktery do zna¢né miry urCuje dalsi rast firmy.
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Graf ¢.1: Pocet studentii vysokych $kol
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Zdroj: (13) Cesky statisticky uiad. [Online] [Citace: 29.bfezen.2011] http://www.cszo.cz

Jak je z grafu patrné, pocet studentll v CR se kazdym rokem zvy3uje. V populaci mezi 20ti
az 29ti lety se od roku 2002 do roku 2008 zvysil pocet studentt az o 10 procentnich bodu,
coz znaCi pozitivni trend pro spole¢nost CCUSA k dalSimu rastu. I nadale se da
predpokladat, ze tento trend bude pokracovat v souvislosti s budoucim vyrazné lepSim
uplatnénim absolventd vysokych Skol a jejich nadprimérnym platovym ohodnocenim. I
finan¢ni situace vétSiny nynéjSich studentu se v posledni dobé vyrazné zlepSuje, diky
¢emuz si muze ¢im dal vice studenti nabizené pracovni programy v zahrani¢i dovolit.
Problém by vSak mohl nastat se zavedenim Skolného na vysokych Skol4dch. Naproti tomu je
ale také mozné, ze by studenti diky Skolnému zvysili poptavku po zahrani¢ich pracovnich

programech v souvislosti s potfebou vyssiho vydeélku.

Legislativni faktory

V ramci legislativy je pro spolecnost vyznamny zejména vyvoj zakonia ve Spojenych
statech americkych. Jedna se predevsim o oblast dani, zakoniku prace a zahranicni politiky,
které firmu ovliviiuji nejvice. V Ceském prostiedi firma nejvice sleduje danové zatizeni

firem a to hlavné dan z pfijmu. Firma ma v soucasnosti pouze 2 stalé zameéstnance na plny

41


http://www.cszo.cz

uvazek, za které plati odvody na socialni a zdravotni pojiSténi. Zbytek zaméstnancu firmy
jsou studenti denniho studia, za které firma nema zadné dalSi ndklady na odvody. Proto
v dosavadnim systému firmu prili§ neovliviiuji legislativni faktory v Ceské republice, az na

Jista mimoradna legislativni opatieni €1 vladni nafizeni.

Ekonomické faktory

Tyto faktory velmi ovliviiuji celkovou financni situaci podniku. Zejména financni krize
v poslednich letech zasahla do rozpoctu firmy. Pro firmu bylo totiz velmi obtizné nachazet
pracovni mista v USA pro své klienty, jelikoz americti zaméstnavatelé preferovali
zaméstnani svych brigadnikt pravé z davodu nizSich odvodd a vyrazné niz§ich nebo
zadnych poplatkia sponzorskym agenturam jako je spole¢nost CCUSA. To se vyznamné
projevilo v celkovém hospodaiském vysledku firmy a nasledném zredukovani vydaju do
oblasti prodeje a marketingu. Dalsim ekonomickym faktorem je neustala zména kurzu
Ceské koruny vicéi ostatnim meénam, zejména pak euru a dolaru. Jelikoz jsou ceny za
pracovni programy v eurech, je neustalé kolisani mény dost znatelné a ovliviluje poptavku
po produktech. Stejné tak ovliviiuje poptavku kurz koruny vuéi dolaru, a to v souvislosti
s ptislibenym vydélkem v zamofi. Proto tento vyvoj firma neustale sleduje a to jak vyvoj
kurzu u nds tak i ve Spojenych statech. S odznivajici financni krizi je prognoza vyvoje

relativné pozitivni a da se tedy oCekavat zlepSeni celkové situace na tomto trhu.

Jak z nize uvedenych grafa vypliva, v prubéhu roku 2010 Euro vici ¢eské koruné postupné
mirné oslabovalo, ¢imz se ceny produkti CCUSA lehce snizily a poptavka se tak mirné
zvySila. Naproti tomu hodnota Dollaru od kvétna loniského roku prudce klesala, coZ se
negativné projevilo v naladé vracejicich se ucastniku, kteti si museli vydélané penize rychle

vyménit s niz§i hodnotou nez ocekavali.
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Graf ¢.2: Vyvoj kurzu CZK/EUR v roce 2010
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Zdroj: (12) Ceska narodni banka. [Online] [Citace: 3.4.2011] http://www.cnb.cz

Graf ¢.3: Vyvoj kurzu CZK/USD v roce 2010
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Politické faktory:

Vliv na spole¢nost CCUSA ma také politicka situace, a to predevsim situace ve Spojenych
statech americkych. Pro firmu je nejdalezitéj$i zahranini politika zemé. V posledni dobé
doslo k relativnimu uvolnéni vstupu Ceskych oblani na uzemi USA hlavné zruSenim
povinnosti turistickych viz. Nicméné pro pracovni programy, které svym zakaznikim
spoletnost CCUSA nabizi, povinnost viz zastala. Firma proto kazdoro¢né jedna o
podminkach s americkym velvyslanectvim v Praze ohledné udélovani viz do Spojenych
statu pro své klienty. Toto vyjednavani vSak zavisi na politické situaci v USA a jeji aktudlni
vladé. Muze se totiz stat, ze pii zméné vlady dojde 1 ke zptisnéni nynéj$ich podminek pro
udélovani viz v ramci zvySovani bezpecnosti pii zvySenych hrozbach teroristickych atoku.
Stavajici systém je vSak zatim dostateCné otevieny a spoluprace s americkou ambasadou

v Praze je na dobré urovni.

Technologické faktory

Nejvlivnéjsim  technologickym faktorem pro firmu jsou jednozna¢né informacni
technologie a také jeji informacni systém IPAX, kde se ukladaji zivotné dualezita data o
zakaznicich a americkych zaméstnavatelich. Firma si proto musi peclivé hlidat spravnou
funkcnost tohoto systému a zejména jeho zabezpeceni. Diky tomu, Ze centrala spole¢nosti
sidli ve Spojenych statech, tak veskera komunikace probiha pies internet, na ktery je 1 tento
systém napojen. Jistd rizika zneuZiti jsou neustdle, a proto se o veSkerou udrzbu stard tym
specialistu IT. Rizika vypadku systému bohuzel nelze nikdy vyloucit, ale firma se je snazi
eliminovat na co nejnizsi uroven tak, aby pii jakékoliv vyjimecné situaci byla schopna

pokracCovat doCasné v provozu nez se vSe podari opét vyfesit.
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3.3.2 Porterova analyza konkurenénich sil

V této analyze je zkoumano 5 faktort wvnéjSiho konkuren¢niho okoli firmy jako jsou:
obtiznost vstupu novych konkurentt na trh, rivalita mezi stavajicimi konkurenty, smluvni

sila dodavateld a odbérateli a hrozba substitu¢nich vyrobku.

Tabulka ¢.5: Porterova analyza

Faktor Mira rizika Duvod
Vstup novych konkurentli na trh vysoka malé kapitalova naro¢nost

Rivalita mezi konkurenty stiedni zejména cenova rivalita

Smluvni sila dodavatel( nizka jednotlivci z fad studentl VS
. « a . velké firmy najimajici vysoky pocet sezdénnich

Smluvni sila odbératelu vysoka zaméstnancd v USA

Hrozba substitugnich vyrobki nizka staly zgjem mladychllldl cestovat a poznavat
nové kultury

Zdroj: zpracovano autorem

Vstup konkurentu na trh

Z hlediska finan¢ni naro¢nosti neni pro nového konkurenta nikterak obtizné zacit v tomto
oboru provozovat novou firmu. Jednalo by se totiz o kapitalové lehkou spole¢nost a nejsou
zde potieba zadné vysoké vstupni naklady. Pocatecnim problémem pro novou firmu by
vSak bylo =ziskani patficné licence a nutnd by byla také spolupridce s nékterymi
mezindrodnimi organizacemi, zejména pak s urCitou agenturou v USA, kterd ma opravnéni
vydavat patiicné formulafe pro zadatele o specialni kratkodoba pracovni viza. Z tohoto

pohledu neni vstup na tento trh pfili§ snadny.
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Rivalita mezi konkurenty

I ptes fakt, ze firem tohoto druhu u nas nepusobi mnoho, konkurence je zde znatelna.
Vsechny spolecnosti s1 mezi sebou peclivé hlidaji ceny za nabizené programy a snaZi se
studenty nalakat na rGzna zvyhodnéni. Pro CCUSA je na Ceském trhu nejvétS$im
konkurentem spoleCnost Student Agency, ktera 1 pfes vysSi ceny svych nabizenych
pracovnich programi vynaklada obrovské prostiedky do reklamy a marketingu, ¢imz je na
trhu v porovndni s CCUSA mnohem vice vidét. I pfes to se dd konstatovat, Ze se u nds

v tomto oboru jedna relativn€ o zdravou konkurenci.

Smluvni sila dodavatelu

V piipadé této spolecnosti, je skupina dodavatel zastoupena z 95% studenty vysokych a
vys$ich odbornych skol. Jejich smluvni sila je v tomto ptipadé téméi zanedbatelnd, protoze
zajemci o sluzby piichazi do CCUSA vétSinou jednotlivé a tudiz spolecnost nema velky
divod pro néjaké ustupky Ci specialni zvyhodnéni z pozice firmy. Jedind smluvni sila ze
strany klientt totiz spociva v hrozbé konkurence. Proto se firma na tuto stranku pfilis

neohlizi a misto toho vénuje mnohem vétsi pozornost vyjednavaci sile odbérateld.

Smluvni sila odbératelu

Skupinu odbérateld tvoti ameriCti zaméstnavatelé, ktefi kratkodobé najimaji pracovni silu
ze zahrani¢i od CCUSA. Jedna se bud’ o jednotlivce nebo sdruzeni jako napf.: asociace
americkych letnich taboru. Jelikoz ma spolecnost CCUSA uzavienou smlouvu s vice neZ
tisicem téchto subjektt, ztrata jednoho se takika neprojevi. Naopak ale v pfipadé napf.
asociace kempu nebo velkych zaméstnavateld jako mohou byt zabavni parky v USA je
jejich vyjedndvaci sila znaCna a je tfeba jim vénovat velkou pozornost. V kazdém piipade

vSak vyjedndvani s americkymi zaméstnavateli lezi plné na bedrech matetské spolecCnosti
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CCUSA ve Spojenych stétech, coz znamend minimalni ovlivnitelnost tohoto procesu z CR.
Mezi dalsi odbératele je Castecné mozné zahrnout i americké ambasady v zahranic¢i, které
kazdorocné vydavaji tisice pracovnich viz pro klienty spolecnosti. Jedna se sice o zvlastni
ptipad, nikoliv vSak zanedbatelny, protoZe americké ambasddy jsou pod vlivem
ministerstva zahrani¢i Spojenych statu a veskera jejich rozhodnuti musi obé strany bez

vyjimky respektovat.

Hrozba substitu¢nich vyrobku

Jako substituéni vyrobek lze povazovat pracovni pfilezitosti v Ceské republice, piipadné
v jinych zemich, kde spoleCnost nenabizi své programy. Tato hrozba je zde od samého
zaCatku a nelze ji povazovat vylozené za hrozbu pro firmu. VétSinou totiz zamérem
zahrani¢nich pracovnich programi neni nabidka vysokého vydélku, ktery v nékterych
ptipadech muze byt srovnatelny s mistnimi poméry, ale moznost cestovani, ziskani novych

zkuSenosti, poznani novych lidi z cizich zemi, coz je velmi tézko nahraditelny subjekt.
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3.4 Analyza marketingového mixu

Tento typ analyzy zkouma vnitini marketingové prvky firmy CCUSA s.r.0. jako jsou jeji
produkt, cena, distribuce a lidé. Diky této analyze je moZné zjistit aktudlni marketingovou

strategii této firmy.

3.4.1 Produkt

Firma CCUSA ma ve své nabidce Ctyfi pracovni programy v zahraniCi, pfi¢emz 3 z nich

jsou programy ve Spojenych statech americkych a jeden na Novém Zélandu.

» Camp Counselors USA
» Work Experience USA
» Practical Training USA
» Work Adventures Down Under (New Zealand)

Camp Counselors USA je pracovni program na détskych letnich tdborech v USA. Délka
prace je maximalné na 4 mésice. V programu jsou na vybér 2 varianty pracovnich pozic, a
to jednak instruktor déti vyucujici zpravidla né€jaky sport, aktivitu ¢i dovednost. Druha
pozice je pomocnd pracovni sila, kterd obstarava a zajistuje chod celého kempu v letnim

provozu. Jedna se o prace napi. v kuchyni, pradelné nebo jiné udrzbaiské prace.

Work Experience USA je zaméfeny na praci zejména ve sluzbach. Muze se jednat o praci
v hotelich, restauracich, obchodech, zdbavnich nebo ndrodnich parcich apod. Od toho se
odviji 1 pozice, na které neni potieba zadné specialni vzdélani ¢i kvalifikace. I v tomto
pracovnim programu jsou na vybér dvé varianty. Jedna z nich je varianta Placement, kde
firma CCUSA zajisti praci pro uGcastnika na zakladé jeho pozadavku a zkuSenosti. Dalsi
moznosti je varianta Independent, kde si ucastnik musi zajistit praci sam. V tomto piipade
CCUSA poskytuje zadateli pouze pojisténi, dokumenty pro zadost o pracovni vizum a

nonstop podporu béhem celého pobytu v USA.
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Practical Training USA je specialni program zaméfeny na dlouhodobé pracovni staze
v USA. Tento program je viceméné dopliikovy a neni o né pfili§ velky zajem hlavné
z divodd vysokych pocate¢nich nakladd. Zadatel si musi sehnat pracovni misto sam, a to
pouze v oblasti financi, business a management. Zaroven musi zadatel prokazat nejméné
triletou praxi v oboru a byt absolventem vysoké Skoly. Tyto stiZze mohou byt v trvani az

osmnacti mésicu.

Work Adventures Down Under (New Zealand) je program velmi podobny jako vyse
uvedend varianta Work Experience Independent, s tim rozdilem Ze se jedna o letni praci na
Novém Zélandu. Stejné tak jako Practical Training USA je vSak tento program spiSe
dopliikkovym, protoze 1 zde Cekaji pro zajemce velmi vysoké pocatecni ndklady, a proto je

jeho podil na celkovych trzbach firmy CCUSA zanedbatelny.

Jak je uvedeno v popisu jednotlivych produkti firmy v podobé pracovnich programu
jednoznacné nejvetsi zajem je o programy Camp Counselors USA a Work Experience
USA, které firma povazuje za své stézejni. Tyto programy tvofii vice nez 90% podilu na

celkovych trzbach firmy CCUSA.

3.4.2 Cena

Spole¢nost CCUSA peclive sleduje ceny vSech svym nejvétsich konkurentt na ¢eském trhu
a snazi se tak své cenu tomu pfizpusobit. Obecné lze fici, Ze cenova strategie firmy spociva
v mySlence byt stale o néco levnéjsi nez konkurence. Proto zatim ceny vSech nabizenych
pracovnich programt firmy CCUSA jsou nizsi fadoveé o desitky procent. Je vSak nutné
poznamenat, ze skutecna tvorba cen vychazi hlavné od managementu matetské spole¢nosti
CCUSA ve Spojenych statech. Ceny se i presto v Ceské republice mirné upravuji podle

ekonomické situace a mozZnostech dcefiné spolenosti.
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Kazdy z nabizenych programii je cenové specificky a nastaven podle pozadavka a

ocekavani jednotlivych zakazniku.

Jeden z nejzadanéjSich pracovnich programi Camp Counselors USA je nejlevnéjsi
variantou. Zakaznik zaplati pouze zlomek celkovych nakladu (pojisténi, letenka, vizum),
pficemz zbytek doplati za néj jeho americky zaméstnavatel. Tento zbytek nakladu je
ucastnikovi strhavan z jeho vyplaty a z tohoto divodu neni tento program postaveny na
ocekavaném vysokém vydélku, ale predevsim velmi nizkych pocate¢nich nakladech, coz
mu dava mezi klienty firmy vysokou popularitu a pravé diky jeho snadné dostupnosti patii

k nejoblibengjSim.

Opacny je vSak pracovni program Work Experience USA. Vstupni poplatky jsou vyrazné
vy$§i neZ u vy$e uvedeného Camp Counselors USA. Uéastnik si musi pfedeviim hradit sim
letenku, kterd v cené tvorfi nejvétsi polozku. Program je ale vykompenzovany vysokym
vydélkem, a to diky zadnym dodatecnym poplatkim spole¢nosti CCUSA ze strany
amerického zaméstnavatele. Proto cela vyplata nalezi ucastnikovi. Tento program 1 pres své
vysoké pocatecni naklady patii zejména v posledni dobé mezi velmi oblibené. Tuto
variantu totiz voli klienti, ktefi chtéji v Americe po skonCeni jejich pracovni smlouvy

hodné cestovat a potiebuji tedy k tomu nemalé financni prostiedky.

Dalsi doplikové programy jako jsou Practical Training USA (odborné pracovni stdZe) nebo
Work Adventures Down Under (priace na Novém Zélandu) jsou z hlediska ceny dostupné
pouze pro velmi uzky okruh zakaznikd. Jedna se totiz o velmi nakladné programy, které
navic nejsou nikterak dotovany ze strany zaméstnavateli. Ucastnik si navic musi zajistit

témer vSe potiebné sam, a to vCetné zaméstnavatele, letenky a viza.
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3.4.3 Propagace

Firma CCUSA se snazi byt co nejvice na ocCich, avSak rozpocCet na reklamu je silné
omezeny. Vyhodou ale je, Ze zdkaznici firmy CCUSA jsou z tizkého segmentu studentu
vysokych a vyssich odbornych Skol. Proto se veskera reklama a propagace zaméfuje prave
na né. Nejvice vyuziva reklamy na internetu, svych plakatech a obCasnych prezentacich a

informacnich mitincich po skolach.

Internet je studenty vyuZivdn v obrovské mife, a proto také firma CCUSA do tohoto druhu
reklamy vklada nejvétSi financni prostiedky. Jedna se zejména o reklamni bannery
s odkazy na webové stranky spoleCnosti a také placené prednostni mista ve vyhledavacich

Seznam a Google.

Reklamni plakaty jsou umistovany predevsim na vefejnych mistech v budovach vysokych
a vys$$ich odbornych skol. Vedle dalsich drobnych propaga¢nich materiali jakou jsou tieba
kapesni kalendafe ¢i malé letaky jsou distribuovany zejména regionalnimi zastupci
spolecnosti CCUSA, ktefi jsou z 90% sami studenty vysokych Skol a je proto tato forma

propagace pro firmu velmi efektivni z davoda nizkych nakladu.

Informacni schuzky se konaji zpravidla tiikrat az Ctytfikrat za mésic bud’ nékde v predem
pronajatych prostorach vysoké skoly nebo v kancelarich spolecnosti CCUSA, kde je vSak
omezena kapacita. Pravé podle mista konani téchto informacnich schuizek se urcuje rozsah
distribuce plakati upozoriujicich na konani informacéni schizky. Tyto schizky si
opakované ziskavaji velky zajem potencialnich klientd, protoze prezentaci vedou zkuSeni
zaméstnanci firmy, ktefi sami absolvovali nékteré z pracovnich programu firmy a mohou
tak predavat vlastni zkuSenosti a nikoliv pouze pievzaté. Pravé tento fakt déla

z informacénich schiizek atraktivni udalost.
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3.4.4 Distribuce

Firma CCUSA v soudasnosti disponuje dvémi prodejnimi misty v Ceské republice a to
v Praze a Brné, kde jsou kancelare se zastupci firmy. V hlavni prazské kancelari sidli
management spolecnosti. Tyto dveé mista jsou mezi s sebou v neustdlém kontaktu a probiha
mezi nimi nepretrzita kooperace. Obé kancelare jsou také pripojené k centralnimu serveru,

na kterém jsou data o vSech iCastnicich a zaméstnavatelich.

V dalsich méstech jako Ostrava, Plzen, Zlin, Karvina, Hradec Kralové a Olomouc ma firma
sve vyskolené zastupce, ktefi provadi veSkerou reklamnim Cinnost, jednaji s klienty, vedou
s nimi vstupni pohovory a uzaviraji smlouvy. Hlavni nevyhodou ale je, Ze nedisponuji
firemnimi prostorami, a tak veskeré jednani s klienty se déje az po predchozim objedndni a

domluve, coz mize u nékterych zajemcu vyvolat uréitou nedaveéru.
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3.5 SWOT Analyza

Pro stanoveni marketingové strategie podniku CCUSA jsou vysledky swot analyzy
vychozim kritériem. Tato analyza jasné definuje silné a slabé stranky podniku a jeho

ptilezitosti a hrozby.

Tabulka ¢.6: SWOT analyza

SWOT analyza

SW - analyza

Silné stranky Slabé strdanky

» Vyznamna spole¢nost na trhu
s dlouholetou tradici

» Vyrazna vazba na matefskou spole¢nost

» Velka podpora matefské spolecnosti

» Omezené moZnosti managementu

» Drzitel nékolika prestiznich certifikata v rozhodovacich procesech
a ocenéni
» Znacna finanéni zavislost na matetské
» Nabidka nadstandardnich sluzeb spolecnosti
k produktim

» Nizka Groven propagace
» Témér stoprocentni Gspesnost klientt
pti zadosti o americké pracovni vizum

OT - analyza

Prilezitosti Hrozby

» Vstup na nové zahrani¢ni trhy zejména
v rozvojovych zemich

w1 ; » Konkurence ostatnich zndmych firem
» Rozsifeni nabidky pracovnich . : “: .
zabyvajici se stejnou ¢innosti

programi o dal$i zemé mimo USA

. , o X > ilita k Ceské mén
» Zavedeni jazykovych kurzi a kurza Nestabilita kurzu Seské mény
zkracenych pred vycestovanim za praci >

s Zavislost na cenach osobni letecké
do zahrani¢i.

dopravy

» Zavedeni prodeje letenek a pobytovych >

Zdijezdh do USA Nutnd spoluprace s americkym

ministerstvem zahrani¢i
» Piima spoluprace s ¢eskymi vysokymi
Skolami

Zdroj: zpracovano autorem
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Nejvetsi silnou strankou firmy CCUSA je fakt, ze se jedna piimo o americkou spole¢nost
se sidlem ve Spojenych statech. Diky tomu nemusi spolupracovat s Zidnou jinou americkou
agenturou tak jako to musi délat ostatni jeji konkurenti na Ceském trhu. To je bezesporu
vyhoda jednak komunikace a také nizSich naklada. Firma se svou Cinnosti zabyva jiz fadu
let a v USA patii k nejznamé&j$im, diky ¢emuz si za tu dobu ziskala velkou prestizZ a dnes
ma smlouvu s vice neZ tisici zaméstnavateli po celych statech USA, kterym nabizi pracovni

silu téméf ze vSech koutu svéta.

V Ceskych podminkach ma ale jeji dcefina firma do jisté miry omezené moznosti a to
hlavné v oblasti financovani provozu a investic do reklamy a marketingu. Veskeré vydaje a
kroky musi nejdiive konzultovat s vrcholnym managementem a nema proto tak volné pole

pusobnosti.

Prilezitosti firmy na Ceském trhu jsou zejména v dal$im rozSifeni produkti napf. o
kratkodobé jazykové kurzy pred vycestovanim ucastniki za praci do zahrani¢i nebo letni
jazykové pobyty v Evropé. Dalsi moznosti je dopliikovy prodej letenek. U smluvnich
leteckych piepravcu totiz firma disponuje mnozstevni slevou, jelikoz k nékterym svym
nabizenym pracovnim programum zafizuje ucastnikim také letenky. Zajem by urcité
mohly mit také poznavaci zajezdy do USA a Kanady, které by nebyly urCeny pouze

studentum, ale 1 ostatnim lidem.

Kromé standardni hrozby v podobé konkurence patfi nyni mezi nejvetsi soucasné hrozby
firmy CCUSA nepochybné ekonomicka situace v USA. Zejména se projevila v roce 2009 a
2010 kdy vrcholila finan¢ni krize. Ta se negativné projevila v zdjmu americkych
zaméstnavatell o zahraniéni pracovni silu. Stim také souvisi nutnd spoluprice
s americkym ministerstvem zahraniéi, které muze kdykoliv omezit pfisun pracovniki ze
zahrani¢i kvuli ochrané pracovnich mist pro své obcany. Dalsi hrozby jsou v kolisan{ kurzu
Ceské mény zejména viuci Euru a Dolaru a také rostouci ceny ropy, které se vyznamné

projevuji v cendch letecké dopravy.
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Z vySe uvedené analyzy vSak jasné vypliva, ze pro firmu CCUSA existuje stale velky

potencial rustu firmy a zvySovani tak jeji trzni hodnoty.
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3.6 Financni Analyza

Zkouma celkové finan¢ni zdravi podniku a da se 1 podle ni Castecné predpokladat dalsi
ekonomicky vyvoj firmy. V tomto pifipadé vysledky financni analyzy poslouzi zejména k
zjisténi financnich moznosti firmy pfi rozhodovani o investicich do marketingové strategie.

3.6.1 Horizontalni analyza

Porovnava meziro¢ni zmény urcitych rozvahovych polozek a polozek vykazu zisku a ztraty

za obdobi 2007, 2008 a 2009.

Tabulka ¢.7: Horizontdln{ analyza aktiv

zména zména zména
(K¢) (%) (K¢) (%)
AKTIVA CELKEM 596 298 36,73 -214 141 -9,65
Dlouhodoby majetek 0 0,00 0 0,00
Obézna aktiva 597 798 37,06 -217 247 -9,83
Zasoby 0 0,00 0 0,00
Kratkodobé pohledavky 527 482 37,20 -266 980 -13,72
Kratkodoby finanéni majetek 70 316 36,01 49 733 18,72
Casové rozliseni -1500 -14,74 3106 35,80

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti CCUSA. Zpracovano autorem

Graf ¢.4: Vyvoj slozek aktiv

—e— AKTIVA CELKEM

—&— Dlouhodoby majetek

Obézna aktiva

—>¢— Zasoby

—X¥— Kratkodobé pohledavky

—e— Kratkodoby finan¢ni majetek

—+— Casové rozliseni

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti CCUSA. Zpracovano autorem
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Tabulka ¢.8: Horizontdln{ analyza pasiv

zména
(K<) (%) (K<) (%)

PASIVA CELKEM 596 298 36,73 -214 141 -9,65
Vlastni kapital 66 468 12,62 62 493 10,53
Zakladni kapital 0 0,00 0 0,00
Rezervni fondy 0 0,00 0 0,00
Vysledek hospodaieni bézného ucetniho

obdobi 20 933 45,97 -14 819 -22,29
Cizi zdroje 529 830 48,31 -276 634 -17,01
Kratkodobé zavazky 529 830 48,31 -276 634 -17,01
Bankovni GUvéry a vypomoci 0 0,00 0 0,00

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti CCUSA. Zpracovano autorem

Graf ¢.5: Vyvoj slozek pasiv

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti CCUSA. Zpracovano autorem

Tabulka ¢.9: Horizontélni analyza vykazu zisku a ztraty

—e— PASIVA CELKEM
—a— Vlastni kapital
Zakladni kapital
Rezerwni fondy
—x— Vysledek hospodareni
bé&zného ucetniho obdobi
—e— Cizi zdroje

—+— Kratkodobé zavazky

Bankowni Uwery a wpomoci

zména
(K<) (%) (K<) (%)
Vykony 133 300 7,52 81100 4,25
Trzby za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb 133 300 7,52 81100 4,25
Vykonova spotieba -68 788 -15,62 -31 865 -8,57
Osobni naklady 164 487 18,49 90 029 8,54
Ostatni provozni naklady 11782 3,13 10 402 2,68
Provozni vysledek hospodaieni 23 692 34,29 12 533 13,51
Vysledek hospodareni za ucetni obdobi 20 933 45,97 11 037 16,60

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti CCUSA. Zpracovano autorem
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Graf ¢€.6: Vyvoj slozek vykazu zisku a ztraty

—e— Vykony

—s— Trzby za prodej Viastnich
wrobk( a sluzeb
VVykonova spotieba

—<«— Osobni naklady

—k— Ostatni provozni naklady

—e— Provozni wysledek
hospodareni

—+— Vysledek hospodaieni za
ucetni obdobi

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti CCUSA. Zpracovano autorem

Zmény ve sledovanych poloZzkédch rozvahy a vykazu zisku a ztrdt jsou mirné a struktura
majetku se drZzi zhruba na stejné tUrovni. Pozitivni trend je patrny ve vyvoji trzeb, kdy za
sledované obdobi trzby neustale mirn€ rostly a da se tedy predpokladat pokracovani tohoto

rustu.

3.6.2 Analyza fondu finan€nich prostredku
Sleduje Cisty pracovni kapital, nebo-li platebni schopnost firmy.

Tabulka ¢.10: Vyvoj rozdilovych ukazatela

Cisty pracovni kapital 516563 584531 643918
Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti CCUSA. Zpracovano autorem

Z vyse uvedené tabulky je evidentni velmi pozitivni vyvoj Cistého pracovniho kapitalu.
Diky tnosné mife pohledavek a dobrym trzbam je platebni schopnost firmy CCUSA hradit

veSkeré své zavazky velmi vysoka.
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3.6.3 Ukazatelé finan&ni stability

Sleduji pomér financovani vlastnim kapitalem a cizimi zdroji.

Tabulka ¢.11: Pomér zadluzenosti podniku

Pomeér zadluzenosti podniku 2007 2008 2009
Celkova zadluzenost 67,55% 73,28% 67,31%
Pomér vlastniho kapitélu 32,45% 26,72% 32,69%

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti CCUSA. Zpracovano autorem

Z uvedenych hodnot v tabulce vyplivd dost vysokd zadluZenost podniku CCUSA. Tyto
hodnoty jsou vSak vtomto piipadé velice relativni, protoze firma vyuziva vysokou cast
finan¢nich prostiedki od své mateiské spole¢nosti v USA, coz silné tyto vysledky
ovliviiuje. Firma CCUSA ve skuteCnosti aktualné necCerpa zadné bankovni uvéry ¢i

Vypomoci.

Ukazatelé rentability znaci vynosnost kapitalu firmy, tedy do jaké miry firma zhodnocuje

své prostiedky.

Tabulka €.12: Ukazatelé rentability

Ukazatelé rentability 2007 2008 2009
Rentabilita celkového kapitalu (ROI) 0,043 0,042 0,053
Rentabilita trzeb (ROS) 0,026 0,035 0,039

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti CCUSA. Zpracovano autorem

V letech 2007 a 2008 byly hodnoty rentability celkového kapitalu silné pod prumérnou
hodnotou 0,12 — 0,15. V roce 2009 se vSak hodnoty dostdvaji vyse, a to 1 vCetné rentability
trzeb. Je to zpusobeno zejména celkovym rastem hospodaiského vysledku, jehoz dalsi rust

se priznivych piedpokladu da o¢ekavat 1 dalSich letech.
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3.7 Pruzkum mezi zakazniky

Prizkum zakaznika probihal formou dotazniku, ktery u vstupniho pohovoru vyplnil kazdy
klient pfihlaseny do jednoho z programi. Vysledky pruzkumu jsou za obdobi 2009 a 2010
a celkem se ho zacastnilo pfes 500 respondentu.
Sledovany byly faktory:

1. jakym zpusobem se klient o spole¢nosti CCUSA dozvédél

2. zuacastnil-li se informaéni schizky CCUSA

3. mél informace o programech konkurenc¢nich agentur

4

davod volby spole¢nosti CCUSA

3.7.1 Vysledek prizkumu

1. dotaz:
68% dotazanych se dozvédeélo o CCUSA pies kamarada/ku, dalSich 28% =z internetu a
zbyly 4% uvedlo plakat, kalendar nebo jiné drobné propagacni materialy.

Graf 7: Zpusob ziskani informace o firmé¢ CCUSA

Plak at/ostatni

4%
Internet

28 %

Kamarad/ka
68 %

Zdroj: Zpracovano autorem
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2. dotaz

Z celkového poctu se informacni schiizky zacastnilo 34% dotazanych

3. dotaz

47% dotazanych uvedlo, ze méli informace o cenach a podminkach konkuren¢nich agentur,
nejCastéji Student Agency s.r.0. Zbylych 53% piiznalo, Ze ani neméli zadné dalsi informace

od jinych agentur. Tito zakaznici §li do CCUSA vétSinou rovnou na doporuceni jiné€ osoby.

4. dotaz

Mezi hlavni duvody vybéru praveé spolecnosti CCUSA patiily z 53% pozitivni zkusenosti a
doporuceni osoby, ktera jiz program u CCUSA absolvovala v predchozich letech. DalSich

41% uvedlo jako diuvod cenu a podminky programu. Pro zbylych 6% byl hlavni davod vyse

garantované mzdy a jiné duvody.

Graf 8: Duvod vybéru firmy CCUSA

Cena a podminky
programu; 41 %

Vys$e mzdy a jiné
divody; 6%

Doporuceni jiné
osoby; 53 %

Zdroj: Zpracovano autorem
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4 Navrh marketingové strategie

Tato Cast prace je zameéfena na konkrétni navrhy na opatfeni vedouci k celkovému zlepSeni
ekonomické situace podniku CCUSA, tzn. zvySeni trZeb, prosperity, trzni hodnoty podniku
a jeho celkové zviditelnéni na Ceském trhu. Navrhy vychazeji z vysledku jednotlivych

marketingovych a finan¢nich analyz zpracovanych v praktické ¢asti této prace.

4.1 Strategie marketingového mixu

Vychazi z analyzy ¢tyi zakladnich polozek marketingového mixu jako jsou produkt, cena,

distribuce a propagace.

4.1.1 Produktova strategie

V soucasnosti spolecnost CCUSA nabizi 4 pracovni programy, z nichZ 3 jsou v USA a
jeden na Novém Zélandu. Absolutné nejvétsi poptavka je po dvou kratkodobych

programech v USA, které jsou aktualné pro firmu naprosto stézejni.

Produktova fada firmy CCUSA v podobé ¢ty pracovnich programi je vSak v dnes$ni dobé
velmi mdlo, a proto bych silné doporucoval roz§ifeni soucasné produktové nabidky o
dalsi pracovni programy zejména ve Velké Britdnii, pripadné Irsku. Po téchto destinacich
se zejména v posledni dobé vyrazné zvysila poptavka. Je to z davodu snadné dostupnosti.
Oproti Spojenym statdm je cesta z Ceské republiky at uZ letadlem & autobusem
nesrovnatelné méne nakladna, diky ¢emuz by pro mnohé klienty byla prace v zahranici
dostupné;si, navic s moznosti kratké navstévy domova béhem programu. Dalsi velkou
vyhodou této zemé je bezesporu volny pracovni trh pro Ceské obcany, diky ¢emuz neni
nutné vyfizovani viz ¢i jiného pracovniho povoleni, coz opét vyrazné Setii klientim
néklady na program. Od 1.5.2011 se také pro Ceské obCany konecné otevira 1 pracovni trh

v Némecku a Rakousku, coz je pro firmu dalsi ptilezitost k vyuziti této situace a nabidnout
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pracovni programy i v téchto zemich. Mnozi vysokoskolsti studenti studuji dlouhodobé

némecky jazyk, a proto by pro né byla nabidka prace v téchto zemich velmi atraktivni.

Kromé vySe uvedenych navrha by také stalo za uvazovani zavedeni poznavacich zajezdu
do USA. Zde by spole¢nost mohla vyuzit svych bohatych kontaktd ve Spojenych statech a
organizovat timto zpusobem urcité typy kratkodobych vyletd pro ¢eské obcany. Podminkou
tohoto kroku by ale bylo schvaleni matetské spolecnostt CCUSA v Americe a jeji vyrazna

participace na tomto produktu.

Dal$i navrh na rozsifeni vidim v zavedeni kratkodobych jazykovych kurzu pied
vycestovanim klientt do zahraniCi za praci. Sluzba by mohla fungovat jako doplikovy
produkt k jednotlivym pracovnim programum. VSichni souCasni zaméstnanci firmy
CCUSA jsou totiz byvalymi opakovanymi absolventy téchto programu a disponuji tak
vysokou urovni jazykové vybavenosti. Pravé tito zaméstnanci by jazykové kurzy vedli,

diky ¢emuz by nedoslo k vyraznému navySeni nakladu spole¢nosti.

Firma by meéla veSkerou svou produktovou nabidku zanechat 1 pifes to, ze jsou zde
produkty, o které neni takika zajem. Ptipadné vyfazeni téchto produkti totiz naklady
spole¢nosti nesnizi, a proto by je meéla ponechat jako doplnkové. V kazdém pripadé by
dalsi rozsifeni nabidky bylo vhodné, a to zejména s vyhledem do budoucna, kdy se muze

zménit trend destinaci pro vybér prace v zahranici.

4.1.2 Cenova strategie

Aktudlni cenova strategie vychdzi z myslenky byt stale nejlevnéjsi na trhu. Ceny nékterych
konkurenénich firem mohou byt 1 pfes to na prvni pohled o néco niz$i. Je to zpusobeno
zejména dalSimi skrytymi, nevyhnutelnymi poplatky, které klient z pocatku nezna. Diky

tomu doslo v posledni dobé k ptilivu byvalych zakaznika konkurencnich firem.
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Diky tomuto faktu bych firmé doporucoval drobnou zménu této nynéjSi cenové strategie
spocivajici v nizSich nakladech. Konkrétné u velmi oblibeného pracovniho programu Camp
Counselors je v zakladni cenové nabidce drazsi varianta pojisténi - Premium. Naopak u
programu Work Experience ma klient na vybér mezi levnéjsi variantou Basic nebo drazsi
Premium. Pokud by firma zavedla u prvné jmenovaného programu do zakladni cenové
nabidky také variantu Basic a stavajici cenu zachovala, doslo by ke snizeni nakladi na
program a zvySeni jeho rentability, pfiCemz novy zakaznik by tuto zménu jen tézko
zaregistroval. I ptitéto zmén€ by stale byla zachovana zasada firmy byt na trhu nejlevné;si.
Uspora by nasledné podniku prinesla vét$i moznosti investic do reklamy, ¢imz by se

vyrazné zvysil jeji potencial do budoucna.

4.1.3 Distribucni strategie

Rozsifeni distribuéni sité by mélo patfit k dalS§im cilim marketingové strategie podniku.
Stavajici kancelafe v Praze a Brn€ by v budoucnu nemusely stacit. SpoleCnost ma sice
v dalSich Sesti méstech republiky své regionalni zastupce, ti vSak maji velmi omezené
administrativni moznosti. Naklady na provoz dal$i kancelafe by se jisté v celkovém
hospodarském vysledku spoleCnosti znacné projevily, a proto bych podniku navrhl nejdiive
zavedeni provozu nové kancelaie v Ostravé, ktera po Praze a Brné vykazuje nejvice
ptihlasenych ucastnikii pracovnich programi. Kancelai by samoziejmé byla piipojena
k podnikovému informacnimu systému IPAX, ktery firma vyuZivd ve stavajicich
kancelafich v Praze a Brné. Tim by ubylo prace se zpracovanim dat klienti na téchto
mistech a naopak by se tato prace rozlozila mezi vice zaméstnanci po republice, ktefi by
navic byli v neustdlém online kontaktu s hlavni centrdlou podniku v Praze. Tuto kancelar
by firma méla pronajatou, ¢imz by prvotni investice sméfovaly pouze do nakupu nutného
vybaveni kancelafe jako je nabytek a pocitaC s potfebnym softwarovym vybavenim.
Navratnost této investice ma vSak dlouhodobé;jsi charakter a nelze tedy ocekavat skokovy

narust ptihlasenych klient v tomto regionu.
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4.1.4 Propagacni strategie

Veskera propagacni strategie spoleCnosti CCUSA je zaméfena Cisté€ na studenty vysokych a
vyssich odbornych skol, ktefi jednoznacné tvofi cilovou skupinu zakaznikt firmy, coz je do

Jisté miry vyhoda pfi planovani propagacni strategie.

Reklama na internetu

Podnik nyni vyuziva reklamy na internetu prostfednictvi bannert a pfednostniho umisténi
v oblibenych vyhledavacich. Zejména umisténi na prvnich mistech se ve vyhledavaci
Seznam v posledni dobé velmi osvédCilo, a proto bych jist€¢ doporucoval tuto formu
reklamy i nadédle zachovat. V piipadé reklamnich bannert je vSak nutné velmi peclivé

zvazit jejich umisténi. Zpravidla se musi jednat o webové stranky hojné navstévované

studenty, jako mohou byt napiiklad www.spoluzaci.cz nebo www.seminarky.cz.

Pro dalsi formu reklamy na internetu bych doporucoval vyuzit socialnich siti. Ty se hlavné
v poslednich letech staly obrovskym fenoménem, kde zejména mladi lidé travi velké
mnozstvi ¢asu. Nejpopularnéjsimi jsou bezesporu Facebook nebo Twitter, kde by jisty druh
reklamy jisté pozitivné prispél k dalSimu zviditelnéni spolecnosti. V pfipade Facebooku by
se mohl jednat tfeba o zaloZeni urCité zajmové skupiny byvalych ucastniku pracovnich
programu, v¢etné jejich zaméstnanci. Spravce této skupiny by mél byt pravé nékdo z fad
zaméstnanci podniku. Vyhodu tohoto zpisobu reklamy vidim hlavné v minimélnich

nakladech na jeji realizaci, zvlasté pak v souvislosti s jeji moznou budouci efektivitou.

Informacéni schuzky

Jedna se o podnikem velmi vyuzivany zpusob reklamy, kdy se tyto informacni schuzky
konaji na predem urCenych mistech, nejcastéji pfimo v pronajatych prednaskovych halach
vysokych Skol. Pro potencidlni zdkazniky je to velmi atraktivni forma komunikace
s firmou, protoze se zde mohou dozvédét piimo od zaméstnanci a zaroven byvalych
ucastniku veskeré informace, které je zajimaji. PfednasSejici zde totiz hovoii zeyména o

svych vlastnich zkuSenostech zabsolvovanych programi, coZz jsou pro klienty ty
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nejcennéjsi informace a mohou se také zeptat na vSe co je ohledné nabizenych programu
zajima. V této strategii bych firmé jednoznacné doporucil pokraCovat, 1 pres relativné
znatné naklady na pronajem specialnich mistnosti pro tyto ucely. Konani téchto
informacnich schuizek by mélo probihat pravidelné jednou za mésic, pficemz kazdy tyden
by se mohly konat mensi schizky v kancelaii po skonCeni oteviracich hodin, coZ by

s sebou neslo jen minimalni naklady pouze na odménu zaméstnanci.

Propagac¢ni materialy

Tato forma reklamy patii v soucasnosti mezi velmi vyuzivanou. Zejména tisk letaku, které
jsou distribuovany na vetrejnych mistech v budovach vysokych a vysSich odbornych Skol.
Pro firmu nejsou naklady na tuto propagaci nikterak vysoké a rozhodné bych doporucoval u
této strategie zustat. V minulosti se vSak pfili§ neosvédCily kapesni kalendaie, které
v dnesni dobé pouziva jen velmi malo mladych lidi. Kalendafe jsou totiZ dostupné témer
v kazdém mobilnim telefonu ¢i jiné kapesni elektronice. Jejich efektivita je tedy minimalni,
a proto by se mély z reklamniho programu vyfadit. Usporu z naklad na tisk a distribuci
kalendafu by firma méla investovat do reklamnich propisek pro jiz pfihlasené klienty.
Propisky jsou a budou neustdle vyuZiviny a propisku zdarma kazdy rdd pouZzivd. Navic

jsou psaci potieby mezi lidmi ¢asto propujéovany a mohou se tak dostat dale $irSimu okoli.
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4.2 Souhrn a hodnoceni navrhi marketingoveho mixu

Nize uvedena tabulka pfedstavuje souhrn zakladnich navrhii na zmény, které by mohla
firma realizovat s cilem jejiho zlepSeni postaveni na trhu, zvySeni konkurenceschopnosti a

zvyseni prosperity a celkové financni situace.

Tabulka ¢.13: Souhrn navrhu

Oblast strategie Navrhy

rozSifeni nabidky o pracovni programy v Evropé, jazykové kurzy a poznavaci

FHraEli 28jezdy do USA

zachovani cen, u programu Camp Counselors zména typu pojisténi na

n D ; . : N
Cena levné&jSi variantu Basic v zakladni cené

Distribuce roz§ireni distribu€ni sité o dalSi pobocku spole€nosti v Ostravé

internet - reklamni bannery, vytvoreni zadjmovych skupin na sociélnich sitich,
Propagace pravidelné konani informacnich schizek, distribuce reklamnich letak( a
psacich potieb

Zdroj: Zpracovano autorem

Jako nejdulezitéjsi navrhy vidim prvni 2 uvedené, tedy rozsifeni produktové nabidky firmy,
nebot’ by soucasna nabidka nemusela stacit v dasledku zmény ekonomické situace ¢i trendu
zajmu studentt o praci v USA. Tato zména by firmé nepiinesla zadné vyrazné navyseni

naklada a mohla by navic prilakat dalsi segment zakaznika.

V ramci cenové strategie predstavuje u programu Camp Counselors zména typu pojisténi

na levnéj$i variantu Basic vyrazné sniZeni nakladt firmy na kazdého tcastnika programu.
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4.3 Financni vyjadreni celkovych nakladu na realizaci navrhu

Souhrn prvotnich vydaji v penéznich jednotkach na realizaci zmén a navrhu vyjadiuje nize

uvedena tabulka.

Tabulka ¢.14: Ekonomické vycisleni ndvrhi

Polozka Cena
Nova kancelar v Ostravé

Naklady na vybér, jednani a zajiSténi kancelérskych prostor 3 000,00 K¢

Zaloha na najemné 5 000,00 Ké

Vybaveni - nabytek 16 000,00 K&

Vybaveni - pocitac + hardwarové prislusenstvi 27 000,00 K¢

Nakup a instalace softwarového vybaveni 8 000,00 K&
Reklama na internetu

Umisténi reklamnich bannert na 5 mésict 23 000,00 K&
Propagacni materialy

Vyroba propisovacich tuzek po 1000ks 4 200,00 K&

Celkem

86 200,00 K¢

Zdroj: Zpracovano autorem

Celkové naklady na realizaci navrzenych zmén jsou vycisleny na 86 200 K¢, coZ pro

spoleCnost nepfedstavuje néjak vyrazné financni zatizeni. Proto zdrojem jejich financovani

by mohla byt dotace od matefské spolecnosti, ktera by byla jednozna¢né nejvyhodnéjsi

alternativou financovédni celého projektu. Dal$i moZnosti je financovdni bankovnim

uvérem, ktery by si v souCasné situaci mohla firma bez vétSich problému dovolit, protoze

aktualné nedisponuje zadnymi zavazky a celkova platebni schopnost firmy je na velmi

dobré urovni.
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4.4 Casovy harmonogram realizace navrhii

Casové rozvrzeni realizace jednotlivych navrha je v tabulce uvedena pro obchodné aktivni

obdobi podniku, tedy od fijna do konce biezna. Po tomto datu uz jsou totiz vSechny

ptihlasky pro klienty uzavieny.

Tabulka &.15: Casovy harmono

gram realizace navrhi

Ukol | / Termin —

Rijen

Listopad

Prosinec

Leden

Unor

Brezen

Jednani o novych
produktech

X

Uvedeni novych produktti
a zména ceniku

X

Zprovoznéni nové
kancelare v Ostravé

Umisténi reklamnich
bannert na internetu

Vyroba a distribuce
reklamnich predmétti

X |IX [X [X

Zdroj: Zpracovano autorem

Ve skuteCnosti se vSak mohou objevit jisté odchylky od vySe uvedeného harmonogramu.

Dulezité je ale dodrzeni zejména véasného vyjednavani o novych produktech s americkou

centralou spoleCnosti tak, aby byly zafazeny vcas do firemni nabidky. Stejné tak je

podstatné vcasné uvedeni do provozu nové kancelafe v Ostravé, protoze by v piipadé

vyraznéj$iho zpozdéni doslo zbytecné k finan¢nim ztratam spolecnosti.
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4.5 Rozpocet a predpokladany ekonomicky vyvoj

Nejvétsi skokovy narust nakladu v dasledku realizace navrha se projevi v mésici listopadu,

kdy musi dojit k nakupu veskerého vybaveni pro novou pobocku spole¢nosti v Ostrave.

S tim také souvisi zvySeni osobnich nakladu na mzdy zastupcu v této nové kancelafi.

Tabulka ¢.16: Rozpocet

Naklady | / Obdobi — Rijen | Listopad | Prosinec | Leden Unor Brezen

Osobni 83450 163320 198250 214710 290850 228000
Pronajmy 17540 22540 22540 22540 22540 22540
Ostatni provozni 15350 75350 21350 21350 21350 21350
Marketingové 0 8800 4600 4600 4600 4600
Celkové naklady 116340 270010 246740 263200 | 339340 276490
Celkové vynosy 65000 160000 370000 490000 | 580000 350000
Hruby zisk -51340 -110010 123260 226800 | 240660 73510

Zdroj: Zpracovano autorem

JelikoZz se v mésici fijnu a listopadu hlasi jen minimum klientt, bude potieba zajistit
financovani téchto nakladu at uz formou vyhodné dotace od mateiské spolenosti ¢i
bankovnim uvérem. V piipade, ze bude dodrzen navrzeny ¢asovy harmonogram, tak se i pti
minimalnim odhadovaném meziro¢nim navysSeni trzeb o 10% investice vrati na konci

ledna, coz predstavuje velmi ptiznivy dalsi vyvoj.

Do ocekavaného vyvoje trzeb nejsou zahrnuty vynosy z novych pracovnich programu,
které jsou soucasti navrhti marketingové strategie. Lze totiZ jen velmi tézko odhadnout jak
velkou mirou se budou podilet na celkovém hospodaiském vysledku. Pokud vSak bude
spravné nastavena jejich cena tak, aby nebyly ztratové, budou mit tyto nové programy

pozitivni pfinos pro spolecnost zeyména pro dal$i budouci rozvoj.
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Zaver

Zakladnim kamenem uspéchu firmy je jeji spravna marketingova strategie. Proto jsem se
rozhodl zpracovat svoji diplomovou praci pravé na toto téma. Firmu, na kterou jsem
analyzu a ndvrh strategie aplikoval je obchodni spolecnost Camp Counselors and Work
Experience USA s.r.o0., zabyvajici se zprostfedkovanim pracovnich prilezitosti v zahranici
pro studenty vysokych a vysSSich odbornych Skol. V této spoleCnosti pracuji jiz patym
rokem jako jeji zastupce pro mésto Brno, diky ¢emuz jsem ve velké mife vyuzil svych

praktickych znalosti z této firmy.

Diplomovd price obsahuje zdkladni teoretické poznatky z oblasti marketingu, ze kterych
nasledné vychazi veskeré zpracované marketingové analyzy spolecnosti CCUSA. Mezi
stézejni analyzy jednoznacné patii SWOT analyza, SLEPT analyza, Porterova analyza a
podrobna analyza marketingového mixu. Jako doplikovou jsem zvolil také struc¢nou
finan¢ni analyzu jednak pro ovéfeni celkového finan¢niho zdravi firmy, ale také z duvodu

zjisténi jeji schopnosti financovat jednotlivé navrZené projekty a zmény ve spolecnosti.

Dal$im krokem bylo zpracovdni kompletni marketingové strategie firmy CCUSA na
zakladé vypracovanych analyz. V této Casti jsem se vénoval zejména jednotlivym oblastem
marketingového mixu jako jsou produkty, ceny, distribuce a propagace, pricemz v kazdé
této oblasti jsem poskytnul urCité navrhy na zmény s ohledem na soucasné moznosti
podniku. Soucasti navrhi je také jejich finan¢ni ohodnoceni a Casovy harmonogram

realizace.
Celkovym vystupem této diplomové prace jsou poskytnuté komplexni ndvrhy na zmeény,

které maji vést ke zlepSeni postaveni spolecnosti na trhu, jeji zviditelnéni viici konkurenci,

zvySeni ekonomické hodnoty a celkové ekonomické prosperité.
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Pfilohy

Ptiloha ¢.1: Dotaznik

/"“ ! JAK SES DOZVEDEL/A o CCUSA ?

CCUSA

Jak ses poprvé dozvédél/la o CCUSA a jejich ¢innosti/programech apod.?

U] Plakat/letak kde? [J Skola LI kolej ] menza
[l zastavka O jinde............
0] Kalendar

1 Kamarad/ka (o CCUSA mi fekl/a kamarad/ka, znamy, ucitel apod.)

O Internet (nasel/nasla jsem si stranky CCUSA na Internetu)

I 3T
Navstivil/a jsi Informaéni meeting? ANO / NE
Mél/a jsi informace o programech jinych agentur? ANO / NE

Pokud ano, KIEryCh? ...
Pro¢ sis vybralla CCUSA?

1 doporuceni od jiné osoby, pozitivni reference od kamarad( apod.

[J cena a podminky programu

0] vySSi kapesné

Ojinédavody .........coooeeiiii i,
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Ptiloha &.2: Ugetni rozvaha podniku

AKTIVA Obdobi
2007 2008 2009
1623 | 221970 | 200556
AKTIVA CELKEM 406 4 3
A
. Pohledavky za upsany zakladni kapitdl 0 0 0
B
. Dlouhodoby majetek 0 0 0
B
. I Dlouhodoby nehmotny majetek 0 0 0
B
.1 | Zfizovaci vydaje 0 0 0
2 | Nehmotné vysledky vyzkumu a vyvoje 0 0 0
3 | Software 0 0 0
4 | Ocenitelna prava 0 0 0
5 | Goodwill 0 0 0
6 | Jiny dlouhodoby nehmotny majetek 0 0 0
Nedokon&eny dlouhodoby nehmotny
7 | majetek 0 0 0
Poskytnuté zalohy na dlouhodoby
8 | nehmotny majetek 0 0 0
B
. II. Dlouhodoby hmotny majetek 0 0 0
B
II. 1 | Pozemky 0 0 0
2 | Stavby 0 0 0
Samostatné movité véci a soubory
3 | movitych véci 0 0 0
4 | Péstitelské celky trvalych porosti 0 0 0
5 | Zakladni stado a tazna zvifata 0 0 0
6 | Jiny dlouhodoby hmotny majetek 0 0 0
Nedokon&eny dlouhodoby hmotny
7 | majetek 0 0 0
Poskytnuté zalohy na dlouhodoby
hmotny majetek
Ocefiovaci rozdil k nabytému majetku
B
. 1. Dlouhodoby finanéni majetek 0 0 0
B
Ill. 1 | Podily v oviadanych a fizenych osobach 0 0 0
Podily v Gcetnich jednotkach pod
2 | podstatnym vlivem 0 0 0
Ostatni dlouhodobé cenné papiry a
3 | podily 0 0 0
Pujcky a uvéry - ovladajici a ridici
osoba, podstatny vliv
Jiny dlouhodoby finanéni majetek
Pofizovany dlouhodoby finanéni majetek
Poskytnuté zalohy na dlouhodoby
7 | finan¢ni majetek 0 0 0
C 1613 2211 1993
. Obézna aktiva 229 027 780
C
l. Zasoby 0 0 0
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.1 | Materidl 0 0 0
2 | Nedokon&ena vyroba a polotovary 0 0 0
3 | Vyrobky 0 0 0
4 | Zvifata 0 0 0
5 | Zbozi 0 0 0
6 | Poskytnuté zalohy na zasoby 0 0 0
C-) Il Dlouhodobé pohledavky 0 0 0
© Il. 1 | Pohledavky z obchodnich vztah 0 0 0
2 | Pohledavky - oviadajici a fidici osoba 0 0 0
3 | Pohledavky - podstatny viiv 0 0 0
4 | Pohledavky za spoleéniky, &leny druzstva a za Géastniky sdruZeni 0 0 0
5 | Dlouhodobé poskytnuté zalohy 0 0 0
6 | Dohadné ucty aktivni 0 0 0
7 | Jiné pohledavky 0 0 0
8 | Odlozena darova pohledavka 0 0 0
C 1417 1945 1678
. Kratkodobé pohledavky 948 430 450
C 1377 1926 1654
. 1 | Pohledavky z obchodnich vztaht 831 031 338
2 | Pohledavky - ovladajici a Fidici osoba 0 0 0
3 | Pohledavky - podstatny vliv 0 0 0
4 | Pohledavky za spole¢niky, ¢leny druzstva a za Gcastniky sdruzeni 0 0 0
5 | Socialni zabezpeéeni a zdravotni pojisténi 0 0 0
6 | Stat - dariové pohledavky 35117 19 399 24 112
7 | Kréatkodobé poskytnuté zalohy 5000 0 0
8 | Dohadné ucty aktivni 0 0 0
9 | Jiné pohledavky 0 0 0
cC 195
. Kratkodoby finanéni majetek 281 | 265597 | 315330
© v 1 | Penize 14 049 7 488 13 893
Udty v bankach ;g; 258109 | 301437
Krétkodoby cenné papiry a podily 0 0 0
Porizovany kratkodoby finan¢ni majetek 0 0 0
[.) l. Casové rozliseni 10177 8677 | 11783
X I. 1 | Naklady pfistich obdobi 10177 8677 11783
2 | Komplexni naklady pristich obdobi 0 0 0
3 | Prijmy pfistich obdobi 0 0 0
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PASIVA

Obdobi

2007

2008

2009

PASIVA CELKEM

1623 406

2219 704

2005 563

Vlastni kapital

526 740

593 208

655 701

w

Zakladni kapital

100 000

100 000

100 000

Z&kladni kapitdl

100 000

100 000

100 000

Vlastni akcie a vlastni obchodni podily (-)

Zmény zakladniho kapitalu

A WN =

Kapitalové fondy

Emisni &zZio

Ostatni kapitalové fondy

Ocenovaci rozdily z pfecenéni majetku a zavazki

Ocenovaci rozdily z pfecenéni pfi preménach

o |0 o o o |o |o

o |0 o o o |o |o

o |0 o o o |o |o

—_

Rezervni fondy, nedélitelny fond a ostatni fondy ze zisku

5720

5720

5720

Zakonny rezervni fond / Nedélitelny fond

5720

5720

5720

Statutarni a ostatni fondy

>

Vysledek hospodareni minulych let

375485

421 020

498 332

Nerozdéleny zisk minulych let

375485

421 020

498 332

Neuhrazend ztrata minulych let

0

0

0

Vysledek hospodareni bézného uc¢etniho obdobi (+/-)

45 535

66 468

51 649

Cizi zdroje

1 096 666

1626496

1349862

w ww >

AWM =

Rezervy

Rezervy podle zviastnich pravnich predpist

Rezerva na dichody a podobné zavazky

Rezerva na dari z piijmi

Ostatni rezervy

@ w

HF O 00 N O O B» w N =

Dlouhodobé zavazky

Zavazky z obchodnich vztah

Zavazky - ovladajici a ridici osoba

Zavazky - podstatny vliv

o |O |O |o o |o |o |o (o

o |O |O |o o |o |o |o (o

o |O |O |o o |o |o |o (o

Zavazky ke spole¢nikim, ¢lenim druzstva a k ucastnikim
sdruzeni

Dlouhodobé pfijaté zalohy

Vydané dluhopisy

Dlouhodobé sménky k Ghradé

Dohadné uéty pasivni

Jiné zavazky

OdloZeny dariovy zadvazek

o |O |Oo o o |o |o

o |O |Oo o o |o |o

o |O |Oo o o |o |o

Kratkodobé zavazky

1 096 666

1626 496

1349 862
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Ill. 1 | Zavazky z obchodnich vztahi 29 498 16386 24112
2 | Zavazky - oviadajici a fidici osoba 0 0 0
3 | Zévazky - podstatny vliv 0 0 0
Zavazky ke spoleénikiim, Elentim druzstva a k Gcastnikim
4 | sdruzeni 0 0 0
5 | Zavazky k zaméstnancim 0 0 0
6 | Zavazky ze socialniho zabezped&eni a zdravotniho poji$téni 0 0 0
7 | Stat - daiové zavazky a dotace 21 360 24570 21320
8 | Kratkodobé prijaté zalohy 1008 640 1550740 1280990
9 | Vydané dluhopisy 0 0 0
# | Dohadné Gdty pasivni 0 0 0
# | Jiné zavazky 37 168 34800 23440
\%
. Bankovni Gvéry a vypomoci 0 0 0
v
1 | Bankovni uvéry dlouhodobé
2 | Kratkodobé bankovni Gvéry
3 | Kratkodobé finanéni vypomoci
I Casové rozliseni 0 0 0
I. 1 | Vydaje piistich obdobi
2 | Vynosy piistich obdobi
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Piiloha &3: Ugetni vykaz zisku a ztraty

VYKAZ ZISKU A ZTRATY Obdobi
2007 2008 2009

Trzby za prodej zboZzi 0 0 0
Néklady vynaloZené na prodané zbozi 0 0 0
Obchodni marze 0 0 0
Vykony (f. 05+06+07) 1772800 | 1906100 | 1987200
Trzby za prodej vlastnich vyrobkl a sluzeb 1772800 | 1906100 | 1987200
Zmeéna stavu zasob vlastni €innosti 0 0 0
Aktivace 0 0 0
Vykonova spotieba 440418 371630 339765
Spotieba materialu a energie 119644 129371 121222
Sluzby 320774 242259 218543
Pridana hodnota 1332382 | 1534470 | 1647435
Osobni naklady 889492 | 1053979 | 1144008
Mzdové néklady 658029 779696 845670
Odmény ¢lentim organt spole¢nosti a druzstva 0 0 0
Naklady na sociélni zabezpeceni a zdravotni pojisténi 231463 274283 298338
Socidlni naklady 0 0 0
Dané a poplatky 0 0 0
Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 0 0 0
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu 0 0 0
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 0 0 0
Trzby z prodeje materialu 0 0 0
Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku a materialu 0 0 0
Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 0 0 0
Prodany materiél 0 0 0
Zména stavu rezerv a opravnych polozek v provozni oblasti a komplexnich
nakladu pristich obdobi 0 0 0
Ostatni provozni vynosy 2128 1 0
Ostatni provozni naklady 375931 387713 398115
Pievod provoznich vynosl 0
Pievod provoznich nakladd 0 0 0
Provozni vysledek hospodareni 69087 92779 105312
Trzby z prodeje cennych papirti a podill 0 0 0
Prodané cenné papiry a podily 0 0 0
Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku 0 0 0
Vynosy z podilGi v oviadanych a fizenych osobam a v G¢etnich jednotkach pod
podstatnym vlivem 0 0 0
Vynosy z ostatnich dlouhodobych cennych papiril a podili 0 0 0
Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 0 0 0
Vynosy z kratkodobého finan¢niho majetku 0 0 0
Naklady z finanéniho majetku 0 0 0
Vynosy z piecenéni cennych papirt a derivati 0 0 0
Naklady z pfecenéni cennych papirl a derivatl 0 0 0
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Zména stavu rezerv a opravnych polozek ve finanéni oblasti 0 0 0
Vynosové uroky 75 25 25
Néakladové uroky 0 0 0
Ostatni finanéni vynosy 0 0 0
Ostatni finanéni naklady 2267 1766 1892
Pievod finanénich vynosi 0 0 0
Pievod finan&nich nakladl 0 0 0
Financ¢ni vysledek hospodareni -2192 -1741 -1867
Daii z pfijmu za béZnou ¢innost 21360 24570 25940

-splatna 21360 24570 25940

-odloZzena 0 0 0
Vysledek hospodareni za béznou ¢innost 45535 66468 77505
Mimoradné vynosy 0 0 0
Mimoradné naklady 0 0 0
Daii z pfijmi z mimoradné innosti 0 0 0

-splatna 0 0 0

-odloZzena 0 0 0
Mimoradny vysledek hospodareni 0 0 0
Prevod podilu na vysledku hospodarieni spolegnikim (+/-) 0 0 0
Vysledek hospodareni za ucetni obdobi (+/-) 45535 66468 77505
Vysledek hospodareni pred zdanénim (+/-) 66895 91038 103445
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Ptiloha ¢.4: Nahled webovych stranek firmy
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Priloha ¢. 5: Online formular pro piihlaseni klienta do systému

CCUSA - International Working Adventures. Be More Than Just a Mozilla Firefox

Soubor  Upravy  Zobrazk  Historie  Zalodky  Mastroje  Napowéda Lo}

¢ - _;. - @ (%] ﬁ; ‘El bt ffF ookprinks. cousa, com/Create_account. aspy "Goog\e ‘u“]

A Jakzadt [ Prebled zprév S Seznam || CCUSA - Internationa...

AT
K\-@?{

CCUSA

Create Your Account

To create your account please supply the following information, then press the *
Account” button below.

reate My

Please do NOT create multiple sccounts. If you de net know your ussmame and password, please use the
“Forgat Login Details’ button below. If you make a mistake on anether application, please cormeet your
existing application. 00 NOT START A NEW GNE. Filing multiple applications under different aceaunts will
nat benefit your getting anto the pragram

Email Address

Please ensure your email address is comect. We will send your asoount
information o this address

ey
Please choose the country in which you would Ik to submit yeur application. In
most cases, this is the country where veu surrently live. Flease do notselectthe
country you would like to wark or tiavel in. 1{your country is not on the list, wou
may choose to apphyto anather sountry. Homever, In most cases e are not able
to 3ccapt applications outside of the countries we have offices in

Please oreate a passuord below that you can use to login ta your aceount

Cre ate hiy Account

Haotovo
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