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ANOTACE

Tématem bakalarska prace je analyza marketingové agentury 4P&P spol. s.r.o. Prace je
roz¢lenéna na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka cast prace se zameruje na vymezeni
zdkladnich pojmit marketingu. Ddle se zabyva teorii projektového managementu, zejména
jeho jednotlivymi castmi. V praktické casti prace je predstavena marketingova agentura
4P&P spol. s. r. o spolecné s cinnosti projektové managementu spolecnosti 4P&P. V zdaveru
prace je provedena analyza této spolecnosti, na zdaklade niz jsou provedeny ndvrhy a
doporuceni pro zvyseni efektivnosti vybrané spolecnosti.

KLiCOVA SLOVA
Marketing, marketingové prostredi, projektovy management, Agentura 4P&P

TITLE
The Analysis of Marketing Agency 4P&P

ANNOTATION

The topic of bachelor thesis is an analysis of marketing agency 4P&P. The work is divided
into theoretical and practical part. The theoretical part focuses on defining the basic concepts
of marketing. It also deals with the theory of project management, particularly its individual
parts. In the practical part, the marketing agency 4P&P is characterised, together with the
activities of project management 4P&P. In conclusion, the analysis of the company is
provided, which are based on suggestions and recommendations that are made to increase
the effectiveness of the selected company.
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Uvob

Marketing je dalezitou soucasti podnikové strategie, ovlivitujici chovani spole¢nosti na
trhu. Prostfednictvim marketingu, spoleCenskym a manazerskym procesem, uspokojuji
jednotlivei a skupiny sva prani. V soucasné dobé se diky Spatné situaci na trhu klade stale
vetsi vyznam na vytvoieni spravné marketingové strategie a jeji implementace. V zavislosti

na stanoveni spravné marketingové strategie je efektivni sestaveni marketingového mixu.

Marketingovy mix se sklada z produktu, ceny, komunikace a distribuce. Spravné sestaveni
marketingového mixu poméaha k dosazeni silné pozice na trhu a tim ziskani konkurenéni
vyhody. Za tucelem podpory marketingové strategie se stale vice podnikii obraci na
marketingové agentury, které mohou diky svym bohatym zkuSenostem nabidnout kvalitni

a profesionalni servis.

Marketingové agentury jsou spolecnosti, které pomahaji svym zakaznikim s propagaci
apodporou jejich produkti. Trh, na kterém marketingové agentury plisobi je znacné
turbulentni a konkurenéni. Na cfeském trhu piisobi n€kolik vyznamnych marketingovych
agentur, které se neustdle snazi o rozSifovani svého portfolia a zkvalithovani poskytovanych
sluzeb. Kvalita poskytovanych sluzeb je do znacné miry zévisla na lidském faktoru a proto
marketingové agentury vynakladaji mnoho casu a penéznich prostfedkii na rozvoj a podporu

svého lidského kapitélu.

Cilem bakalafské prace je na zaklad¢ teoretickych vychodisek analyza marketingové
agentury 4P&P spol. s.r.o. a nasledné navrhy a doporuceni o zvySeni efektivnosti jejich
¢innosti.

Bakalaiska prace je rozdélena na nckolik ¢asti. Prvni ¢ast bude vénovana vymezeni
zakladnich pojmu tykajicich se marketingu. Druhd ¢ast prace se zabyva teorii projektového
managementu zejména jeho jednotlivymi Castmi. Ve tieti Casti je pfedstavena marketingova
agentura 4P&P spol. s. r. o. Ctvrtd Gast popisuje &innosti projektového managementu

spolecnosti 4P&P. V patém oddile je provedena analyza této spolecnosti. Zaveéreénd Cast

obsahuje navrhy moznych doporuceni.
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1 VYMEZENI ZAKLADNI TERMINOLOGIE

K pochopeni celkové problematiky budou na zac¢atku vymezeny zakladni pojmy tykajici se
marketingu, jako je potieba, pfani, sména a transakce. Poté budou vysvétleny jednotlivé
soucasti marketingového prostiedi, které¢ obklopuji podnik. V dal§im tiseku budou objasnény

pojmy tykajici se marketingového fizeni.

1.1 Marketing, piani, potifeba, sména a transakce

,, Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.*
[5,s. 40] ,,Zakladni koncepce, na niz je marketing zalozZen, je koncepci lidskych potieb, které
definujeme jako pocit nedostatku.“[6,s. 31] Dnesni spolecnost dokdze vétSinou dobie
uspokojit zékladni potieby, jako je potieba jidla, odévii a bydleni. Kdyz jsou uspokojeny
zakladni potfeby ptichédzi spolu s rostouci zivotni rovni potieba uspokojit socialni potieby,
které jsou spojené s postavenim lidi ve spole¢nosti. Jedna se o potfeby sounalezitosti, touhu
po poznani a seberealizaci. Pokud neni potieba uspokojena, Clovek zvoli jednu ze dvou

nasledujicich moZznosti [35,s. 40]:
1. vyhleda pfedmét, ktery potiebu uspokoji,
2. nebo se pokusi potfebu omezit.

Lidé Zzijici v primyslové spolecnosti se pokusi nalézt predméty, které jejich potiebu
uspokoji. Naproti tomu lidé v méné rozvinutych spoleCnostech se mohou snazit potiebu

omezit a uspokojit ji tim, co je dostupné.

Pochopit potieby zakaznikG neni vzdy lehké, néktefi lidé maji potfeby, které si plné

neuvédomuji anebo je neumé;ji vyjadrit. Miizeme rozliSovat péti typy potieb [4,s. 62]:
1. Vyicené¢ potieby,
2. Redlné potieby,
3. Nevyicené potieby,
4. Potieby pro radost,
5. Tajné potieby.

, Prani  vyplyvaji  z lidskych potreb a jsou ovliviiovana kulturnimi a osobnimi
charakteristikami. “[3,s. 42] Lidské pfani jsou vétSinou neomezena, avSak zdroje k jejich

splnéni jsou omezena, proto lidé voli produkty, které jim za vydané penize pfinesou nejvetsi
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uspokojeni. Zakaznici vidi produkty, jako souhrn vyhod a koupi si to nejlepsi, co za své
penize dostanou. Proto si spolecnosti davaji zéleZet, aby rozpoznaly potieby svych zdkaznikt
a porozumély jim. Provadéji spotiebitelské vyzkumy, analyzuji pozadavky a stiznosti
zékaznikli. Sleduji udaje o =zarukach, servisu, jak spotiebitelé nakupuji jejich vlastni
i konkurenéni vyrobky. Skoli své pracovniky, aby lépe zjistovali neuspokojené potieby
zakaznik. Pochopeni potfeb a piani zékaznika piedstavuje dalezity vstup k vytvareni

podnikovych strategii.

Marketing vznikd v okamziku, kdyz se lidé rozhodnou uspokojit své potieby pomoci
smény. ,,Sména znamend, Ze jedna strana predava urcitou hodnotu vymeénou za jinou.
[15,s. 29] Sména je samoziejm¢ jedna z moznosti, jak mohou lidé ziskat vytouzeny
pfedmét: potravu mohou naptiklad ziskat lovem nebo sbérem, mohou si jidlo vyzebrat, mimo
to ji lze ziskat za penize, za jiné zboZi nebo za protisluzbu. Aby doslo ke sméné, musi byt
splnéno nékolik podminek. Pokazdé je nutné Ucast nejméné dvou partnerd, ktefi budou
vlastnit né¢jakou hodnotu, kterd bude nabidnuta protistrané. Kazdy z té€chto partnert musi byt
ochoten se této smény zucastnit a musi mit svobodu pii rozhodnuti, zda nabidku ptijmout
¢1 odmitnout. Navic kazdy z partnerti musi byt schopen vzajemné komunikace a musi dodat
produkt. Tyto podminky sménu pouze umoziuji, zda ke sméné opravdu dojde, je zavislé na

tom, zda se strany dohodnou.

V okamziku, kdy partnefi dosdhli dohody, doSlo k transakci. ,,7ransakce je obchod
s hodnotami mezi dvéma ci vice stranami: Osoba A dava X osobé B a dostava za to jako
protihodnotu Y.“[4,s. 44] Piikladem klasické transakce je transakce penézni, ale ne vSechny
transakce musi obsahovat penize. Pfi barterové sméné dochazi k vymeéné zbozi za zbozZi nebo
za sluzbu. Kazda transakce ma nékolik soucéasti. Minimalné musi obsahovat dvé véci majici
urc¢itou hodnotu, dohodnuté podminky, misto a ¢as dohody. K provedeni Uspé€$né smény
marketéfi analyzuji, co ucastnici smény od transakce ocekavaji. Proddvajici analyzuje, jakeé
vyhody ocekava kupujici. K vyhoddm mohou patfit kvalitni vyrobky ¢i sluzby, piijatelnd
cena, dobré finan¢ni podminky, v€asné dodavky a dobry servis. VSechny vyhody nejsou
stejn¢ dilezité a mohou byt kupujicimi pojimény odlisné. Jednim z tkolti prodéavajiciho
je zjistit relativni dilezitost t€chto vyhod pro jednotlivé kupujici. Prodavajici mé také seznam
svych vyhod, které mohou byt: dobrd cena za vyrobky, ¢i sluzby, v€asné platby a dobra
povést. Prodavajici se snazi formulovat nabidku, kterou motivuji kupujici, aby nakupovali
jejich vyrobky ¢i sluzby. Naproti tomu kupujici mohou pfijit s protinabidkou. Tento proces
vyjednavani mize vést ke vzajemné piijatelnym podminkdm, nebo k rozhodnuti transakci

neuskuteénit.
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1.2 Marketingové prostredi

Kazdy subjekt, tedy i firma, je obklopen prostfedim, které ma urCité charakteristiky
aovlivituje tim podminky existence tohoto subjektu. Diilezit¢ v marketingu je pochopeni
marketingového prostiedni. ,,Marketingové prostiedi firmy se sklada z vnéjsich faktori, které
ovliviiuji realizaci marketingovych aktivit zamérenych na cilové zdkazniky;, vytvari jak
prilezitosti, tak rizika.““[6,s. 174] Marketingové prostiedi neni stejné — méni se, a proto se
v reakce na meénici prostfedi méni 1 firma a jeji pfistup k trhu. Marketingové prostiedi

zahrnuji mikro- a makroprostiedi.

1.2.1  Mikroprostiedi

,, Do marketingového mikroprostredi pocitame vlastni podnik s jeho zaméstnanci, ddle
potom  zdkazniky, dodavatele, marketingové zprostiedkovatele, verejnost a konecné
i konkurenty. “[2,s. 41] VSechny tyto subjekty podnik ovliviiuji. Podnik je na nich do urcité

miry zavisly, ale podstatné je, ze je mize sam aktivné ménit.
Spole¢nost

Nedilnou soucasti mikroprostiedi je samotna spolecnost. Spoluprace vSech ¢asti firmy: top
managementu, finanéniho oddéleni, vyzkumu a vyvoje, oddéleni nakupu, vyroby a ucetniho
odd¢€leni, vytvaii vnitini prostiedni spolecnosti. Top management ur¢i cile a strategii
spolecnosti, marketingovi manazeti se potom rozhoduji v ramci pland, které stanovil top
management. ,.Spoluprdace vsech oddéleni firmy a uloha marketingového oddéleni jako
koordindtora a integrujiciho prvku muZe zajistit podniku napliovani jeho cilii.*

[17,s. 53]
Dodavatelé

Dtlezitou vazbu v poskytovani hodnoty zdkaznikim pfedstavuji dodavatelé. Poskytuji
spole¢nosti zdroje, které potiebuje pro vyrobu zbozi a sluzeb. Marketingovi manazefi musi
sledovat dostupnost dodavek, protoze jejich nedostatek nebo zpozdéni, mohou v kratkém
obdobi snizit trzby a v dlouhém obdobi poskodit spokojenost zédkazniki. Dilezité je také

sledovani cenovych trendt kli¢ovych vstupti.
Marketingovi zprostiedkovatelé

Podstatnou slozkou mikroprostiedi tvofi marketingovi zprosttedkovatelé. ,,Marketingovi
zprostredkovatelé jsou firmy, které spolecnosti pomdhaji propagovat, prodavat a distribuovat
jeji zbozi konecnym kupujicim; zahrnuji fyzické distribucni spolecnosti, marketingové

agentury a financni zprostiedkovatele. “[5,s. 132] Distributofi jsou obchodni spolecnosti,
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jejich ukolem je najit spoleCnosti zakazniky a prodat jim zbozi. Mezi tyto firmy patii
velkoobchody a maloobchody, ty nakupuji a opétovné prodavaji zbozi. Firmy, které zajistuji

skladovani, pfepravu a jiné sluzby, jsou fyzické distribu¢ni spolec¢nosti.

Marketingové agentury mohou provadét pro spolecnost marketingovy vyzkum, k jejich
hlavni ¢innosti patfi umisténi produktu spolecnosti na spravnych trzich a zajisténi jejich
propagace. Pii vybéru marketingové agentury je dulezité vénovat pozornost kvalité sluzeb
a cendm, tyto agentury se 1iSi hlavné v oblasti kreativity. Spolecnosti velice Casto vyuzivaji
1 sluzeb financnich zprostiedkovatell, jako jsou banky, uvérové spolecnosti a pojistovny,
kter¢é pomadhaji s financovanim transakci nebo s pojiSténim proti rizikim spojenych
s nakupem a prodejem zbozi nebo sluzeb. Pti vyuzivani téchto sluzeb si, ale musi déavat
spole¢nost pozor na rostouci ndklady na Gveér nebo na omezeni uvéru, které by mohlo snizovat

marketingovy vykon.
Zikaznici

Zakazniky je mozno povazovat za jedno z nejdilezitéjSich soucasti marketingového
prostiedi. Kazdy zékaznik vyzaduje jiny ptistup, ktery se 1i§i druhem trhu, na kterém se
pohybuje. Podle Philipa Kotlera existuje Sest typl cilovych trhli: spotiebitelské, primyslové,
trhy obchodnich mezi¢lankd, instituciondlni trhy, trhy statnich zakadzek a mezinarodni trhy.
Spole¢nost musi umét reagovat na specifika jednotlivych trhii a umét tyto specifika vyuzit ve

prospéch spolecnosti.
Konkurence

Spolec¢nosti, které ptichazeji na trh s podobnou nabidkou je mnoho, ale pocet zdkazniki je
omezeny, proto je velmi tézkeé vitézit v konkurenénim boji. Soucasti marketingového
prostiedi je také konkurence. Kazda spole¢nost by si méla uvédomit svoji velikost a pozici na
trhu jakou zaujima ve srovnani s velikosti a postavenim konkurence. Podrobnd analyza
konkurence a jejiho chovéani na trhu je ptedpokladem pro vybér vhodné marketingové

strategie, kterd zajisti spole¢nosti konkuren¢ni vyhodu.
Verejnost

Marketingové prostiedi spolecnosti zahrnuje také vetejnost. ,,Pod pojmem , verejnost*
rozumime zdjmové skupiny, které jsou schopny ovliviiovat aktivity dané firmy.“[6,s. 178] Mezi
tyto zajmové skupiny patii: financni instituce, média, vladni instituce, obCanské iniciativy,

misti samosprava a ob¢ané, Siroka vetejnost, zaméstnanci firmy.
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Ze strany spolecnosti je velky zajem udrzovat s témito skupinami piiznivé vztahy.
»Vyuziva pro tyto ucely specialni nastroj, ktery je soucasti marketingového mixu - public

relations. “[17,s. 55]

1.2.2  Makroprostredi

Pod pojmem makroprostiedi si mizeme piedstavit vnéj§i prostiedi, ve kterém se
spole¢nost nachazi. ,, Faktory, ze kterych se sklada, mohou na jedné strané firme nabidnout
nové prilezitosti, na druhé strané ji mohou ohrozit.*“[6,s. 179] Makroprostredi je tvofeno Sesti
nejvlivnéjsimi faktory: demografické prostfedi, ekonomické prostfedi, ptirodni prostredi,

technologické prostiedi, politické prostredi, kulturni prostiedi.
Demografické prostiedi

., Vramci demografického prostiedi je zkoumano obyvatelstvo jako celek, jeho pocet,
hustota, vekova struktura, struktura z hlediska pohlavi, socialni slozeni, zaméstnani, podil
méstského a venkovského obyvatelstva a dalsi veliciny.“[17,s. 49] Sleduje se nejen stav téchto
udaji, ale také jejich zmény. Naptiiklad vyvoj poc¢tu obyvatelstva je sledovan pomoci
ukazateld porodnosti, umrtnosti, migrace a fadou dalSich. Demografické prostiedi je pomérné
vyznamné, protoze se tyka lidi a lidé tvofi trhy, proto je pfedstava o vyvoji v této oblasti

dalezitym faktorem pro vytvéieni odpovidajici nabidky spolecnosti.
Ekonomické prostiredi

,Skupina ekonomickych faktoru obsahuje predevsim, ty které ovliviuji kupni silu
spotrebiteli a strukturu jejich vydajii. “[1,s. 85] Soucasti ekonomického prostiedi je celkova
ekonomickd urovenl zemé, kterd je vyjadiena jednotlivymi ukazateli, jako je hruby domaéci
produkt a jeho tempo rdstu, mira nezaméstnanosti, mira inflace a dal$i. Dulezité je také
sledovat ekonomickou situaci domacnosti a faktory, které ovliviiuji strukturu jejich vydaja.
Ukazatel¢ vyjadtujici tuto ekonomickou situaci jsou naptiklad tempo ristu mezd, vyse uspor
obyvatelstva, ale také dostupnost avérl. Zmény téchto ukazatelli, maji na trh velky vliv, proto
spolecnosti tyto proménné sleduji pomoci ekonomickych ptedpovédi. V posledni dobé
dochazi k vyraznym rozdilim ptijmt u jednotlivych skupin obyvatelstva. Nékteti si mohou
dovolit luxusni zbozi a naopak néktefi jsou schopni pouze uspokojit jen své zékladni Zivotni

potieby.
Piirodni prostredi

Stale vice roste zdjem o zivotni prostiedi, ochrana ptirodniho prostiedi se stava dulezitym

problémem, ktery musi spolecnosti i vefejnost feSit. Jeden z hlavnich problémul cinnosti
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spolecnosti, je nevratnost Skodlivych zdsahti do ptirodniho prostfedi a také moznost vycerpani
nékterych pfirodnich zdroji. Vliv jaky maji spolecnosti na zivotni prostfedi, je sledovan
zejména proto, ze jeho aktualnost ochrany zivotniho prostiedi se promitad do vzniku koncepce
celkové udrzitelného rozvoje, do vytvaieni ekologickych a jinych norem tykajicich se kvality

Zivota.
Technologické prostredi

K jednomu znejrychleji se vyvijejicich slozek marketingového makroprostiedi patii
technologické prostiedi. ,,Technologické prostiedi jsou faktory, které vytvareji nové
technologie, umozni vznik novych vyrobkit a novych trznich prileZitosti.“[6,s. 197]
Technologické prostfedi se rychle méni, nové technologie umoziuji vznik novych trha
a prilezitosti pro podniky. Proto musi spolec¢nosti sledovat technologicky vyvoj a investovat

do oblasti vyzkumu a vyvoje.
Politické prostredi

Cinnosti jednotlivych spoleénosti jsou vyrazné ovlivnény vyvojem politického prostiedi.
»wPolitické prostredi zahrnuje zakomy, viladni urady a zajmové skupiny, které oviiviiuji
a omezuji nejriznéjsi organizace a jednotlivce v kazdé spolecnosti. “[5,s. 154] Politické
situace v tuzemsku i v zahrani¢i miize vyrazné€ ovliviiovat situaci trhu. Ke krajnim situacim

patii valky nebo revoluce.
Kulturni prostiredi

., Kulturni prostiedi je tvoreno institucemi a dalsimi faktory, které ovliviuji zdkladni
hodnoty, vnimani, preference a chovani spolecnosti.“[5,s. 156] Spolecnost, ve které lidé
vyrustaji, formuje jejich zakladni postoje a hodnoty. Tyto hodnoty se ¢leni na zakladni
a druhotné. Zakladni hodnoty jsou dany vychovou a Casto se pfeddvaji z generace na generaci,
jsou velice stalé a je té¢Zké je zménit. Druhotné hodnoty se vytvateji postupnym zaclefiovanim
do spolecnosti, ziskavaji se napt. od ptatel, spoluzdkli nebo sousedil. Lze je snaze zménit,

proto méa marketing moznost druhotné nazory ovlivnit.

1.3 Proces marketingového Fizeni

Proces marketingového fizeni se skladd z analyzy, planovani, implementace a kontroly.

Kazda z téchto Casti marketingového fizeni je charakterizovana jinymi ¢innostmi.
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analyza

v v v

planovani implementace kontrola
pFriprava zpracovani
strategického realizace vysledkii
planu planovanych
¢ aktivit vyhodnoceni
marketingové a vysledku
jiné plany
dil¢i apravy

Obrazek 1: Vztah mezi analyzou, planovanim, realizaci a kontrolou
Zdroj: [6]

1.3.1 Analyza

Proces fizeni marketingovych aktiv zacina vycerpavajici analyzou situace, v niz se podnik
pravé nachazi. Spole¢nost musi analyzovat prostiedi, ve kterém se nachdzi, tak aby nalezla
atraktivni obchodni pfilezitosti, vyhnula se moZznému ohrozeni. Musi urcit své silné a slabé
stranky, soucasné ¢i budouci marketingové aktivity a obchodni pfileZitosti, aby zjistila,

kterych mtze nejlépe vyuzit.

1.3.2 Planovani

Kazdy podniku musi myslet na svou budoucnost. Jeho tikolem je hledat, jak je mozné se
déle rozvijet v podminkach neustdle se dynamicky meéniciho prostiedi. Proto, aby podniky
nebyly ptekvapené ndhlou zménou podminek na trhu, je dalezité vytvofeni planu. Kazdy
podnik musi mit sviij vlastni plan, ktery je vzhledem k jeho situaci na trhu, ptilezitostem,
cilim a zdrojim pro podnik nejspravnéjsi. Plany nuti podnik k propracovani svych cilt, zasad
a stanovit strategii k jejich dosazeni. Planovani vede management ke zdokonalovani vztahu

mezi jednotlivymi slozkami podniku.
Planovani [15,s. 36]:

e pomaha koordinovat Cinnosti, které zabezpecCuji ¢i napomadhaji dosazeni cill

v ur¢itém ¢asovém horizontu,
e umoznuje lepsi ptizptisobeni zdrojti moznostem trhu,

e pomaha organizaci pohotové reagovat na zmény v prostiedi,

18



e vytvaii lepsi moznosti pro kontrolni ¢innost,
e marketingové pldnovani pomahé objevit nové prilezitosti na trhu.

Plan musi byt nedilnou soucasti organizace, a jeho vyznam musi byt obecné uzndvany
vSemi pracovniky. Firmy obvykle vytvareji rocni plany, dlouhodobé plany a strategické
plany. Ro¢ni a dlouhodobé plany se vézou k oboru, ve kterém podniky v soucasné dobé
pracuji. Je v nich naznaceno, jak se v tomto oboru maji Gspésn¢ udrzet ¢i svou situaci zlepsit.
wtrategické planovani je proces, tvorby a realizace firemni strategie, ktera vychazi
z podnikovych cilu a moznosti a zohlednuje ménici se marketingové prileZitosti; podstatou je
stanoveni jasného poslani firmy, stanoveni hlavnich firemnich cilii, urceni nosnych
podnikatelskych aktivit a koordinace dilcich strategii na operativni urovni rizeni. “[6,s. 81]

Strategické planovani pfipravuje prostor pro marketingovy plan.
Poslani, vize a cile

Nejdiive se formuluji celkové zaméry a poslani. To znamena zdivodnit existenci
spoleCnosti a jeji vyznam. ,,Poslani firmy je prohlaseni o ucelu jeji existence, obsahuje
vysvetleni smyslu jejiho podnikani, shrnuje, ceho si firma preje dosahnout v prostiedi, které ji
obklopuje. “[6,s. 82] Poslani podniku ma trvaly charakter a neni vhodné ho ¢asto meénit. Je
uréeno piedevsim zakaznikim, ale také vSem partnerim firmy i zaméstnancim. Poslani by
mélo byt motivujici, jasné, realizovatelné a zalozené na kvalitach podniku. VSechna poslani
by méla vychazet z vize podniku. ,,Vize predstavuje soubor specifickych idedlii a priorit
firmy, obraz jeji uspésné budoucnosti, ktery vychazi ze zdakladnich hodnot nebo filozofie, se
kterou jsou spojeny cile a plany firmy.“[3,s. 20] Vize podniku vymezuje, k ¢emu chce firma
v budoucnu smeétovat, ¢eho chce dosdhnout. Jde o motivujici prvek, predstavu, myslenku,
jenz zduraziuje, ¢im je podnik vyjimecny a zvlastni. Kazdé poslani je definovano obecné,
proto je tfeba stanovit strategické cile. ,,Strategicky cil je Zadouci stav, jehoz ma byt v urcité
budoucnosti dosazeno a ktery lze mérit prislusnymi kvalitativnimi nebo také kvantitativnimi

ukazateli. “[3,s. 25]

Za stanoveni strategickych cilii nese odpovédnost vrcholové vedeni spole¢nosti. Soubor
stanovenych cilti musi spliiovat nasledujici kritéria [2,s. 32]:
e  Kazdy cil ma byt jednozna¢né deklarovan a kvantifikovan s vymezenim ¢asového
horizontu pro jeho dosaZeni.

e  Rizné cile musi byt navzdjem sladény a nesmi se navzajem vylucovat.

e  C(ile je tfeba vytycit hierarchicky, a pokud je to mozné, maji byt cile niZs§i urovné
odvozeny od cilt vyssich.
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e C(Cile musi byt redlné a dosazitelné, zarovenn vSak musi byt i dodate¢né

mobilizujici, a to tak, aby vSechny zaméstnance maximaln¢ stimulovaly.

e Konecnou podobou cili jsou rozepsané ukoly, u nichz jsou pfesn¢ uvedeny

terminy, do kdy maji byt splnény, vCetné¢ jmen odpovédnych pracovnik.
Marketingovy plan

V ramci strategického planovéani se spole¢nost rozhoduje, jaké ma plany s jednotlivymi
svymi podnikatelskymi jednotkami. Ustfednim nastrojem pro fizeni a koordinovani
marketingového Usili je marketingovy plan. ,, Marketingovy plan je tedy zakladnim nastrojem
marketingového Fizeni, jehoz jednim z diilezitych principu je flexibilita — schopnost pruzné

a operativné reagovat na konkrétni situaci na trhu.” [2,s. 33]

Tabulka 1: Obsah marketingového planu

Marketingovy plan pro rok ...
Jméno firmy

Struéna charakteristika firmy
Vize firmy

Poslani firmy

Hlavni cile a strategie pro obdobi, pro néz je
marketingovy plan pfipravovan.

Rozbor soucasného stavu podnikdni firmy.
Zakladni udaje o trhu, produktu, situaci
makroprostfedi, = mikroprostftedi a  vnitinim
prostredi firmy.

Identifikace hlavnich pfilezitosti a ohroZeni firmy,

Celkové shrnuti

Situaéni analyza

Analyza SWOT a analyza silnych a slabych stranek a jejich vazby na
souvislosti schopnosti firmy produkty vyvijet, vyrabét a
prodavat.

Stanoveni cild, kterych chce firma dosdhnout
v oblasti prodeje, trzniho podilu a zisku.
Volba marketingového ptistupu vedouci k dosazeni

Marketingové cile

Marketingové strategie

cilt.
Vycet a popis produktu, které bude firma nabizet
Produkty a sluzby zakaznikim, vcetné¢ wur¢eni vyhody, kterou

uzivanim produktu ¢i koupi sluzby zakaznik ziska.
Popis zptsobt a distribu¢nich cest, jakymi bude
produkt nabizen a dodavan zakaznikim.
Stanoveni cenové politiky, platebnich podminek,
kontrak¢ni politiky atd.
Komunika¢ni mix Volba struktury komunika¢niho mixu.
Volba specifickych  marketingovych taktik,
projektovanych a implementovanych pro dosazeni
podnikatelskych cilii. Jednd se rozpracovani
marketingové strategie a marketingového mixu do
konkrétnich aktivit a ukol:

- aktivita

Distribuce

Cenova a kontrakéni politika

Akéni programy
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- cil aktivity

- odpovédna osoba

- Casovy rozsah od-do

- planovany rozpocet
Prognoza ocekavanych financnich vysledka.
Ocekavané  marketingové  ndklady  podle

Rozpocet jednotlivych marketingovych aktivit a ocekavané
trzby.
Popis zplsobu realizace kontroly, casového
Kontrola intervalu  vyhodnocovani  vysledki  plnéni
jednotlivych cilti marketingového planu.
Doplnéni marketingového pldnu o vysledky
Prilohy vyzkumu, vykazy, organizani schémata, névrhy

atd.

Zdroj: upraveno podle [16]

Je nutné, aby kazdy obor podnikani, kazdy vyrobek i kazdd znacka mély sviij vlastni

marketingovy pléan.

1.3.3  Realizace planovanych aktivit

I vysoce kvalitn¢ zpracovana marketingova strategie nema piili§ velky vyznam, neni-li
spolecnost schopna ji uspésné¢ uskuteCnit. ,,Marketingovou implementaci rozumime proces,
v jehoz ramci jsou marketingové plany a strategie uvadeny do praxe.“[6,s. 110] K realizaci
marketingovych pland a strategii je potfebnych mnoho rutinnich tkont, operaci, které jsou
provadény kazdy mésic tak, aby byl marketingovy plan uspéSné realizovan. Na rozdil od
planovani, které urcuje, co a pro¢ se ma vykonat, pii implementaci jde o to, kdo, kde kdy a jak
naplanované ¢innosti udéla. Zda bude implementace uspé$nd, zavisi na tom, jak dalece se
podniku podafi vyuzit lidské zdroje, jakou ma organizacni strukturu, jakou podobu ma ve

firmé rozhodovaci proces, jak jsou jeji pracovnici motivovani a jakou ma firemni kulturu.

1.3.4 Kontrola

Pii realizaci marketingovych strategii nebo marketingovych plani casto dochazi
k problémim, proto je nezbytné se zabyvat soustavnou kontrolou marketingovych ¢innosti.
~Marketingova kontrola je proces méreni a hodnoceni vysledkii marketingovych strategii
a planu, spojeny s pripadnymi napravnymi akcemi, které maji zajistit splnéni marketingovych
cilu.“[5,s. 114] Kontrola umoznuje pfipadné upravy marketingové strategie, diky nimz bude

zajisténo skutecné dosazeni planovanych cilt.
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1.4 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju — vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umozZnuji upravit nabidku podle prani
zakaznikit na cilovéem trhu.“[6,s. 105] Jednotlivymi nastroji marketingového mixu, se snazi

spole¢nost ovlivitovat poptavku po svém produktu.

1.4.1  Produkt

., Produkt definujeme jako cokoliv, co lze nabidnout k upoutini pozornosti, ke koupi,
k pouziti nebo ke spotrebe, co miize uspokojit touhy, prani nebo potieby.“[5,s. 615] Cilem
kazdé spolecnosti je dosahnout toho, aby jejich produkty byly preferované na daném trhu
oproti konkurenénim produktiim, tak aby jejich zékaznici byli ochotni za n& zaplatit 1 vySsi
cenu. Kvalitni produkty jsou jednim z hlavnich ptfedpokladi pro spolecnost, jak si zajistit
uspéch na trhu. V konkuren¢nim prostiedi je nutné vyvijet a neustale zlepSovat stavajici
produkty. Dilezité proto je neustalé sledovani postaveni konkurencnich produktti na trhu
a porovndvani je s postavenim svych produktti na trhu. Rozhodovani o produktu vyrazné

ovliviiuje rozhodovani o investovani do oblasti vyrobnich technologii.

1.4.2 Cena

,,Cenou se rozumi penezni castka sjednand pri ndakupu nebo prodeji vyrobkii a pri
poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni. “[3,s. 216] Cena je jedina, ktera

v ramci marketingového mixu, pfedstavuje pro spolecnost zdroj pifijmi a je také
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manazerskych rozhodnuti. Rozhodnuti o cenidch je nutné koordinovat s produktovym
designem, distribuci a propagaci tak, aby vznikl konzistentni a u¢inny marketingovy program.
Rozhodnuti o ostatnich prvcich marketingového mixu mohou ovlivnit i rozhodnuti o cenéch.
Cena, za kterou bude spolecnost nabizet své produkty nebo sluzby, bude stanovena mezi
urovni, kterd je pfili§ nizkd na to, aby umoznila vytvofit zisk, a urovni, kterd je tak vysoka, ze
po zbozi nebude poptavka. Pfiprocesu stanoveni cen, musi podnik brat v ivahu zejména
naklady, poptavku a konkurenci. Podle toho, kterému faktoru dava podnik vétsi diraz, je
mozné rozlisit tf1 zdkladni metodologické ptistupy k cenové tvorbé. ,Jednd se o nakladove

orientované ceny, o poptavkoveé orientované ceny a konkurencné orientované ceny.“[7,s. 140]
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14.3 Komunikace

., Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat
a presvedcovat spotrebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo — vyrobky a znacky, které
prodavaji. “[4,s. 574] Spolec¢nosti musi komunikovat se svymi zprostiedkovateli, spottebiteli
z raznych cilovych skupin. Naproti tomu i zprostfedkovatel¢ komunikuji se svymi spotiebiteli
a cilovymi skupinami a spotiebitelé komunikuji mezi sebou a s dal§imi skupinami
spotiebitelll a predavaji si informace. Kazda z téchto skupin si zaroven poskytuji zpétnou
vazbu. Tudiz musi spolecnost pracovat skomplexnim komunikacnim systémem.
Marketingova komunikace by se méla soustiedit na budovani dlouhodobych vztahl se

zakazniky béhem celého nakupniho procesu.
Obecnym cilem marketingové komunikace je [17,s. 183]:
e poskytovat informace (o vyrobku, firmé...);

e zvyraznit objektivné existujici vlastnosti produktu (firmy) a odlisit jej tak od

konkurenc¢nich;
e zdlraznit uzitek a hodnotu vyrobku;
e presveédcit zakazniky o pfijeti produktu;
e zvysit poptavku;
e stabilizovat obrat;

e upevnovat dlouhodobé¢ trvalé vztahy se zdkazniky a vefejnosti.

1.4.4 Distribuce

., Distribuce  zahrnuje cinnosti  firmy, které cini produkt dostupny cilovym
zdkaznikum. “[S,s. 71] Distribuni politika patii k nejméné pruznému néstroji marketingového
mixu. Zména distribucni strategie byva pro podniky Casto rizikova a finanéné néakladna.
Projevy zmény se objevi az po pomérné¢ dlouhé dobé. VétSina spolecnosti vyuziva
prostfednikl k tomu, nabizela své produkty na trhu. ,,Distribucni cesta je souhrn firem nebo
Jjednotliveu, kteri zajistuji pohyb produktii od vyrobce ke koncovému zakaznikovi. “[3,s. 192]
Kazda z distribu¢nich cest mlize byt pro dany produkt vhodna vice ¢i méné. Pro rozhodnuti
o distribu¢nich cestach a celé distribu¢ni politice spolecnosti patii k hlavnim rozhodnutim
distribucni politiky, jaké musi spolecnost ucinit. Toto rozhodnuti se promitd do rozhodovani

o ostatnich nastrojich marketingového mixu.
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1.4.5 Marketingovy mix sluzeb

Pro n¢které obory je vSak kombinace 4P nedostacujici. Vytvari piili§ uzky ramec, ktery
neni schopen dostatecné reagovat na specifika ptislusné oblasti. Tyka se to predevsim oblasti
sluzeb, pfi¢inou jsou piedevsSim vlastnosti sluzeb, proto bylo nutné k tradi¢nimu
marketingovému mixu piipojit dalsi 3P. ,,Materidlni prostiedi (physical evidence) pomaha
zhmotneni sluzby, lidé (people) usnadnuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb,

procesy (processes) usnadnuji a ridi poskytovani sluzeb zakaznikim. “[15,s. 26]
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2 PROJEKTOVY MANAGEMENT

,, Projektovy management je souhrn aktivit spocivajici v planovani, organizovani, rizeni
a kontrole zdroju spolecnosti s relativné kratkodobym cilem, ktery byl stanoven pro realizaci
specifickych cilu a zameru.“[14,s. 19] V souCasnosti jsou stale vice v ramci organizace
realizovany nekteré ¢innosti formou projektti. Muze jit o projekty, které pouzivaji spolecnosti
k feSeni svych vlastnich potieb, nebo o projekty, které provadi na zakladé smlouvy pro jinou
spole¢nost. Diky tomu vzrostla role projektového managementu. Marketingova agentura
4P&P vyuziva pfi realizaci svych sluzeb také projektovy management. Ke spravnému fizeni
projektu jsou potfebné odborné zptsobilosti a znalosti. Znalosti mizeme rozd¢lit

do 12 okruhd.
Okruhy znalosti [13,s. 29-30]:

e Znalosti tykajici se ptedprojektovych studii, pfedev$im studie pfilezitosti a studie

proveditelnosti.
e Rizeni rozsahu projektu. Definovéani projektu, planovani rozsahu a fizeni zmén.
e Casové fizeni projektu. Casové planovani a fizeni projektu.
e Rizeni nékladii. Planovani a fizeni nakladi.
e Rizeni kvality a méfeni. Planovani a fizeni kvality, méfeni vykonnosti projektu.
e Rizeni projektovych komunikaci. Planovani a fizeni komunikaci.
e Rizeni pracovniki. Budovani a fizeni projektového tymu, organizaéni struktury.
e Rizeni rozport.
e Rizeni projektovych rizik.
e Rizeni obchodnich &innosti a uzavieni projektu.
e Sprava projektova dokumentace.

e Softwarova podpora PM.

2.1 Projekt

vvvvv

vynalozené na vytvoreni unikdtniho produktu, sluzby nebo urcitého vysledku.“[14,s. 22]
Docasnost projektu, je dana tim, Ze kazdy projekt je Casové ohranicen, ma svlij zacatek

a konec a diky tomu je kazdy projekt jedine¢ny. Projekt je také neopakovatelny a to zejména
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kvali specifickym cilim a potfebam, jejichz realizace je ucelem projektu. ,,Cilem veskerého
projektového snazeni je vytvoreni urcitého unikatniho produktu — predmétu, sluzby nebo
Jjejich kombinace, ktera naplni ocekavani zadavatele projektu a prispeje k dosazeni jeho

strategického nebo taktického cile, ktery souvisi s jeho viastnimi aktivitami. “[14,s. 24]

., Ditlezité pro projekt a jeho rizeni jsou jeho tri zakladni dimenze: rozsah (nékdy pod
rozsahem vystupuje i kvalitativni stupen), cas, naklady a jejich vzdjemné vazby. “[13,s. 47]
Vazby a dimenze jsou zndzoriiovany jako trojuhelnik, kde dimenze jsou zndzornény jako

vrcholy trojuhelniku a vazby jako jeho strany.

Rozsah

Cas Naklady

Obrazek 2: Projektovy trojuhelnik
Zdroj: upraveno podle: [13]

K jednomu z hlavnich ukoll projektového manaZera patii dohoda se zakaznikem, ve které
stanovi spravnou rovnovahu téchto tfi dimenzi pro dany projekt. ,, Uspésné rizeni projektu
znamena dosdhnout pozZadované paramenty provedeni v daném terminu nebo pred nim

a v ramci rozpoctovanych nakladii. “[11,s. 19]

2.2 Predprojektova faze

Pied zahdjenim projektu je potfebné, zejména u rozsahlych projektd, vytvofit studii
proveditelnosti a studii pfilezitosti, ve které jsou zaznamenavany a vyhodnocovany podnéty
z podnikatelského okoli podniku souvisejiciho s jeho c¢innosti. Divodem této cCinnosti
je hledani novych podnikatelskych ptilezitosti. Vysledkem by mél byt seznam novych

pfilezitosti.
2.2.1  Studie proveditelnosti

Studie proveditelnosti odpovida na otdzku, zda dany projekt realizovat ¢i nikoliv. V rdmci

studie proveditelnosti se vybird optimalni varianta z n¢kolika vypracovanych variant projektu,
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zkouma se technickd proveditelnost projektu a budouci zhodnoceni vlozeného kapitalu

do projektu.
Co obsahuje studie proveditelnosti [13,s. 88-89]:

e Obsah a stru¢ny vysledek studie — shrnuti pro top management.
e Uvod, popis soucasného stavu — nulové varianty.
e C(ile projektu.
e Variantni feSeni projektu.
e Analyza trhu, marketingova strategie.
e Rizeni projektu a fizeni lidskych zdroji projektu.
e Technické a technologické aspekty.
e Dopad investice na zivotni prostiedi
e Zajisténi investicniho a obéZného majetku.
¢ Financ¢ni plan a analyza investice.
e Hodnoceni vykonnosti.
e Hodnoceni rizik.
e Casovy harmonogram.

Podle velikosti a naro€nosti se 1i8i 1 obsah 1 rozsah studie proveditelnosti. Je-li mozné na
zaklad¢ jednoduchych uvah rozhodnout o pfijmuti nebo zamitnuti projektu, nemusi se studie
proveditelnosti vypracovavat. Neni-li to ovSem moZzné, méla by se vyhotovit a to 1 pfes jeji
pomérn¢ casovou 1 finan¢ni ndrocnost, nebot’ pii realizaci nevhodného projektu budou

finan¢ni naklady organizace daleko vyssi.

2.2.2 Zakladaci listina

V ptipad¢ pfiijeti projektu, v ramci studie proveditelnosti, je sestavena zakladni listina
projektu. ,,Zakladaci listina projektu je dokument, ktery formalizuje existenci projektu,
pridéluje manazerovi projektu autoritu pro pouziti zdrojii na naplnéni pozadavkii spojenych
s realizaci projektu. “[14,s. 80] Vytvorenim zakladaci listiny je formaln¢ zahdjena prace na

projektu. Obsah listiny je velkou mirou zavisly na podnikovych metodikéach a zvyklostech.
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2.2.3  Naklady projektu a stanoveni jeho ceny

Cena projektu vychazi z predbézného rozpoctu projektu, ktery je sestavovan jako podklad

pro cenova jednani o uzavieni kontraktu. Kazda spole¢nost méa pro vytvoteni piedbézného

rozpoCtu jiné postupy, které se liSi zejména v konecné piesnosti a podrobnosti jeho

zpracovani. Urcit cenu projektu tak, aby na jedné strané¢ odrazela ptedpoklad skutecné

vynalozenych nakladl a zaroven aby byla konkurenceschopnd, znamena slozitou a naro¢nou

¢innost vyzadujici celou fadu odbornych informaci, znalosti a zkuSenosti osoby, ktera

ji vytvari. Cena projektu je zpravidla kombinaci [14,s. 86-87]:

» nakladovych polozek, které tvofi:

vystupy matematickych modeltl pfedavajicich ndklady na potfizeni pracovni

sily potiebné na realizaci i fizeni projektu, a to s rozlozenim v Case,

kvantifikace ndkladi na nakup nebo prondjem technologii a vybaveni
potfebného pro vlastni realizaci projektu vychazejicich ze soucasnych
znamych cen téchto polozek na trhu nebo z odhadu ndkladi na jejich

pofizeni nebo prondjem v budoucnosti,

kvantifikace nakladi na subdodavky — zpravidla podle podkladi

od subdodavatelu,
reZijni naklady spolecnosti,
kvantifikace nakladl na kryti rizik spojenych s realizaci projektu,

ostatni nédkladové polozky, naptiklad provize pracovnikii obchodnich

odd¢leni apod.,

* aostatnich polozek, které tvofi zejména:

planovany zékladni profit dodavatele,

cenové upravy, které odrazi cenové strategie — kritiCnost projektu, trzni
podminky, mimofadnou kvalifikaci a trzni pozici dodavatele a jsou dalsi

soucasti jeho profitu.

U rozsahlych a finan¢n€ néaro¢nych projektli je nutnost znat alespon ramcovy pribéh

Cerpani nakladl projektu, od kterého se bude odvijet plan financovani projektu. Sestaveni

a cenového navrhu je odpovédnosti manaZera projektu, ktery musi dany navrh piedlozit

managementu ke schvaleni. V piipad¢ schvéaleni ndvrhu managementem je navrh pfedloZzen

zakaznikovi. K ziskani souhlasu ze strany zakaznika je nutné, aby cena respektovala principy
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realné navratnosti investic vlozenych do projektu. Pokud cena nebude v souladu s budoucimi
pfinosy realizace projektu, nebo pokud cena nebude respektovat poméry na trhu, lze

predpokladat, ze bude zakaznikem odmitnuta.

2.3 Planovani projektu

., Planovani projektu je souborem cinnosti zamérenych na vypracovani modelu cesty
k dosazeni cilu projektu prostrednictvim smérovaného pracovniho usili a s vyuZitim
disponibilnich zdrojii.“[13,s. 120] Aktivity spojené s planovanim projektu zacinaji jiz
v predprojektové fazi, zejména pii vyhotovovani studie proveditelnosti, pfesné a detailni
planovani zacind po skonceni vyjednavani s klientem o kontraktu a podpisu smlouvy mezi

realiza¢ni stranou a zakaznikem.

2.3.1 Hlavni projektové dokumenty

2%

dokumenti [14,s. 120]:

e dokumentu Definice pfedmétu projektu — ktery soustied'uje vSechny informace

a definice o tom, co je cilem vSech aktivit s projektem souvisejicich,

e dokumentu Planu projektu, ktery obsahuje vSechny potfebné informace o tom, jak
budou prace na projektu probihat, jak budou fizeny, jaké budou reakce vSech
ucastniki na ndhodné vzniklé okolnosti a jak se bude postupovat v piipadé, Ze si

nékterd z okolnosti nebo zakaznik samotny vyzada néjakou zménu.

K dalsimu podstatnému dokumentu patii podrobny rozpis praci, ten mize a nemusi byt
samostatnym dokumentem. Mezi obéma vySe uvedenymi dokumenty tvofi podrobny rozpis
praci logickou vazbu. Podrobny rozpis praci je klicovych vychodiskem pro fizeni tii zékladen
projektového managementu. Jeho prostfednictvim se ptevedou projektové cile definice

predmétu projektu do [14,s. 123]:
= rozpisu useki prace, které jsou zdkladem pro:

e vytvofeni organizacni struktury projektu, obsazeni jednotlivych projektovych

roli a rozdéleni dil¢ich odpovédnosti,
e zajisténi piedpokladii pro zajisténi pozadované kvality vystupii projektu,
e mapovani rizik,

e potencidl profesionalniho rozvoje a z n¢j vyplyvajici moznosti motivace ¢lent
projektového tymu,
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= Casového rozvrhu projektu — harmonogramu, ktery je:
e piimym promitnutim sledu a ndvaznosti jednotlivych uloh,

e zdrojem informaci pro stanoveni délky jednotlivych tseki prace a objemut

pracnosti,
e vychodiskem pro koordinaci vSech ukola projektu,
e srovnavaci zakladnou pro méfeni stavu plnéni planu postupu projektu,
= plénu Cerpani ndklada projektu — rozpoctu, ktery predstavuje:
e sumu nakladii odpovidajicich jednotlivym dil¢im usekiim prace,
e voditko méfeni plnéni predpokladii rozpoctu v prubéhu realizace projektu.

Tvorba podrobného rozpisu praci projektu je odpovédnosti projektového manazera,
kterému dle potieb asistuje ptidéleny projektovy tym. Spravné formulace a soustfedéni na
vytycené cile a pozadované vystupy projektu na vSech urovnich detailu planovych praci jsou

zakladem uspéchu budouciho projektu.

2.3.2  Planovani lidskych zdroja

Zajisténi lidskych zdroji v ramci pfipraveného projektu je vzdy komplikovand a zaroven
velmi dulezita stranka projektu. Zejména u rozsahlych projektil, které v sobé zahrnuji celou
fadu profesi. Proto je obsazeni projektovych roli pracovniky, zajisténi jejich potiebné

projektu.

Z podrobného rozpisu praci projektu vychazi organizaéni struktura, kterou je popsan kazdy
projekt po strance fizeni lidskych zdroji. Rozpracovani organizacni struktury vede
k vyhotoveni matice odpovédnosti. ,,Matice odpovédnosti je sestava radkii a sloupcii, jejimz
prostrednictvim jsou prirazeny projektovym usekim a ukolum ti, kteri maji schopnosti
a odpovédnost pro jejich realizaci. “[14,s. 155] Matici odpovédnosti vyuZivaji manaZzefi pii

obsazovani projektovych roli.

Pti planovani lidskych zdrojii je nezbytné, védét alespon ramcové, kolik bude potfebnych
pracovnikl s konkrétni specializaci do projektového tymu. Poté se miiZze projektovy manazer
zabyvat otdzkou, z jakych zdroji budou potiebni pracovnici ziskdvani. Zdroje pracovniki
mohou byt v tomto piipad€ rozdéleni na vlastni a vnéj$i zdroje. Vlastnim zdrojem se rozumi
pracovnici dané spolecnosti. Mize jit o pracovniky, ktefi se jiZ na daném projektu podileli

v predprojektové fazi, ti uz jsou s projektem sezndmeni a znaji jeho obsah. Diky tomu
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uz nemusi projit Skolenim, a jsou schopni na projektu zacit ihned pracovat. Pracovnici
spole¢nosti, ktetfi na projektu dosud nespolupracovali, jsou také soucasti vlastnich zdroji
spoleCnosti. Zapojeni téchto pracovnikll je vyhodné. Staci je seznamit s obsahem projektu,
nemusi jim byt vysvétlen chod celé spole¢nosti. Znaji silné a slabé stranky podniku a je velice
pravdépodobné, Ze v minulosti na podobnych projektech jiz pracovali. Vyuziti vnéjSich zdroji
pracovniki je vhodné zejména u poradcli nebo externich spolupracovnikd, které si spolecnost
najme pouze pro dany projekt nebo jeho ¢ast. V piipad¢ nedostatecnych pracovnich zdroji
v podniku musi dojit k naboru novych zaméstnanci. To je ovSem cCasové a financné

4

ze lidské zdroje tvoti klicovy faktor uspéchu kazdého projektu.

2.3.3  Rozpocet projektu

Rozpocet projektu je nedilnou soucésti Planu projektu a obsahuje vSechny informace

o tom, jaky je plan Cerpani zdrojl projektu, a to [14,s. 159]:
e v jeho celkovém souhrnu,
e v rozpisu do detailnich polozek podle jednotlivych ndkladovych druhii projektu,
e v Casovém fazovani podle ptedpokladu postupného ¢erpani téchto zdrojt.

Rozpocet je soucasti projektové dokumentace a sestavuje se jiz v ptedprojektové fazi, kde
slouZzi jako podklad pro cenové jednani a uzavieni kontraktu. Pfesnost tohoto rozpoctu je dana
aktuadlnim stavem poznani téch co ho sestavuji. Rozpocet sestaveny ve fazi planovani je
mnohem presnéjsi. Béhem realizaéni faze projektu muze byt rozpocet aktualizovan
a upravovan v souladu s pravidly uréenymi kontraktem. Kazda spole¢nost ma svoje vlastni

metodiky pro sestaveni rozpoctu.

2.4 Realizace projektu

Realiza¢ni faze zacind v okamziku ukonceni vSech schvalovacich procest planovaci faze,
je skonceno vyjednavani s klientem o piidéleni potfebnych zdroji projektu a projektovy tym
je pfipraven zahgjit praci na projektu. Je to faze, pfi které dojde ke vzniku projektového
produktu. Z hlediska projektového manazera jde o fazi, ve které mize pfedevsim uplatnit své
manazerské schopnosti zejména v oblasti fizeni lidskych zdroji. Realizace projektu je
uskute¢iovana podle vypracovaného planu. ,,Rizeni planu projektu znamend ridit projekt
podle predem vytvoreného pldanu tak, aby bylo dosazeno cile projektu v planovaném terminu,

pri neprekroceni planovaného rozpoctu, aby projektovy produkt mél planovany rozsah
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i kvalitu, coz vse znamena, Ze zakaznik a uzZivatel projektového produktu je spokojen, protoze

byly spineny jeho pozadavky i ocekavani. ““ [13,s. 188]

24.1 Komunikace v projektu

Zavedenim vhodné komunikace v projektu je dilezitym faktorem uspéchu. Projektova
komunikace slouzi k piedani potfebnych informaci, ke koordinaci ¢innosti a také k zajisténi
zpétné vazby. V prubéhu realizace projektu musi byt zabezpecena komunikace mezi
zdkaznikem a investorem. Zékaznik by mél védét o pripadnych projektovych potiebach
a problémech. Jestlize neni vCas a dobfe informovan o stavu projektu, je daleko vé&si
pravdépodobnost vzniku problémt. Jednotlivi ¢lenové projektového tymu spolu komunikuji
v pribéhu celého projektu nepietrzité. V pfipadé potieby svolava projektovy manazer
projektova jednani, ktera patii k nejucinnéjSim formdm projektové komunikace. Projektova
jednéni probihaji formou osobniho setkani pozvanych ucCastnikli, ale je mozné se

projektového setkani zac€astnit s vyuZzitim modernich komunikaénich technologii.

2.5 Kontrola projektu

Proces kontroly a monitorovani projektu zacind jiz v okamziku zahdjeni projektu, kdy jsou
Cerpany jeho ndklady. Monitorovani a kontrola je tfistupnovy proces, ktery se

sestava z [14,s. 222]:
e méfeni — zjisténi specifickych stavovych hodnot projektu,

e hodnoceni — stanoveni, jakou mérou tyto hodnoty napliiuji pfedpoklady stanovené

Planem projektu nebo Definici pfedmétu projektu,
e korekce — spusténi akei, které budou korigovat nezddouci odchylky.

Rozsah kontroly a monitorovani se bude odvijet od rozsahu projektu. Je pochopitelné, ze
u kratkodobych projekti nebude vytvaren slozity proces kontroly, ktery by byl casové
finan¢né naro¢ny. U rozsahlych projektl, kde existuji redlné hrozby vzniku odchylek od planu
a je zaroven dostatek prostoru pro napravna opatfeni a zlepSeni procest, je naopak velmi
potfebné, aby existovaly dostatecné¢ vykonné kontrolni systémy, které umozni vcasné

odhaleni vznikajiciho problému.

2.5.1  Metody kontroly

Existuji rizné metody kontrol projektu. K nejcastéji pouzivanym metodam patii: kontrola

¢asového rozvrhu projektu a kontrola rozpoctu projektu — kontrola plnéni planu.

32



»Kontrola podle casového rozvrhu projektu podava informace o tom, zda se realizacni
proces projektu pohybuje v souladu s harmonogramem, ktery je soucasti Planu

projektu. “[14,s. 233] Tento systém kontroly informuje o vyhledech a variantach, které jsou

zpusobeny zjisténymi odchylkami oproti planovanym predpokladim.

., Kontrola rozpoctu projektu dava informaci o tom, zda se realizacni proces projektu
pohybuje v souladu s rozpoctem, ktery je soucasti planu projektu. “[13,s. 195] Predpoklada se,
ze kazdy ucastnik projektu bude pribézné vykazovat Cas, ktery odpracuje pfi plnéni ukoli.
Stejné tak, se musi zaznamendvat ostatni néklady, jez jsou postupné Cerpany pii realizace
projektu, a musi byt zaevidovany v ucetnim systému. Kazdy ztéchto nakladi musi byt
jednoznacné ptirazen k projektu tak, aby mohla byt provadéna kontrola Cerpani nédkladi

v pribehu celého projektu.

2.6 Ukonceni projektu

Projekt mize byt ukoncen riznymi zpisoby. Projekty mohou byt uspésn¢ dokoncéeny, jsou
akceptovany zékaznikem, splnili jeho ocekévani. Bylo dosaZeno jejich cilii, projekty piestaly
existovat. V né€kterych pfipadech mohou byt projekty také pozastaveny nebo konce zruSeny

pted jejich dokoncenim. Stava se Casto v ptipadech zkrachovani investorské spolecnosti.

Proces uzavieni projektu zacind ve chvili dokonceni a pfipraveni poslednich planovanych

vystupl projektu k zavére¢nému schvaleni. Tento proces se sestava z Casti [14,s. 253]:

* uzavieni kontraktu, které obsahuje vypofddani a akceptaci vystupll projektu,
zaverecnou fakturaci projektu a pfipravu pro pievedeni produktu projektu do jeho

dalsi zivotni faze;

* uzavreni projektu, jez zahrnuje:
e vytvoreni zavérecnych a hodnoticich internich dokumentl o pribéhu projektu,
e uvolnéni ¢lent projektového tymu a hodnocenti jejich individualnich vykond,

e administrativni uzavieni projektu, vypofadani vSech majetkovych a provoznich

zalezitosti a uzavieni ucetnich agend.

Veskeré vysledky projektu a zkuSenosti ziskané pti ti€asti na projektu jsou vyhodnoceny,
poznatky zdokumentovany, tak aby mohly byt vyuZzity pfi budoucich projektech a vedly ke

zlepSeni jejich fizeni.
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI 4P&P

Pro praktickou c¢ast bakalaiské prace byla vybrana marketingova agentura 4P&P
spol. sr.o. Agentura se fadi k pfednim ceskym marketingovym agenturdm nabizejici plny
servis v oblasti podpory prodeje. Svym klientim nabizi Siroky rozsah sluzeb, jako
jsou ochutnavky, spotiebitelské soutéze, road-shows, merchandising, outsourcing obchodnich

zastupct, sbér dat a monitoring trhu. Spolecnost sidli v Dolnich Mécholupech na Praze 10.

3.1 Profil spoleCnosti

Agentura piisobi na trhu od roku 1997, kdy byla zalozena zaméstnanci konkurencni
agentury PPD Services. Zakladateli agentury byli: Jaroslav Bartos, Monika Kolarova, Jifi
Jaros, ktery byl vétSinovym vlastnikem agentury. Agentura se v pocatcich své cCinnosti
zaméfila predevSim na poskytovani sluzeb v oblasti sales promotion a merchandising.
K prvnim vyznamnym klientim patfila spole¢nost Danone. V pribéhu let odprodal Jifi Jaro§
svou c¢ast némecké spolecnosti Combera s. r. o., kterd je nyni vétSinovym vlastnikem
agentury. Spolu s rozvojem agentury se postupné zacala rozsifovat i nabidka poskytovanych
sluZzeb. V roce 2000 byla zaloZena uspéS$na dcefind spole¢nost, 4P&P Slovakia, ve které
vlastni agentura 4P&P 20% podil. V soucasné dobé zaméstnadva spolecnost 35 stalych

zaméstnancl. Pro agenturu pracuje Siroka sit’ externich zaméstnancti po celé Ceské republice.

Od roku 2005 je agentura ¢lenem sdruzeni European POS Marketing Group. EPMG
je evropské spolecenstvi 22 marketingovych agentur. Nepochybnou vyhodou Cclenstvi
je spolupréace jednotlivych agentur, které si mezi sebou mohou zprostfedkovavat obchody,
pfedavat si zkuSenosti, informace, know-how a podklady k jednotlivym projektim. Jednou

rocn€ se kona tfi denni konference, kterou organizuje vybrana ¢lenska zemé.

3.2 Firemni hodnoty

Nazev spole¢nosti obsahuje pét pismen P, které vystihuji principy, kterymi se spole¢nost

tidi. Mezi tyto principy patii: profesionalita, proaktivita, pfesnost, plnéni slibil a prace s lidmi.
Profesionalita

Diky dlouhodobym zkuSenostem, silnému zadzemi firmy, znalosti trhu a dobrému postaveni
na ném, nabizi spole¢nost klientlim sluzby na profesionalni trovni a dokaze zvladnout kazdy

projekt.
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Proaktivita

Denné zaméstnanci agentury pracuji na neustdlém zdokonalovani kvality poskytovanych
sluzeb a jejich rozvijeni. Informuji své stavajici klienty o novych nabidkach. Kazdy projekt

je originalni a tvofen na miru potfebam kazdého klienta.
Piesnost

K zdsadam spolecnosti patii také presnost. Dodrzovani dohodnutych termint je
samoziejmosti. V ramci jednotlivych projektl se mohou klienti vzdy spolehnout na v€asné
a presné plnéni naplanovanych aktivit. Diky tomu je agentura spolehlivym partnerem pro své

klienty.
Plnéni slibu

Sliby, které spolecnost dava, jsou vzdy realné, nebot ze zkusenosti vi, co mohou splnit

a co nikoliv. Projekty jsou uspesné také diky tomu, Ze respektuji redlnou situaci na trhu.
Prace s lidmi
Lidé a prace s nimi patii k hlavnim pritoritdm spolecnosti. Do vzdélavani zaméstnanci
investuje spole¢nost nemalé financni prostfedky. Diky tomu se muize pySnit vykonnym
a spolehlivym tymem pracovniki.
3.3 Poskytované sluzby
Agentura 4P&P nabizi pestrou Skalu svych sluzeb v oblasti:
e Sales promotion,
e Merchandising,
e Sales force,
e Data colleting,

e Logistika a skladovéni.
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Sales promotion Merchandising
. Standartni
Ochutnavky merchandising B
Prezentace Senior
vyrobkd merchandising I
= Sampling

| | Spotiebiteslké
soutéze

- Events

— Road shows

— Grafické navrhy

Produkce

Obrazek 3: Sluzby nabizené agenturou 4P&P

3.3.1 Sales Promotion

V oblasti sales promotion nabizi agentura:

Sales force

Outsorcing
obchodnich
zastupcd

Skoleni
obchodniho
tymu

Ambulantni

prodej

Data collecting

Mystery
shopping

Monitoring trhu

Logistika a

skladovani

Skladovani a
e-shop

Servis
chladicich
zarizeni

Specialni
e-shop pro
klienty

Zdroj: Vlastni zpracovani

ochutnavky, prezentace vyrobkl, sampling,

spotiebitelské soutéze, events, road shows, produkce, vytvofeni kreativnich konceptl

a grafickych navrhii. K nejdulezitéj$im klientim v oblasti sales promotion patii: Kraft foods,

Stock Plzen Bozkov a Procter & Gamble.

U kazdého projektu sales promotion je agentura schopna zajistit [12]:

kreativni koncept,

e tvorbu mechaniky projektu,
e legislativni oSetfeni,

e persondlni zabezpeceni,

e grafické prace,
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e vyrobu veskerého promo vybaveni,
e realizaci projetu,
e logistiku,
e monitoring,
e reporting.
Forma sales promotions se odviji od typu produktu, pozadavka klienta, jeho finan¢nich
moznosti a dalSich aspektti.

Ochutnavky

Pfi ochutnavkach nabizi hostesky zdkaznikim produkty, které miize zdkaznik ochutnat,
a soucasné jej informuji o produktu. Ochutnavky realizovala agentura napt. pro spole¢nosti:

Kraft Foods a Stock Plzen Bozkov.
Prezentace vyrobki

Slouzi k ptfedstaveni produktu Siroké vetejnosti. V rdmci prezentace vyrobkil hosteska

prezentuje funkénost vyrobku a zaroven informuje zakaznika o jeho vyhodach.

Sampling

Vramci samplingu hostesky rozdéavaji vzorky produktd potencionalnim zakaznikim
a zaroven informuji o produktu. Sampling byva casto vyuzivan pii riznych kulturnich
udalostech. Agentura realizovala sampling znacek napf. pro: Tang, Coca Cola light, Actimel
a Birell.

Spotiebitelské soutéze

Pii realizaci spottebitelskych soutéZi zajisti agentura pribéh celé akce od vymysleni
celkového kreativniho konceptu az po predani vyhry. Spotiebitelské soutéze maji Casto
podobu typu: kupte si ur€ity druh vyrobku a vyzvednéte si svlij darek, nebo kupte si urcity
druh vyrobku, poslete sms a zucastnéte se slosovani o hodnotnou cenu. Spotiebitelské soutéze

realizovala agentura mimo jiné pro: Globus, Interspar, Schlecker a DM.
Events

Agentura navrhuje a realizuje rizné propagacni, spoleCenské a kulturni akce, konference,

team-buildingy a dalsi podle pozadavka svych klientt.
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Road shows

Road shows nabizi jedinecnou piilezitost k setkdni a seznameni potencionalni zakaznika
s danym produktem. Jde piedevsim o kreativni a aktivni prezentaci produktu, daného klienta,
na cestach. Byva uskute¢iiovdna na mnoha raznych mistech a v riznych lokalitach. Velice

Casto se celé akce kromé zkusenych hostesek a promotérii i€astni i moderator celé show.
Grafické navrhy

Na tvorbé grafickych navrhli se podili tym grafikd, ktery je schopen vytvofit na miru
veskeré grafické navrhy promo materialti jako jsou kostymy, stojany, letdky, promo stanky

kelimky, potisky aut a dalsi.
Produkce

Agentura nabizi svym klientim kompletni zajisténi reklamnich pfedméti a darka

od vytvofeni jejich ndvrhu az po zajisténi jejich potisku.

3.3.2 Merchandising

,,Souhrn c¢innosti, jez jsou vykonavany v prostorach prodejen s cilem zlepsit vSeobecnou
vizualitu v mistech vystaveni produktii. “[12] V oblasti merchandisingu nabizi agentura svym
klientim standardni merchandising a senior merchandising. Merchandisingové sluzby

poskytuje agentura napt. pro: Coca Cola, Danone, Procter & Gamble a Plzenisky Prazdro;j.

e Standardni merchandising — merchandiser dopliiuje zbozi dle planogramu, kontroluje
a udrzuje Cistotu regalu, sleduje dobu expirace produktl. Pfi dopliiovani zbozi dodrzuje
merchandiser rotaci zbozi FIFO — first in first out.

e Senior merchandising — soucasti senior merchandisingu je standardni merchandising
anavic je Ukolem merchandisera aktivni komunikace s vedoucim daného obchodu,
domlouvani druhotném umisténi produktu jako je napi. paletové vystaveni v centralni

ulicce, vystaveni na zvlaStnich stojanech nebo na Celech v prodejné. K dal§im ukolim

patii zajisténi objednavek zbozi 1 mapovani konkurence.

3.3.3 Sales force

S oblasti sales force je spojena nabidka sluzeb mezi, které patii: outsourcing obchodnich

zastupcl, ambulantni prodej a Skoleni obchodniho tymu.
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Outsourcing obchodni zastupci

Pti realizace této sluzby poskytuje agentura své obchodni zastupce klientovi. K néaplni
prace obchodnich zéstupci patii zejména: kontrola merchadiserti, zajistovani druhotného
vystaveni, vedeni tymu merchandiseri, mapovani konkurence, aktivni komunikace
s vedoucimi obchodt, kontrola zasob, zda jsou objednavky vcas realizovany a kontrola letak,

zda cena produktu koresponduje s cenou v letaku.
Ambulantni prodej

Ambulantni prodej v sobé¢ zahrnuje nabizeni produktl vybrané znacky za vyhodnych
podminek. Nejcastéji byva uskuteciiovan v gastro provozovnach. Produkt klienta je nabizen

jako akéni nabidka.
Skoleni obchodniho tymu

Pti Skoleni obchodniho tymu spolupracuje agentura s externi spole¢nosti Element
Consulting s.r.o. Tato spolenost zajiStuje narocngj$i typy Skoleni napf.: Skoleni
manazerskych dovednosti, kou¢ink, mentoring atd. Agentura realizuje se svym tymem Skoleni

obchodnich zastupti.

3.3.4 Data collecting

Data collecting, neboli sbér dat, v sobé zahrnuje monitoring trhu a mystery shopping, které

jsou také soucasti pestré palety sluzeb, které agentura nabizi svym klientim.

Monitoring trhu

Klienti maji na vybér ze dvou variant realizace sluzby. Mohou si pronajmout pouze PDA
systém, ktery slouzi k monitorovani trhu, nebo maji moznost vyuZit i personalni zajiSténi celé
akce. Pomoci PDA systému se vypliuji pravidelné reporty a zaznamenavaji se udaje o
sledovanych ukazatelich.

Mystery shopping

wMystery shopping vyuzZivaji spolecnosti, jako nejucinnéjsi nastroj ke zrychleni
a zkvalitneni jejich sluzeb. “[10,s. 4] Agentura ma k dispozici zkuSeny tym mystery shopprt.
Ti vystupuji, jako fiktivni zakaznici a podle zadanych kritérii klienta kontroluji uroven

poskytovanych sluzeb.

3.3.5 Logistika a skladovani

Agentura vlastni centrdlni sklad a vyuziva externé dva dalsi sklady. V centrdlnim skladu

nabizi klientim uskladnéni reklamnich material. Pii vyuziti této sluzby je moznost vyuzit
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1 e-shop promo materialu, ze kterého si mohou jednotlivych obchodni zastupci objedndvat
potiebné materidly k danym akcim. K dal§i sluzbé patii zajiSténi servisu a skladovéni
chladicich zatizeni. Tuto sluzbu poskytuje agentura spole¢nosti Danone.

Posledni Cinnosti jakou agentura nabizi je zajiSténi e-shopu svych klientd, jiz realizuje

napft.: e-shop Stock Plzent Bozkov.
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4 PROJEKTOVY MANAGEMENT SPOLECNOSTI

Agentura vyuziva pii realizaci svych sluzeb projektovy management. Kazda zakazka je

realizovana formou jedine¢ného projektu.

4.1 Predprojektova faze

V této fazi se agentura zamétfuje na ziskani projektu. Spolu s tim souvisi i UcCast ve

vybérovych fizenich.

4.1.1  Ziskani projektu

MozZnosti, jak agentura ziskava své projekty, existuje nékolik. K jednomu ze zplsobl
ziskani projektu patii pfijeti objednavky od stavajiciho klienta, ktery je spokojen s dosavadni
urovni poskytovanych sluzeb a chce nadale spolupracovat s agenturou pii realizaci dalSich
projektl. DalSi moznosti mlze byt obdrzeni poptavky od nového klienta, ktery si spolecnost
sdm vyhledal bud’ na internetu, ¢i ziskal reference od spoleCnosti, se kterymi agentura
v minulosti jiz spolupracovala. Posledni variantou ziskani projektu, je osloveni novych
klienti a predstaveni sluzeb, které agentura nabizi. Agentura sama kontaktuje nové

potencionalni zékazniky.

Ve vétsing pripadii se musi agentura zacastnit vybérového fizeni. Podle velikosti tendru je
rizny pocet kol vybérového fizeni. Podminky pro UcCast ve vybérovém fizeni jsou detailné
popsany v briefu. Brief obsahuje zadani projektu a upfesnéni pozadavk, které klade klient na
ucastniky vybérového tizeni.

Zpravidla byva obsahem briefu:

e piredmét — zékladni popis pozadované sluzby,

e instrukce - kolik se uskutecni kol vybérového fizeni a dalSi pokyny k organizaci
vybérového fizeni,

e minimalni podminky pro G€ast — mezi, které mize patfit doba piisobeni na trhu,
zkuSenosti s poskytovanim dané sluzby, konkuren¢ni garance to znamena, Ze
agentura nesmi poskytovat podobné sluzby piimym konkurentiim klienta,

e detailni popis poZadovanych sluzeb,

e povinné ¢asti nabidky, tyto oblasti musi byt zodpovézeny — celkové N za sluzbu,
informace o finan¢ni strance podniku — zisk, obrat, pocet zaméstnancli. Referen¢ni

klienti, organizacni struktura teamu, kontrolni systém v dané spole¢nosti atd.,
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e hodnotici kritéria — v procentech vyjadiena vdha

Klienty poptavana sluzba cCasto souvisi s uvedenim jejich nového produktu na trhu,

zejména v oblasti sales promotion. Proto byva obvykle soucasti briefu i podpis ml¢enlivosti.

Po vypracovani a odeslani briefu se kona dalsi kolo vybérového fizeni, jehoz soucasti byva
obvykle osobni prezentace nabidky ¢leny projektového tymu. Podle velikosti tendru se 1isi
prabeh vybérového fizeni 1 ndro¢nost zpracovani briefu.

4.1.2  Kalkulace a project sheet

Pti vypracovani briefu musi agentura zpracovat také cenovou kalkulaci, ve které se snazi
o nejrealnéjsi odhad ceny, kterou zaplati klient za jednotlivé polozky a cely projekt. Je nutné,
aby klient pfed zacatkem projektu kalkulaci pisemné odsouhlasil, tim se pfedeslo jakymkoliv

neshodam a nejasnostem.
Kalkulace je konstruovéana podle agenturni kalkula¢niho vzorce:
Hlavni projektové naklady

+ Mzdové naklady na projekt manazera

Celkové nédklady na projekt

* Agenturni provize v %

Cena projektu

Projektové nédklady jsou tvofeny mzdovymi naklady zamé&stnanct, ktefi se ptimo podileji
na realizaci a zajiSténi projektu, logistickymi ndklady a ndklady na vybavu projektu.
Projektové naklady se vzdy odviji od velikosti a narocnosti projektu. U rozsahlejSich projektt
byvaji soucasti kalkulace 1 ostatni naklady zejména administrativni — telefonni poplatky
a postovni poplatky. Klientim je vzdy kalkulovana pouze urcitd ¢ast mzdy projektového
manazera. Fixni ndklady agentury jsou kryty z agenturni provize, jejiz vySe se lisi od velikosti

projektu.

Zaroven pii tvorbé kalkulace vznikda 1 project sheet, ktery slouzi k porovnani
predpokladanych a redlnych nakladd, pro vypocet a posouzeni ziskovosti. Project sheet je
propojen s kalkulaci a slouzi pouze pro interni potfeby agentury. Je vytvofen pfed zaslanim
kalkulace, ale je vyuZzivan po celou dobu projektu, kdy se postupné vypliuji skutecné naklady
projektu. Diky tomu mé agentura neustaly pifehled o nékladech projektu. Project sheet se

odevzdava finan¢ni feditelce a account director.
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4.2 Planovani

Jiz v predprojektové fazi se vyskytuji nékteré prvky planovani, ale hlavni ¢ast planovacich
aktivit zaCind v okamziku ziskani projektu. Po podpisu smlouvy s klientem a upiesnéni vSech
podrobnosti tykajicich se projektu agentura svoldva Kick off meeting. Kick off meeting je
interni meeting projektového tymu, jehoz cilem je v kratkosti seznamit zainteresované osoby
s novym projektem a prodiskutovat finan¢ni stranku projektu. Proto se vzdy kick off meetingu
ucastni financni feditelka. K jejim hlavnim tkolim pii KOM patii schvaleni cash flow
reportu. Cash flow report slouzi k zptehlednéni financnich tokd celého projektu. CFR
obsahuje predpokladané piijmy a vydaje projektu. Jsou v ném uvedeny terminy a ¢astky, které
budou muset byt uhrazeny spolu s o¢ekavanymi platbami od klienta. Pfi KOM se ptid€luje

projektu jeho specifické Cislo, které ma po celou dobu projektu a slouzi k evidenci naklada.

Po tivodnim meetingu nésleduje naplanovani veskerych ¢innosti spolu s terminy jejich
splnéni a také s osobami, jez budou za splnéni ukoll zodpovédné. Cely tento seznam
v agentuie nazyvaji joblist a patii k jednomu z klicovych dokumenti projektu. Joblist slouzi

také jako harmonogram celého projektu.

Dalsi ¢innosti pii planovani projektu se od sebe navzdjem odliSuji podle realizované
sluzby. Je-li to nezbytné, je soucasti planovani také zajisténi produkcnich véci od jejich
grafického navrhu az po jejich zasilani do terénu. Pfi kazdém projektu musi byt vypracovan

navrh reportingu, tj. jak ¢asto budou pracovnici v terénu informovat o priabéhu dané akce.

4.2.1  Personalni zajiSténi

O projektu musi byt informovani také regionalni zastupci, kterym piedd potfebné pokyny
field manager. K jejich hlavni ¢innosti patii personalni zajisténi celé akce, proto pokyny
obsahuji zejména konkrétni pocet potfebnych pracovnikii vcetné jejich pozadované
kvalifikace. Spolu stim je spojeno poskytnuti udaji o casovém priubéhu celé akce
tzv. tourplan. Na zdklad¢ castingu je vybiran z firemni datab4dze promo team, ktery musi byt
vyskolen. Skoleni se obvykle sklada ze tif ¢asti: produktové Skoleni — informace o daném
produktu, informace o konkurenci a dal$i zajiStuje klient. Prodejni dovednosti, mechanika
promo akce a administrativa nalezi agentufe. Rozsah Skoleni pracovnikt, kteti budou pracovat
pfimo v terénu, se vzdy odviji od naro¢nosti celé akce. Nékdy neni potiebné potfadat osobni
Skoleni, u mén¢ naro¢nych projektl jsou Casto pracovnikiim poskytnuty informace o pribchu

akce prostfednictvim informaéniho sytému 4P&P Monitor.
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4.3 Realizace projektu

Po peclivém naplanovani celého projektu nésleduje realizace dané sluzby. V této etapé
projektu se naplno projevi schopnosti projekt manaZera, zda dokaze zvladnout nenadalé

situace, které mohou pfi realizaci vzniknout.

4.3.1 Komunikace

vvvvv

Vv v

projekt spé€$né dokoncen. U kazdého projektu je vytvorena komunikacni matice.

Kontaktni osoba klienta

Account directer 4P&P

Project manager 4P&P

A/

Regionalni zastupce 4P&P /
obchodni zastupce

Promotéfi - napt. hotesky,

merchandisigefi

Obrazek 4: Komunika¢ni matice v agentuie 4P &P

Zdroj: Vlastni zpracovani

S komunika¢ni matici souvisi 1 zasady spravné komunikace, které musi project manazer

béhem realiza¢ni faze dodrZzovat. Mezi tyto zasady patfi:
e proaktivita,
e komunikace,
e navrhy moznych zlepSeni,
e feSeni komplikaci, dfive nez nastanou,
e kdyz uz k problému dojde, klienta informovat a zaroven nabidnou feSeni.

I diky témto zasadam, se dafi agentufe realizovat své projekty bez vétSich obtizi.

Komunikace sexterni pracovniky je realizovana zejména prostfednictvim unikéatniho
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informacniho systému 4P&P Monitor, ktery piedava do terénu potiebné informace a zaroven
sdruzuje informace z terénu. Klientim umoziuje sledovat pribéh jejich aktivit téméf on-line
a zaroven po nich neni pozadovano zaddné IT nastaveni, protoze 4P&P Monitor je internetova

komunikac¢ni platforma.

Externi pracovnici odd€leni sales promotion, ke kterym patii zejména hostesky
a promotéfi, systém pouzivaji jiz ped zacatkem akce, kdy musi vyplnit tzv. e-learning, jenz
obsahuje otazky tykajici se pfipravovaného projektu. Jde o test, znalosti které ziskali na
Skoleni. Test obsahuje 10 otdzek, které jsou nahodné¢ vybirdny ze systému. V ptipadé¢
100% uspésnosti dostanou 5 K& navic k jejich hodinovému mzdovému tarifu. V prabchu
projektu systému vyuzivaji k nahldSeni odpracovanych hodin. Pfi pfichodu na pracovisté
poslou prazdnou SMS na urcené ¢islo a po skonceni odeslou SMS, kterd ma predem urceny
obsah. Tyto informace se automaticky nacitaji v systému do evidence mezd. Prostfednictvim
systému také vypliuji denni zpravy o pribchu akce. Z jednotlivych dennich zprav projekt

manazer vypracovava tydenni report pro klienta.

Merchandiseti maji v systému naplanovany svij tydenni harmonogram prace, ktery jim
stanovuji obchodni zastupci. V harmonogramu je dany pocet hodin, které¢ musi odpracovat
v ur¢itych provozovnach. Merchandisefi pomoci SMS informuji, Ze danou provozovnu jiz

navstivili a stejné jako u hostesek se jim tyto udaje nacitaji do mezd.

Forum 4P&P Monitoru slouzi k vyméné informaci mezi merchandisery a klientem.
Merchandisefi maji mozZnost si ze systému stahnout letdk na aktudlni pracovni tyden, ktery
obsahuje pokyny na, co se maji zamé&fit v daném tydnu. Merchandiseti vkladaji fotky, které
slouzi jako kontrola jejich odvedené prace a vypliuji tydenni report pro klienta. Klient ma

k tém vSem informacim pfistup, takZe ma vSechny ¢innosti neustale pod dohledem.

Soucasti systému 4P&P Monitoru je také aplikace 4P&P Mobile vyuzivana zejména

pfi monitoringu trhu a mystery schoppingu.
Vyhody 4P&P Monitoru pro klienta:
e pfistup k aktudlnim informacim z terénu a o déni na trhu,
e prohlizeni fotografiim z terénu,
e 7zjisténi zédkladnich informaci o prab&hu promo-akei,
e jednoduchost a flexibilita nastaveni,

e ma projekt neustale pod kontrolou.
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Vyhody 4P&P Monitoru pro externi zaméstnance:
e poskytuje dokonaly piehled o odpracovanych dnech a hodinéch,
e umoznuje tisk potiebnych dokumenti a pracovni smlouvy,
e vypliovani zprav o prubéhu akce on-line,
e zajiStuje komunikaci s u€¢etnim oddélenim agentury,
e maji k dispozici informace o projektech.
Vyhody 4P&P Monitoru pro agenturu:
e (spora Casu,
e zrychleni pfeddvani informaci do terénu a z terénu,
e minimalizace nakladi na tisku dokumentu,
e piehlednd evidence externich zaméstnanci,
e propojeni s tcetnictvim spolecnosti,
e neustaly prehled o déni v terénu.

4P&P Monitor pfedstavuje pro agenturu jednoznac¢nou konkurenéni vyhoda na trhu oproti
jingym spole¢nostem. Proto k jednomu zcill agentury patfi nepfetrzit¢ zdokonalovani

informacniho systému 4P&P Monitoru.

4.4 Kontrola projektu

Ke kontrole projektu dochdzi béhem celé realizatni faze a je uskuteciovdna zejména
pomoci 4P&P Monitoru, ktery se vyuziva denné. Pii této kontrole sleduji interni zaméstnanci
skutecné plnéni ukolil a také, zda je dany pracovnik na urCeném misté. V ptipadé neplnéni
objednéavky je informovan projektovy manazer pomoci SMS ze systému. K fyzické kontrole
dochazi kazdy tyden, kdyz obchodni zastupce nebo regionalni zastupce navstivi provozovny.
Kontroluje se hlavné plnéni projektu a dodrzeni podminek. Vysledky kontroly jsou
zaznamenavany do informacniho systému a ma k nim pfistup nejenom agentura, ale 1 klient.
Kromé pravidelnych kontrol jsou realizovany 1 kontroly namadatkové, jez probihaji
prosttednictvim fyzické navstévy na provozovne bud’to projektovym manazerem c¢i klientem.

I tyto vysledky jsou zvefejnény ve 4P&P Monitoru.

K finan¢ni kontrole slouzi agentuie jiz diive vypracované dokumenty: project sheet

a cash flow report. Pfi jejich pribézném dopliiovani se zaroven sleduje, zda finanéni toky
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plynou tak, jak se predpokladd. K podobnému vyuziti slouzi i job list, jenz umoziuje
kontrolovat splnéni jednotlivych ukoli v daném case zaméstnanci, ktefi jsou za né
zodpovédni. Béhem realizace projektu se samoziejmé konaji setkani projektového tymu,

kterych se ucastni account director jehoz tkolem je kontrola projektu.

4.5 Zavérecna faze projektu

Nedilnou soucasti zavérecné etapy projektu je vypracovani zavéreCné zpravy klientovi,
ktera obsahuje shrnuti projektu, statistiku celého projektu, fotografie z pruibéhu dané akce,
doporuceni pro klienta do budoucna a zhodnoceni celého projektu. Zavéreénou zpravu
u klienta prezentuji project manazer a account director, ktefi se také klienta dotazuji na
ptipadnou dal$i spolupréci pfi realizace novych projektii. Po prezentaci je klientovi poslan
ptehled nékladi spolu s fakturou. V nékterych ptipadech je na zvaZeni project manazera, zda
nejdiive poslat pouze piehled nakladi a pockat na jeho schvaleni klientem. U jednoznacné
uréenych nékladi slouzi prehled nakladi pouze, jako informativni idaj a je zasilan spolu
s fakturou. V ptipadé rozsahlych projekti se faktura posila kazdy mésic. Ukonceni projektu se

neobejde bez inventarizace vybavy projektu.

Na zavér kazdého projektu se sejde projektovy team a dojde k zhodnoceni realizovaného
projektu. V piipadé velmi zajimavého nebo specidlniho projektu je vypracovana case study,

ve které je popsan realizovany projekt a slouzi také jako dalsi propagace u klienti.
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI AGENTURY 4P&P

Prosttedi, které marketingovou agenturu 4P&P obklopuje, ma vyrazny vliv na jeji
pusobeni a celou existenci. Proto musi spole¢nost sledovat jednotlivé faktory mikro a makro

prostiedi.

5.1 Mikroprostredi

Mikroprostiedi Agentury 4P&P je tvofeno dodavateli, zprostfedkovateli, konkurenci,
zékazniky a v neposledni fad¢ také vetejnosti. VSechny tyto slozky mikroprostiedi aktivné
pusobi na agenturu. Neni mozné urcit, ktery z faktor nejvyraznéji ovliviiuje Cinnosti
agentury, nebot mezi jednotlivymi subjekty existuje vzajemna zavislost. Soucasti

mikroprostiedi je také samotny podnik.

5.1.1 Dodavatelé

Aby mohla agentura uspésné realizovat své projekty, musi mit zajisténo jejich materidlni
zabezpeceni. Specifickym znakem kazdého projektu je jeho jedineCnost, proto agentura
potiebuje dodavatele, pro které nebude problém dodavat zbozi na miru podle jejich predstav
za pfijatelnych cenovych podminek. Z poc€atku nebylo pfili§ jednoduché takovéto dodavatelé
nalézt, ale postupem Casu agentura navazala dlouhodobou obchodni spoluprici s jednotlivymi
spolecnostmi, které se osvédcCili pii realizaci projektd a tim ziskali jeji divéru. S vétSinou

z nich jsi dokazala domluvit vzdjemné vyhodné obchodni podminky.

Tabulka 2: Piehled hlavnich dodavateli agentury 4P&P

Dodavatel Co dodava
DART TISK - fyzicka osoba Potisk obleceni a promo vybaveni
AF BKKs. 1. 0. Tisk promo materialt
Brtetislav Hemi§ Vyroba stanki
Hrad Celkovy servis kostymi
Activas. 1. 0. Kancelafské potieby
Mothivass. r. o. Servis informacnich technologii

Zdroj: viastni zpracovani

5.1.2  Zprostiredkovatelé

Agentura pfi své ¢innosti spolupracuje s piepravni spolecnosti Toptrans, ktera je hlavnim
dopravcem agentury a ma snim sjedndny vyhodné podminky. Pro prepravu kiehcich

predmétii vyuziva agentura sluzeb Autodopravy Marka Vampola. Pojisténim odpovédnosti za
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zpusobené Skody v souvislosti s vykonem ¢innosti do vySe 10 mil. K¢ u spolecnosti

Generali, a.s. se zajistila agentura také proti ptipadnému riziku.

5.1.3 Konkurence

Pro spolecnost je velice dulezité znat své hlavni konkurenty na trhu a védét, jakou pozici
mezi nimi zaujima. Diky tomu zjisti, na co se ma zam¢fit a co zlepsit ve svych ¢innostech,
aby zaujala na trhu pozici leadera. Na trhu podlinkovych agentur operuje znacné mnozstvi
spolecnosti, mezi nimiz Agentura 4P&P zaujima druhou pozici z hlediska obratu. K ziskani
vedouci pozice na trhu je klicové neustdle pracovat na zlepSovani Grovné poskytovanych
sluzeb a tim nabizet klientim vice, nez kdokoliv jiny. Nejvétsi konkurent agentury je
spole¢nost PPM Factum, ktera vznikla spojenim agentur PPM Europe a Factum Invenio.

-----

nabizenych sluzeb a je povazovan za jednicku na trhu.

Dalsim konkurentem je spole¢nost Advenio, jenz vznikla pfejmenovadnim spolecnosti
PPD Services, ze které pied nckolika lety odesli n€kteti zaméstnanci, ktefi zalozili Agenturu
4P&P. Advenio poskytuje podobnou paletu sluzeb jako agentura pouze s vyjimkou mystery
shoppingu, ktery chybi v jejich nabidce. Podobny sortiment sluzeb nabizi také spolecnost
PT Company, jenz vznikla stejné¢ jako Agentura 4P&P, zaloZili ji néktefi ze zaméstnanci
spoleCnosti Advenio. K dal$im agenturam, které ptisobi na trhu a konkuruji agenture,
patii: Field Force zejména v oblasti merchandising, spole¢nost NFP a Global marketing

v oblasti promotion.

5.1.4 Z.akaznici

Agentura se muze pochlubit silnou zédkaznickou zakladnou, ktera je tvofena spole¢nostmi,
které¢ se tadi ke Spickdm ve svém oboru. Dlouhodobé spoluprace s t€émito spole¢nostmi je
dikazem vysoké urovné poskytovanych sluzeb. Agentura si zakladd na osobni komunikaci
s kazdym ze svych klientdi. Diky ni m& moZnost monitorovat vyvoj jejich potieb a zjistovat
do jaké miry se ji dafi plnit jejich ocekavani. Snazi se setkdvat se svymi klienty nejen v ramci
pracovnich aktivit, ale také pfi rtiznych spolecenskych akcich, pii kterych jsou dale rozvijeny
partnerské vztahy. Vybrani klienti dostavaji od agentury kazdoro¢né kreativni darek spolu
s novymi informacemi o spole¢nosti. Napiiklad v 1ét€ obdrZeli vybrani klienti darkovy balicek
obsahujici opalovaci krém a slamak se stuhou, na niz bylo napsano: ,,S nami se nespalite®.
Agentura realizovala své projekty pro fadu vyznamnych klient, jejichz jména jsou

celosvétoveé znama. K nejvyznamnéjSim klientliim agentury patii:
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Stock Plzen Bozkov je nejvét§im vyrobcem lihovin v Ceské republice s dlouholetou
tradici. S agenturou spolupracuje jiz vice nez 9 let a je jeji nejvyznamnéjsi klient z hlediska
obratu. Stock Plzen Bozkov vyuziva sluzeb z oblasti merchandisingu a outsourcing
obchodnich zastupcii. Agentura pro n¢j také zajiStuje ambulantni prodej v gastro
provozovnach, ochutnavky, spotiebitelské soutéze, grafické navrhy zaroven je potradatelem
jeho teambuildingl a spoleCenskych akci. Specidlni sluzbou, kterou agentura pro spole¢nost

realizuje je zajiSténi e-shopu Stock Plzen Bozkov.

Spolecnost Procter&Gamble patii k vyznamnym svétovym vyrobcim spotfebniho zbozi.
Pro spolec¢nost Procter&Gamble zajistuje agentura merchandising a outsourcing obchodnich
zastupcli. V oblasti sales promotion realizuje ochutnavky, spotiebitelské soutéze. K dal$im
¢innostem patii obcCasné uspofadani teambuildingii a organizace firemnich meetingt.
Spolecnost Procter&Gamble se tadi taktéZ k dlouholetym a dualezitym klientim agentury,
jejich sluzeb vyuziva jiz 8 let.

Spolec¢nost Kraft food se fadi ke svétovym vyrobcim potravin. Na ¢eském trhu ptsobi
od roku 1992 a zaujima zde prvni misto ve vyrobé suSenck a ¢okolddovych cukrovinek.

Sluzeb agentury vyuziva pfi ochutnavkach a také pfi merchandisingu.

K dal$im vyznamnym klientim patii spolecnosti SC Johnson, Danone, Nutricia, Plzenisky
Prazdroj, Coca-cola a spole¢nost Lego. Tento vycet v sobé zahrnuje pouze nékolik hlavnich

spolecnosti, se kterymi agentura trvale spolupracuje.

5.1.5 Verejnost

Pro spolecnost je také dulezité, jak je vnimana v o¢ich vefejnosti. Agentura 4P&P neni
lhostejna ke svému okoli a jiz fadu let se angaZzuje pfi pomoci druhym. Dlouhodobé
spolupracuje s Svejcarovym nadaénim fondem, se kterym usiluje o zlepeni podminek lékait
a pacientll na Klinice détského a dorostového 1ékatstvi v Praze Karloveé. Kazdorocné potada
oslavu vyroc¢i svého zalozeni, na kterou jsou pozvani vyznamni klienti a dlouhodobi partnefi

agentury. V fijnu toho roku agentura oslavi jiz své 15leté vyroci vzniku podniku.

Ze sdelovacich prostfedkli vyuziva pro osloveni Siroké vetfejnosti Casopisy Zbozi&Prode;j
a Marketing&Media, ve kterych inzeruje své sluzby. Takova to propagace je velmi nékladnd,
proto je realizovdna pouze nékolikrat v pribéhu roku. Vjiz zminéném casopisu
Marketing&Media si mohou jeho ctenaii také piecist aktualni informace o agentuie 4P&P
zejména v jakém tendru se ji podatilo vyhrat a jak si vede na trhu. K dal§im moznostem, jak
mohou lidé ziskat informace o spolecnosti je navstéva jejich internetovych stranek, kde

najdou nejenom vSeobecné¢ informace o agentufe spolu s jejich rozsahlou nabidkou
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poskytovanych sluzeb, ale v sekci novinky se mohou podivat, na jakych projektech se
v nedavné dob¢ agentura podilela. Soucasti kazdé zpravy o realizovaném projektu jsou také
fotografie piimo z terénu, podle kterych lidé Casto zjisti, Ze byli také naptiklad v obchodé také
osloveni tymem ze 4P&P, aby ochutnali ¢i vyzkouseli novy produkt nebo, ze se zucastnili

spotiebitelské soutéze vytvoiené a zrealizované touto agenturou.

V prubéhu jednotlivych projektd se tym, ktery na daném projektu pracuje, schazi vzdy
podle konkrétni situace. Neni mozno stanovit pravidelnost konani téchto schiizek, nebot’ se
lisi naroc¢nosti projektu. Kazdé ctvrtleti se vSichni interni zaméstnanci schéazi s vedenim
podniku, kde se informuji o projektech, na kterych jednotliva oddéleni pracuji a jakych tendri
se agentura bude ucastnit. Na zac¢atku roku se kona velky meeting, kterého se Gcastni vSichni
zameéstnanci agentury. Je zde zhodnocen uplynuly rok a ozndmeny cile pro nasledujici rok.
Zaméstnanci majici deti dostavaji kazdoroéné od agentury darek pro déti k jejich
narozenindm. Kazdy rok se kona celo-firemni teambuilding, které ho se ucastni vSichni
zaméstnanci agentury a pofadaji se i1 teambuldingy jednotlivych oddéleni. Spolecnost
umoziuje svym zaméstnancim moznost dal§itho vzdélavani. Hradi jim kurzy anglického
jazyka, kurzy excelu, kurz, na kterém se nauci jak spravné prezentovat. Vedouci pracovnici

navstévuji kurzy koucink a leadership.

5.2 Makroprostredi

Makroprostfedi v sobé zahrnuje aspekty, které na podnik plsobi pfimo. Tyto vlivy

nedokaze nijak ovliviiovat, a proto musi jejich vyvoj sledovat, aby mohl operativné reagovat.

5.2.1 Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostredi patii ke klicovym oblastem, které¢ velmi vyrazné ovlivituji ¢innosti
agentury. I kdyZ agentura neposkytuje sluzby koncovym spotiebitelim, tj. domacnostem
a jednotlivelim, je pro ni velmi diileZitd aroven jejich kupni sily, nebot’ ta pfimo ovliviiuje
pfijmy klienti agentury, kteti na zakladé jejich vyse rozhoduji o svych dalsich aktivitach.
V ptipad€ poklesu ziskil klientd mohou pifijmout opatieni ke sniZeni nakladd, jejichz soucasti
mohou byt i niz8i vydaje na marketingové aktivity. K této situaci doslo jiz v roce 2010, kdy
na agenturu plné dopadly disledky hospodaiské krize, jez zasahla celou ekonomiku

v roce 2009.
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Hospodarské vysledky agentury 4P&P
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Obrazek 5: Hospodaiské vysledky agentury 4P&P v uplynulych letech (v mil. K¢)

Zdroj: viastni zpracovani

Hlavnim divodem projevu krize az v roce 2010 byly jiz nasmlouvané zakazky s klienty na
rok 2009. Proto vyvoj trzeb nekoresponduje s vyvojem hrubého domaciho produktu. Jak
muzete vidét na obrazku 4, v tomto roce dosahovala agentura rekordnich trzeb. V roce 2010
doSlo oproti predeSlym rokiim k vyraznému propadu zisku, =zapfi¢inény poklesem
realizovanych projektti. Tento pokles byl ocekavany vzhledem k reakci spotfebitelti na vyvoj
ekonomiky a s tim souvisejici vyvoj trzeb klientl. Nutno ovSem poznamenat, zZe agentura se
béhem celého obdobi krize pohybovala v kladnych hodnotich a vZdy dosahovala zisku.

Rok 2011 znamenal pro agenturu zlepSeni jeji situace a mirny rist trzeb, nebot’ i ekonomika

zaznamenala jisté oziveni.
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Obrazek 6: Vyvoj HDP
Zdroj:upraveno podle [9]
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5.2.2  Technologické prostredi

V zadném jiném prostfedi nedochazi tak ¢asto ke zménam, jako pravé v technologickém.
Agentura si, uvédomuje dulezitost sledovani vyvoje informacnich technologii a jejich
mozného vyuziti pfi poskytovani svych sluzeb. Jak jiz zde bylo zminéno, agentura vyvinula
svlj vlastni informacni systém 4P&P Monitor, ktery je velice pfinosny. Od svych klientt
védi, ze tento systém je zcela unikatni a Ze nikdo z jejich konkurenti nema k dispozici
srovnatelny informacni systém. Proto patii k hlavnim cilim agentury neustdle pracovat na
jeho zlepSovani a rozsifovani moznosti jeho vyuziti, tak aby byla o krok napted pred svymi

konkurenty a dokéazala udrzet svou konkurencni vyhodu.

5.2.3  Demografické prostredi

K hlavnim ukazatelim, které je nutné sledovat v ramci tohoto prostfedi, patii pocet
obyvateldl, jejich struktura, hustota osidleni atd. Poget obyvatel v Ceské republice mirng
stoupd. Hlavni pfiriistek v poctu obyvatel je tvofen imigranty. I v tomto prostiedi dochazi
béhem let ke zménam, a to diky postupnému starnuti obyvatelstva. Hlavnim ukazatelem, které¢
v tomto prostfedi Agentura 4P&P sleduje je vyvoj nartstu firem, které by se mohly stat jejich

potenciondlnimi zékazniky.

5.2.4  Socialni a kulturni prostredi

Prostfedi v jakém jedinec vyrista, jej vyraznym zpusobem ovliviiuje. Formuluje jeho
nazory, Zivotni postoje a spolu s vychovou utvafi celkovou osobnost jedince. Znalost tohoto
prostfedi poskytuje spolecnostem dilezité¢ informace, které mohou pouzit v komunikaci se
spotiebiteli. I kdyZz zakaznikem agentury je podnikatelsky subjekt, musi znat dané prostfednt,
nebot’ pii realizaci sluzeb musi oslovit konecné spotiebitele. Napiiklad, kdyby bylo jejim
musela by agentura respektovat odlisné hodnoty a nazory, které vyznavaji a snaZit se vyuZzit

téchto znalosti pfi realizaci sluzby.

5.2.5  Prirodni prostiedi

Hlavni roli v pfirodnim prostfedi hraje jeho ochrana, kterd je v dneSni dobé casto
sklonovanym tématem zejména u velkych vyrobnich podnikii. Snad uz kazdy si uvédomil
dilezitost celého problému ochrany Zivotniho prostfedi a zacind Cinit kroky k eliminaci
dopadil na Zivotni prostiedi pii svém podnikani. VétSina klientl agentury uplatiuje pifi své

¢innosti environmentalni politiku a dba na ochranu Zivotniho prostedi. Agentura se pii svych
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¢innostech snazi nezneciStovat zivotni prostfedi. Spolecnost tiidi opad a snazi se vyuzivat

recyklovatelné materialy.

5.2.6  Politicko-legislativni prostiedi

Toto prostfedi je utvareno nejen dénim na domaci politické scén€, ale 1 mezindrodnimi
politickymi udalostmi. Cely rok 2011 byl ve znameni dluhové krize eurozény. V Ceské
republice byla vramci restriktivni hospodaiské politiky pfijata fada Gspornych opatieni
a reforem. K nejvice diskutovanym navrhii pattila danova reforma, obsahujici zvySeni snizené
sazby z DPH z deseti na Ctrnact procent. Dainlova reforma je platna od roku 2012. V roce 2013
se maji ob¢ sazby dané sjednotit na 17,5 %. ZvysSeni zdkladni sazby DPH o 4% vedlo
k vyraznému zdraZeni potravin a sluzeb. Je samoziejmé, ze pii svém pusobeni na trhu musi

agentura respektovat platné pravni predpisy.
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6 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zakladé¢ provedené analyzy marketingové agentury 4P&P autorka prace dospéla

k doporucenim, kterd by méla byt pro agenturu ptinosna.

V soucasné dob¢ agentura zaujima druhou pozici na trhu a jejim cilem je pozice leadera.
K ziskéani vedouci pozice je klicové neustdle pracovat na zlepSovani urovné poskytovanych
sluzeb a jejich rozSifovani. Agentura by meéla zvazit moznou spolupraci se spolec¢nostmi
zabyvajici se nadlinkovou reklamou. Nebot’ klienti agentury vyuzivaji velmi €asto k osloveni
svych zakaznik i hromadné sdélovaci prostfedky. Tato spoluprice by vedla k nabizeni

komplexnich sluzeb v oblasti marketingové komunikace.

Agentura by meéla usilovat o spoluprici s velkym obchodnim fetézcem, z divodu
poskytovani merchandisingu. Diky spolupraci by se ptidala k agentute Field Force, ktera jiz
spolupracuje s obchodnim fetézcem INTERSPAR. V ostatnich obchodnich fetézcich si
merchandising produktl zajiStuji sami dodavatelé prostiednictvim svych marketingovych
agentur. Je dosti pravdépodobné, Ze 1 ostatni obchodni fetézce se vydaji stejnym smérem,
a budou chtit spolupracovat pouze s jednou marketingovou agenturou. Proto by mélo byt pro
agenturu prioritnim zdjmem navazat dlouhodobou spolupraci s vyznamnym obchodnim

fet€zcem.

Sluzba mystery shopping patii v agentufe mezi nejvice vynosné aktivity. Naklady na jeji
realizaci jsou s porovnanim s ostatnimi sluZbami minimalni. Agentura by se méla snazit
zvysit podil mystery shoppingu na celkovém obratu. V soucasné dobé¢ se tento podil pohybuje
okolo 5%. Ke zvyseni podilu miize ptispét zvySeni vydajii na propagaci této sluzby. Agenture
se napfiklad nabizi vyuzit bannerovou reklamu na internetu nebo pomoci direct mailu
oslovovat potenciondlni klienty. Dalsi zpiisob, ktery by mohl vést ke zvySeni z4jmu o mystery
shopping, je tvorba tzv. balickd. Podstatou balicku je nabizeni mystery shopping spolu s dalsi

sluzbou.

V Sirokém spektru sluzeb, které agentura nabizi svym klientd, je také pofadani firemnich
teambuildingti. Tato sluzba patii k nejméné poptavanym a agentura ji realizuje pouze pro
nekteré stale klienty. Po dobu plisobeni agentury na trhu ji Zadné spolecnost nevyhledala
nedostateCnou propagaci. Na internetovych strankach agentury lze nalézt pouze informace
o mozném potadani spolecenskych akci nebo meetingli. Z tohoto vy¢tu neni jasné patrné, ze
agentura tuto sluZzbu nabizi. Nové vytvorend sekce na internetovych strankach s pfipojenymi

referencemi by jist¢ napomohla k prodejnosti této sluzby.
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Agentura se propaguje zejména na svych internetovych strankdch, kde jsou uvedeny
nabizené sluzby, obecné informace o spolecnosti a také novinky z projektl, na kterych se
v soucasné dobé podili. Dale inzeruje své sluzby v odbornych casopisech Marketing&Média
a Zbozi&Prodej. Tato propagace je pomérné nakladnd, proto byva realizovana jen nékolikrat
v prub¢hu roku. Stavajicim klientlim jsou zasilany novinky o ¢innostech agentury. Agentura
ma také své vlastni facebookové stranky, které ovSem aktivné nevyuziva. Vyse vydaju, které
agentura investuje do své propagace, jsou zavislé na vysi dosahovaného zisku. Tento pfistup
neumoziuje spolecnosti dlouhodobé planovat i€¢innou marketingovou komunikaci. K ziskani
vedouci pozice na trhu by méla agentura zvysit své vydaje do propagace. Soucasna
komunikace je zaméfena spiSe na stavajici klienty. K osloveni novych potencionalnich klientt
se nabizi agentuie vyuzit moznosti internetové reklamy nebo outdoorové reklamy. Vyhodou
agentury je, ze vobou téchto pfipadech muze vytvofit svlj kreativni koncept reklamy
a zaplatit pouze za uvefejnéni. Ke zvyseni efektivity komunikace by meéla agentura zacit

naplno vyuzivat své facebookové stranky.

Pti planovani svych aktivit si agentura stanovuje cile, kterych chce dosdhnout. Cile
agentury nejsou ve vétSin€ piipadu stanoveny specificky, neobsahuji v sobé dosti ¢asto zadny
casovy udaj, do kdy maji byt splnény a nelze je zméfit. Takto blize nespecifikované cile
nemohou dostatecné motivovat zaméstnance pii jejich plnéni. Proto by méla agentura pii
formulovani svych cil, dodrzovat pravidlo SMART. Diky tomu budou jeji cile ptesné
specifikovany, méfitelné, akceptovatelné vSemi, kdo se na jejich dosazeni budou podilet,
realné a urcené v Case. U takto vytyCenych cilli bude mnohem snadnéji mozno kontrolovat

jejich splnéni.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat marketingovou agenturu 4P&P spol. s. r. o.
a nasledné ndvrhy a doporuceni. Pro analyzu marketingové agentury byla vybrana agentura
4P&P. Agentura 4P&P byla zvolena, nebot' se fadi k pfednim ceskym marketingovym

agenturam a také z divodu, ze autorka zde pracovala v ramci povinné praxe ve druhém

ro¢niku.

Marketingova agentura 4P&P plisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1997 a poskytuje Siroké
spektrum sluzeb v oblasti podpory prodeje. Po dobu své existence si dokdzala vybudovat
na trhu silnou pozici. Od roku 2000 ptisobi agentura také na Slovensku, kde zalozila dcefinou
spolecnost 4P&P Slovakia. Spole¢nost zaujima na Ceském trhu druhé misto. NejvétSimi
konkurenty spole¢nosti jsou PPM Factum a Advenio. Od svého zalozeni ziskala agentura
celou tfadu vyznamnych klientl, se kterymi navézala dlouhodobou spolupraci. Mezi
nejvyznamnéj$i klienty patfi: Stock Plzen Bozkov, Procter&Gamble, Kraft food, Danone
alego. Vprvnich letech podnikdni poskytovala agentura pouze sluzby v oblasti
merchandisingu a sales promotion. Postupné agentura rozsifovala portfolio nabizenych
sluzeb. Soucasné portfolio agentury obsahuje pét hlavnich oblasti. Témito oblastmi jsou: sales
force, merchandising, data collecting, sales promotion a logistika a skladovani. Agentura
v soucasnosti zaméstnava 35 internich zaméstnancl a disponuje rozsdhlou databéazi externich

zaméstnancu, ktefi jsou vyuzivani pii samotné realizaci konkrétnich projekti.

Teoretické poznatky z oblasti projektového managementu byly porovnany s projektovym
managementem, tak jak jej vyuziva marketingova agentura 4P&P spol. s. r. 0. Kazdy projekt,
ktery agentura uskuteCiiuje je jedineCny, protoze se fidi pfanim klienta. Rozséhlost
a naro¢nost projektu je zavisld na potiebé a ptanich klienta. Podle narocnosti a velikosti
projektu se vybiraji zamé&stnanci, ktefi utvoii projektovy tym. Takto sestaveny tym se posléze
starda o kompletni planovéni, realizaci a kontrolu dané¢ho projektu. Za uspéSnost projektu

zodpovida vedouci projektu, ktery deleguje a koordinuje ¢innosti spojené s projektem.

Pro uspé$né realizovani potieb a piani klientd disponuje spole¢nost 4P&P Sirokou
a kvalitni databéazi internich a externich zaméstnancti. V rdmci realizace projektli vyuziva
agentura svlj unikatni informacni systém 4P&P Monitor. Systém umoziiuje piistup
k aktudlnim informacim z terénu, sledovani priib&éhu projektti, zjiSténi zakladnich informaci
o probihajicich projektech a dalsi cenné informace pro agenturu, zaméstnance a jeji klienty.

4P&P Monitor byl vyvinut samotnou agenturou a piedstavuje vyznamnou konkuren¢ni
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vyhodu, protoze zadnad jind marketingova agentura nedisponuje podobnym informacnim

systémem.

Pii podnikani je agentura ovliviiovana prostfedim, ve kterém plsobi. Na nékteré vlivy
dokaze agentura plisobit a ovliviiovat je, ostatni faktory musi pouze sledovat a snazit se
flexibiln¢ reagovat na jejich vyvoj. Diky tomu by méla dokazat vyuzivat ptilezitosti ve svém
okoli a celit rizikim, které ji ohrozuji. Agentura musi také znat své silné a slabé stranky
a snazit se pracovat na posilenich svych kladi a snazit se odstraiiovat nebo alesponi eliminovat

své nedostatky.
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