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UvVOD

Kvybéru spolecnosti pfispél milj zajem o problematiku rozvoje osobnosti
a vzdélavani. Bakalafska prace je tedy zaméfena na poradenskou a vzdélavaci

spole¢nost CNP Consulting s.r.o., ktera se zabyva touto oblasti.

Lze konstatovat, Ze ustupujici ekonomicka krize velmi ¢asto zménila podnikatelské
prostiedi. Spolec¢nosti, které chtéji v souCasnych trznich podminkach uspét na trhu,
by se mély snazit co nejlépe pochopit trh a efektivné reagovat na zmény, které v ném
pfichdzeji. Vyznamny podil na ¢innosti podnikatelskych subjektt usilujicich o rozsifeni
a zkvalitnéni svych aktivit, které doprovazi ekonomicky pozitivnimi vysledky,

predstavuji vzdélavaci a poradenské sluzby.

Poskytovani poradenstvi odpovida potfebam a Zivotni situaci jednotlivych cilovych
skupin. Jde pfedev§im o spolupraci s témito skupinami, Které vedou K naplnéni jejich
potieb. Do Sirokého spektra nabidky sofistikovanych sluzeb spole¢nosti spada naptiklad
rozvoj managementu a manazerskych kompetenci, fizeni zmén, strategické
rozhodovéni, interni komunikace a firemni kultura, rozvoj tymu a tymova spoluprace

¢i fizeni vztahu se zdkazniky.

Znalost mikroprostiedi je dana faktory, které bezprostifedné ovliviiuji moznosti
firmy uspokojovat potieby a prani zakaznikii. Zaroven je predpokladem pro zajisténi
usp&sného dlouhodobého rozvoje podniku. V soucasné dobé se analyzovany podnik
nachazi na velmi silné konkurenéni padé. Aby se firma na trhu udrzela,
je tfeba se vénovat sledovanim trendii, marketingu, zavadét spravné strategie. Neustale
monitorovat ¢innost a reakce konkurentl. V neposledni fad€¢ se snazit co nejlépe
uspokojit zdkaznika a budovat s nim dlouhodobé vztahy, zalozené na vzajemné divéie
a spolupraci. Nebot’ pravé zakaznik ma velkou zasluhu na tom, zda podnik na trhu
uspéje €1 nikoli.

Cil bakalafské prace je zaméfen na zanalyzovani mikroprostiedi vybrané
poradenské a vzdélavaci spoleénosti CNP Consulting s.r.o. a nasledné navrzeni

ptipadnych zmén vedoucich ke zlepSeni soucasného stavu.



1 CIiLE A METODIKA

Cilem bakalafské prace je zanalyzovani trznich podminek, vnitiniho prostiedi
spolecnosti CNP Consulting a vypracovani navrhi na zefektivnéni produkce,
zkvalitnéni vystupt a udrZzeni konkurenceschopnosti v ndvaznosti na aktudlni trzni

podminky.

Analyzy jsou aplikovany na spole¢nost zabyvajici se konzultacemi, vzdélavanim,

Skolenim a kou€ovanim stfedniho a TOP managementu.

Prace je rozdélena do nékolika casti. V prvni casti — v literarnim piehledu
se autorka zaméfila na teoretické vysvétleni a piiblizeni pojmG marketing
a marketingovy mix sluzeb. Vnitiniho, vnéjsiho mikroprostiedi podniku a analyz tohoto
prostiedi. Jako zdroj informaci pro tuto ¢ast prace autorka pouzila odbornou literaturu

a internet. Veskeré zdroje jsou uvedeny v literarnim piehledu této prace.

V druhé &asti prace je predstavena spole¢nost CNP Consulting, jeji organiza¢ni
struktura a také je zde piiblizena jeji podnikatelska ¢innost. Cast je vénovéna jejim

zakazniktim, konkurentiim a dodavatelim.

Ve ftreti casti bakalarské prace autorka vyuzila poznatky z odborné literatury
a informace ohlednd spolecnosti CNP Consulting s.r.o. Na spoleénost autorka
aplikovala analyzu produkce k deskripci procesu poskytovani sluzeb. Marketingovy
miX, jehoz prostiednictvim se spolecnost snazi dosahnout vytyéenych cilti na trhu.
Porteriiv model péti sil pro zmapovani konkurenéniho prostiedi a SWOT analyzu
pro komplexni popis situace podniku. Informace pro tuto Cast autorka ziskala
z internetovych stranek, internich a marketingovych materiali a z odbornych

konzultaci se zaméstnanci spolecnosti.

Na zavér autorka uvedla souhrn informaci uvedenych a zjisténych v této bakalaiské
praci. Zhodnotila konkuren¢ni prostfedi podniku a jeho situaci. Navrhla zlepseni
nastroji. marketingového mixu spole¢nosti a zkvalitnéni, prohloubeni vztahu se

zakazniky.



2 LITERARNI PREHLED

2.1 Marketing

Podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi z4jmy zakaznika
a podnikatelského subjektu. Klicovym bodem kazdé marketingové tivahy a nasledné
I marketingového rozhodnuti by m¢l byt zakaznik a jeho potieby. Stejné vyznamnym
cilem podniku je v trznich podminkach trzniho hospodafstvi realizace ptfiméteného
zisku. Usp&sné podnikani vyzaduje nejen schopnost pfizpasobit se slozitym a velmi
proménnym podminkdm fungovéni trhu, ale soucasné i aktivné plsobit na dynamické
vztahy mezi nabidkou a poptdvkou. A pravé ktomu slouzi marketingové metody
a nastroje. Marketing lze tedy pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je piedvidat,

zjistovat, stimulovat a uspokojit potfeby zakaznika (Bouckova, 2003).

Rada autorti vystihuje podstatu marketingu Vychéazejici piedevsim z pochopeni
problému zakazniki a nabizi feSeni téchto problému, které se promitaji do prodeje
se ziskem a jsou atributem uspé$ného podnikani. Faktory pusobici uvnitié organizace
mohou vSak klast tomuto uspokojovani urcité meze. Jedna se totiz o to, aby potieby

zakaznikt byly uspokojovany efektivné nejen pro zakaznika, ale i pro organizaci.

Bouckova (2003) popisuje marketing jako proces, v némz jednotlivci a skupiny
ziskéavaji prostfednictvim tvorby a smény produktl a hodnot to, co pozaduji. Obsahem
tohoto procesu je poznani, pfedvidani, stimulovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb

zakaznika tak, aby byly soucasné dosaZeny cile organizace.

Kotle a Armstrong (2004) definuji marketing jako spoleCensky a manazersky
proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potieby a ptéani
V procesu vyroby a smény vyrobkl ¢i jinych hodnot.

Nejcastéji uvadéna definice dle Kotlera (2001) vystihuje marketing jako proces

planovani a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb

pro vytvareni smen, které uspokojuji cile jednotlivct a organizaci.



2.1.1 Charakteristika sluzeb

Sluzbou se rozumi aktivita nebo komplex aktivit, jejichz podstata je vice ¢1 méné
nehmotna. Jeji poskytovani se uskuteCniuje ve vzajemném pusobeni s poskytovatelem,
jeho zaméstnanci, stroji a zaiizenim. Ugast pifjemce sluzby je pii jejim poskytovani
rozdilnd. Sluzba muze, ale nemusi vyzadovat pii poskytovani pfitomnost hmotného

vyrobku (Bouckova, 2003).

Podstatu sluzeb vystizné popisuji americti autoti Kotler a Amstrong (2004). ,,Sluzba
je jakdkoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana muze nabidnout druhé strané,
je Vzasadé nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby miize,

‘

ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem. ‘

Déle autofi formuluji sluzby jako samostatné identifikovatelné, predev§im
nehmotné ¢innosti, které poskytuji uspokojeni potfeb a nemusi byt nutné spojovany
s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb muze, ale nemusi vyzadovat
uziti hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto

hmotného zbozi.

Ob¢ uvedené definice sdili zdliraznéni nehmotné povahy sluzeb. K rozliSeni zbozi
a sluzeb se pouziva vetsi pocet vlastnosti. Mezi nejb&€znéjsi charakteristiky sluzeb patii

nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenita, znicitelnost a vlastnictvi.

Marketing sluZeb je vyvojovym stupném v marketingové filozofii, ktera se stejné
jako ostatni sféry lidského poznani méni a vyviji. Stejné jako marketing je zaméfeny
na hmotny uzitek a je procesem zabyvajicim se zjiStovanim pozadavkl zakaznikd,
jejich pfedviddnim, vnimanim, porozuménim a uspokojovanim. Vychazi z potieb

a pozadavku trhu a je na trh zaméfen (Bouckova, 2003).



2.1.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketingova orientace firmy je spojena s tvorbou a vyuZivinim ndstrojl
marketingu — tzv. marketingovym mixem. Jde o soubor nastrojd, jimiz muze firma

pusobit na své okoli a jejichz pomoci uskuteciiuje své zameéry.

Schéma. 1: Marketingovy mix sluzeb 8P

Processes

Physical
evidence

Marketingovy

Partnership

Promotion

Zdroj: www.arraydev.com

Ctyfi zékladni soudasti marketingového mixu — vyrobek, cena, propagace
a distribuce, oznafované jako ctyfi P marketingu (dle pocéatenich pismen jejich
anglickych nazvi — Product, Price, Promotion, Place). Ukazalo se, Ze v organizacich
poskytujicich sluzby, tato ¢tyfi P pro ucinné vytvareni marketingovych pland nestaci.
Proto bylo nutné k tradiénimu marketingovému mixu pfipojit dalsi 4P. Prvnim
ptfidanym P jsou lidé (People), kteti usnadiuji vzajemnou interakci mezi
poskytovatelem sluzeb. VSeobecné plati, Ze jsou zaméstnanci pro firmy poskytujici
sluzby vyznamnym klicovym faktorem uspéchu, a proto je nutné, aby v rdmci
spravného fungovani vztahli uvnitf firmy i navenek mezi firmou a dal§imi cilovymi trhy

spolupracovala v podniku oddéleni personalniho a marketingového managementu.



Dalsim ptfidanym P jsou materialni prostiedi (Physical evidence), partnerstvi,
kooperace (Partnership) a procesy (Processes) coz také potvrzuji Parmova (2004)
a Vastikova (2008).

Marketingovy mix sluzeb tedy piedstavuje souhrn nastroju, ktery konkretizuje

vSechny kroky organizace za ucelem pozvednuti poptavky po sluzbé.
2.2 Marketingové prostiedi

Marketingové prostfedi je velmi dynamické, predstavuje nekoncici fetézec
ptilezitosti i hrozeb. Lze analyzovat riznym zpisobem. Nékteti davaji ptednost analyze
prostiedi, které c¢leni na prostfedi managementem firem kontrolovatelné a prostiedi
obtizn¢ kontrolovatelné, nékdy i zcela nekontrolovatelné (Berman, Evans, 1986). Baker
a Hart (1989, 1992) se zabyvaji faktory prostfedi, které maji vliv na uspéch firmy

v konkurenénim usili (Jakubikova, 2008).

Vétsina autorti publikaci o marketingu pouzivé ¢lenéni podle Kotlera a Armstronga

(2004) na makroprostredi a mikroprostredi prostiedi.

Bouckova (2003) podotyka, ze marketingové prostfedi tvoii mnoho faktort,
které jsou Casto vzajemné zavislé. Jsou charakterizovany zna¢nym stupném nejistoty
a jsou zpravidla velice dynamické. Faktory se déli na ovlivnitelné faktory, které firma
do jist¢t miry wurlitymi postupy muze ovlivnit a neovlivnitelné faktory,
na které firma nema témét zadny vliv a jez legalnimi formami ovlivnit nelze. Podle
kritéria ovlivnitelny nebo neovlivnitelny faktor rozezndvame mikroprostredi

a makroprostiedi. V préci se dale autorka vénuje pouze mikroprostiedi.



2.2.1  Mikroprostiedi

Mikroprostiedi je dano faktory, které bezprostfedné ovliviiuji moznosti firmy

vvvvvv

Donnelly, Gibson a Ivancevich (1997) podnik, zakazniky, konkurenty a dodavatelé.

Vychodiskem pro analyzu vnitiniho prostiedi firmy je podle Tiché a Hrona (2003)
zhodnoceni dosavadni strategie, které by mélo zaméfit pozornost manazeri na hlavni
strategické problémy. Dal§i metody analyzy vnitiniho prostiedi firmy sméfujici

k vymezeni strategicky vyznamnych zdrojii a kompetenci podniku jsou naptiklad.

» SWOT analyza,

»  Porteruiv model péti sil.

2.2.1.1 Mikroprostredi vnitini

Vnitini mikroprostiedi firmy se vztahuje na faktory, které mohou byt
podnikatelskym subjektem piimo fizeny a manaZery ovlivilovany. Je specifické
pro kazdou organizaci a tvofeno je predevSim strategii, organizacni strukturou,
managementem, zaméstnanci a jejich znalostmi a dovednostmi, podnikovou kulturou

a materialnim prostiedim (Jakubikova, 2008).

»  Strategie

Strategie je zaméfeni a rozsah cinnosti podniku V dlouhodobém horizontu,
kterd v idealnim ptipad€ vytvaii soulad mezi podnikovymi zdroji a ménicim se vnéjSim

prosttedim — zvlasté trhem a zédkazniky (Ticha, Hron, 2002).



Dedouchovd (2001) piesné wurCuje strategii, jako pfipravenost podniku
na budoucnost. Ve strategii jsou stanoveny dlouhodobé cile podniku, priubéh
jednotlivych strategickych operaci a rozmisténi podnikovych zdroji nezbytnych
pro splnéni danych cila tak, aby tato strategie vychazela z potfeb podniku, piihlizela
ke zménam jeho zdroji a schopnosti a soucasné¢ odpovidajicim zplisobem reagovala

na zmény v okoli podniku.

»  Organizacni struktura

Smyslem organizovani je vytvofit podminky pro koordinovani usili pomoci
vytvafeni struktury procesti a struktury vztahlli mezi pravomocemi. Pod pojmem
vytvatreni struktury procesi chapeme cilevédomé usili manazerti zamétené na urceni

zpuisobt, jak maji pracovnici vykonavat dané prace.

Rada odbornikii chape organiza¢ni strukturu jako patef organizace, poskytujici
zaklady pro jeji fungovani. Organizacni struktura znaci do jisté miry analogii kostry
zivého organismu a déva lidem v organizaci moZznost, aby organizované vykonavali
své prace. Organizacni struktura umoziuje odliSovat pozice manazerii a pracovnik,
formulovat pravidla, postupy a delegovat pravomoci. V tomto smyslu organiza¢ni
struktura umoznuje redukovat neurcitost chovani jednotlivych zaméstnancti (Donnelly,

Gibson, Ivancevich, 1997).

Trunecek (1997) a Rolinek (2003) se shoduji, ze prispiva ke zlepSeni koordinace,
seskupovani individualnich pracovniki do skupin a vytvéafeni utvart. Kritéria
pro vytvareni UtvarQ jsou rizna a manazer musi volit kritéria nebo jejich kombinaci tak,
aby se pfibliZil co nejvice k optimalni koordinaci.

vvvvv

» Specializace a kvalifikace pracovnik.

» Pracovni proces a funkce, které je mohou zabezpecit.
> Cas — rozdéleni pracovnikii do smén.

» Vyrobek a misto — dle pracovisté, regionu a statu.

>

Zakaznik — pfihliZime k potfebam zakazniki.



Rozpéti Fizeni je jednim z velice dilezitych prvkd organizacni struktury,
které vyjadiuje pocet ptimo podfizenych pracovnikli jednomu nadfizenému. S ohledem
na limitujici télesnou 1 duSevni kapacitu vedouciho existuje maximalni pocet
podiizenych, které je vedouci schopen jesté optimalné vést, nebo fidit. Tento pocet

se 0znacuje jako optimalni rozpéti vedeni nebo fizeni.

Délbu pravomoci je nutno chapat jako neustale probihajici proces, nepfretrzité
ovlivilovany mnozstvim rtiznych ménicich se faktort. Pravomoci se rozumi pravo
rozhodovat a vydavat ptikazy k provadéni téchto rozhodnuti bez nutnosti ziskat souhlas
jinych ¢lent dané instituce. Pravomoc ma byt v souladu s odpovédnosti.

Kdo rozhoduje, nese plnou odpovédnost za své rozhodnuti (Trunecek, 1997).

» Management

Management Ize chapat jako proces koordinovani ¢innosti skupiny pracovniki,
realizovany jednotlivcem nebo skupinou lidi za Ucelem dosazeni urcitych vysledkd,

které nelze dosahnout individualni praci (Donnelly, Gibson, Ivancevich, 1997).

Rolinek (2003) formuluje management, jako proces systematického provadéni
takovych c¢innosti (manazerskych funkci), které slouzi k efektivnimu uziti zdroji

podniku pii sou¢asném stanoveni a dosazeni podnikovych cilt.

Autofi Ticha, Hron (2002) a Rolinek (2003) se shoduji, Ze pojem management

zahrnuje zejména tyto obsahové roviny:

e Specifickou funkci pfi Fizeni podniku. Jako management se oznacuji fidici
pracovnici (manaZzefi), ktefi realizuji manaZerské komponenty (funkce,
aktivity).

e Urdity zpusob vedeni lidi. Proces vytvafeni urcitého prostiedi, ve kterém
jednotlivei pracuji spolecné ve skupinach a efektivné uskuteciiuji zvolené cile.

e Odbornou disciplinu a obor studia. Rizeni z tohoto pohledu
charakterizujeme jako soubor pfistupu, nazorl, doporuceni, principti a technik,

které jsou vyuZzivany za i¢elem dosazeni cilli organizace.



»  Lidské zdroje

Lidské zdroje zahrnuji ohromné mnozstvi lidi ve vnéjSim prostfedi, ze kterého
organizace ziskavaji potiebné pracovniky. Dle Donnellyho, Gibsona a Ivanceviche
(1997) lidé piedstavuji pravdépodobné nejvzacnéjsi interni zdroj, protoZze jsou
zivotadarnou silou organizace. Poskytuji potifebné znalosti, dovednosti a aktivity,
které vytvareji a udrzuji prosperitu organizace. Chce-li spole¢nost dosahovat

vytycenych cilii, pak musi ziskdvat a udrzovat potfebné pracovniky.

Rozhodujicim néstrojem zvySovani ekonomické uspéSnosti podniku je fizeni
lidskych zdroji. Ve vétsin¢ ptipadd se definice shoduji, Ze prostiednictvim tohoto

fizeni, organizace pfispiva k dosazeni podnikovych cilt.

Armstrong (2002), tizeni lidskych zdroji vystihuje, jako strategicky a logicky
promysleny pfistup k fizeni nejcennéjSiho statku organizace, tj. v ni pracujicich lidi,

kteti jako jednotlivci i jako kolektivy prispivaji k dosazeni jejich cild.

Rizeni lidskych zdroji mazeme tedy chapat jako proces dosahovani podnikovych
cili prostfednictvim ziskavani, stabilizovani, propousténi, rozvoje a optimalniho

vyuzivani lidskych zdrojt v organizaci (Donnelly, Gibson a Ivancevich, 1997).

Rizeni lidskych zdrojti slouzi ktomu, aby byl podnik vykonny. ZvySovanim
produktivity prace, zlepSovanim vyuziti pracovnich sil a rozvojem pracovnich
schopnosti pracovnikill. Tvofi tedy tu ¢ast podnikového fizeni, kterd se zamétuje na vse,
co se tyka ¢loveka jako pracovni sily a jeho fungovani v pracovnim procesu. Tedy jeho
ziskavani, spojovani s pracovnimi tkoly, formovani jako jedince i1 jako podnikového
tymu, organizovani a propojovani jeho ¢innosti, vysledkl jeho prace, jeho pracovnich
schopnosti a pracovniho chovani, vztah Kk vykonavané praci, podniku
a spolupracovnikim. V neposledni fadé se také zaméfuje na osobni uUSpokojeni

z vykonavané prace, persondlni a socidlni rozvoj (Trunecek, 1997).
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>  Podnikova kultura

Podnikova kultura je odrazem lidskych dispozic, mysleni a chovani lidi v podniku.
Je produktem minulych ¢innosti a soucasné¢ omezujicim faktorem cinnosti budoucich.
Je poznatelna, pusobi na lidské védomi 1 podvédomi a v obojim se také projevuje.
Podnikova kultura je extrémné setrvacnd, proto se velice tézko a dlouhodobé méni

(Trunecek, 1997).

Dale autor uvadi, Ze silna organiza¢ni kultura vytvaii pfiznivé klima v organizaci.
Vyjadfuje a promitd se v ném pracovni uspokojeni zaméstnancli, mira spoluprace mezi
pracovniky, ochota ke kooperaci, vztah k bezprostiednim nadfizenym, stabilita
a ztotoznéni zaméstnanci s podnikem. K faktorim podnikové kultury nalezi tvorba
strategii, cilli, informovanost pracovniki, odpovédnost, pravomoc, styl fizeni, pracovni

podminky, motivace apod.
2.2.1.2 Mikroprostredi vnéjsi

Do této skupiny patii faktory, které muze podnik jistym zplsobem vyuzit,
a jez bezprostiedné ovliviiuji moznost podniku realizovat svou hlavni funkci,

uspokojovat potieby svych zakaznikt. Hlavni Ccinitelé ptsobici ve vnéj$im

mikroprostiedi jsou zédkaznici, dodavatelé a konkurence.

>  Zakaznici

vvvvvv

rozhodovani o koupi urcitych produktl ovliviiuje, jaké bude mit firma piijmy

a jaka bude jeji prosperita (Bouckova, 2003).

Autorka dale zmifiuje, ze hlavni roli hraje respektovani zdkaznikii (soucasnych
I potencialnich) a jejich vztahu k dané produktové oblasti. To vymezuje prostor
pro rozhodovani o trzni orientaci. Rdmcové se tento celkovy pohled na zdkazniky
oznacuje jako kupni chovani zdkaznikd. Charakterizuje takové chovéani jedinch

¢1 instituci, které se vaze k ziskavani, uzivani a odkladani produktt.
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Jde o $irs8i oblast nez jen o vlastni kupni rozhodovéani v konkrétni trzni situaci. Zahrnuje
vlastni kontext, ve kterém rozhodovani probiha a predispozice zdkaznika k uréitému

trznimu jednani.

>  Dodavatelé

Dodavatel¢ predstavuji v celkovém systému poskytovani hodnoty spolecnosti
dilezitou vazbu. VSechny organizace potiebuji zdroje — kapital, energii, stroje, zatizeni,
sluzby a materidl — aby mohly poskytovat zdkaznikiim své produkty nebo sluzby.
Dodavatelské produkty ptedstavuji pro nakupujici organizace ¢i jednotlivee dilezité
vstupy, které vyznamnym zplisobem ovliviiuji jakost, ndklady a pruznost dodéavek jejich

produkce (Donnelly, Gibson, lvancevich, 1997).

»  Konkurence

Konkurenti jsou rizné firmy a organizace, se kterymi soupeii spolecnosti
0 zakazniky a potiebné zdroje (naptiklad pracovni sily, suroviny, material atd.).
Za konzistentni konkurenty dané spolec¢nosti se povazuji ty firmy a organizace,
které produkuji stejné nebo podobné produkty a sluzby. Za nekonzistentni konkurenty
se povazuji zretelné odlisné podniky, které jsou vzajemné si konkurujici organizace.
Dynamika a charakter nekonzistentni konkurence se mize projevovat riznymi formami

a lze ji jen obtizn¢ predpovidat a ovliviiovat (Donnelly, Gibson, Ivancevich, 1997).

Na konkurenty se vétsina firem diva jako na své ohrozeni. Porter (1994) uvadi,
ze 1 kdyz konkurenti mohou byt nepochybné hrozbou, spravni konkurenti mohou
v mnoha odvétvich konkurenéni postaveni podniku spise posilit nez oslabit. ,, Dobii
konkurenti mohou poslouzit pro fadu strategickych cili, které zvysi udrZitelnou

konkuren¢ni vyhodu daného podniku a zlepsi strukturu daného odvétvi.
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2.2.2 Porteriv model péti sil

Aby podnik dosahl nejlepsiho postaveni na trhu, musi znat své okoli. Porter (1994)
popisuje konkuren¢ni prostfedni pomoci modelu péti sil, ktery je znazornén
na schématu 2. Dle Portera (1994) je cilem konkuren¢ni strategie nalézt v odvétvi
takové postaveni, kdy podnik muze nejlépe celit konkuren¢nim silam nebo jejich

pusobeni obratit ve sviij prospéch.

Porteritv model péti sil tedy umoziuje popsat a pochopit podstatu konkuren¢niho
prostfedi uvniti kazdého jednotlivého odvétvi a tak vytvofit informaéni zakladnu

pro rozhodovani o tvorbé konkuren¢ni vyhody podniku (Veber, 2003).

Veber (2003) dale uvadi, ze kazda z péti konkurenc¢nich sil ovliviiuje specifickym
zpusobem intenzitu konkurence uvniti daného odvétvi. Souhrnné pasobeni téchto péti

sil ur¢uje potencial kone¢ného zisku v odvétvi.

Schéma 2: Porteritv model 5 - ti sil

Potencialni
konkurenti

Konkuren¢ni

Dodavatelé

ring Odbératelé

Zdroj: Parmova, 2004
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Vyse uvedené schéma 2 Porterova modelu péti sil, popisuje Parmova (2004). Prvni
sila pisobici v mikroprostiedi je sila vV konkurenénim ringu, kde se nachazi sledovana
firma a jeji konkurenti. Dochazi zde k odstfedivym (rivalskym) tlakim a naopak

muzeme zde zaznamenat tendence k horizontalni spolupréci.

Dalsi sila ptisobici na konkurenénim ringu vychdzi od doedavatelskych subjektii,
které se snazi ovliviiovat poptavku subjektii v konkuren¢nim ringu, at’ uz cenovymi

¢i necenovymi nastroji. Dulezité je rozdéleni trzni moci a forma dodavatelského trhu.

Obdobné sily lze sledovat ve vztahu konkurenéniho ringu a odbérateli,

kde je vyjednavaci pozice obou stran dana téz trzni moci.

Z hlediska ctvrté sily se sleduji potencidlni konkurenti, kteii jesté do odvétvi
nevstoupili — neptekonali bariéry, avSak do budoucnosti se mohou stat soucasti

konkurenéniho ringu.

Posledni patou silou jsou producenti substitutii, kteti uspokojuji jinym zptisobem
stejné potieby jako produkty firem v konkurenénim ringu. Pokud se Stane
pro odbératele vyznamné piistupnéjsi substitut nez vlastni produkce firmy, dochazi

Kk atlumu poptavky po produktech ¢i sluzbach poskytovanych konkuren¢nim ringem.
2.2.3 SWOT analyza

Ke komplexni analyze podnikového mikroprostfedi, tedy jak vnéjSiho
mikroprostedi, tak vnitiniho mikroprostiedi 1ze aplikovat jednu z nejpouzivanéjsich
analyz SWOT.

SWOT je zkratka pro vnitini silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses) stranky
podniku.  Prilezitosti  (Opportunities) a ohrozeni (Threats) identifikované
v mikroprostfedi. SWOT analyza je otevienym ohodnocenim podniku a je velmi
uzitenym, pohotovym a snadno pouzitelnym néstrojem k deskripci celkové situaci
podniku. Ugelem této diagnézy neni uréit jakykoliv druh silnych stranek, slabych
stranek, pfilezitosti a ohroZeni, ale zaméfit se na vyzdvizeni téch, které maji strategicky

vyznam (Tichd, Hron, 2002).
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Schéma 3: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

S-0
HLEDANI

Vyvoj novych metod,
které jsou vhodné
pro rozvoj silnych stanek

W-0
VYUZIiTi
Osetreni slabych stanek
a vyuziti prileZitosti

=
17
(]
=
SN
S
=
a

S-T W-T
VYHYBANI KONFRONTACE

Pouziti slinych stranek Omezeni hrozeb a osetieni
pro omezeni hrozeb slabich stranek

Zdroj: Rolinek, 2003

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci podniku. Na zaklad¢ analyzy
vnitinich podminek lze identifikovat faktory, které mohou byt vyznamné pro budouci
uspéchy ¢i nezdary. Manazeti se snazi kriticky a co nejuplnéji a nejptesnéji urcit silné
stranky podniku a plné je vyuZit.

PrileZitosti a ohroZeni vymezuji vlivy z vnéjsiho prostiedi, ve vSech vyznamnych

oblastech, které podnik nemizu dobie kontrolovat.
Na zakladé zhodnoceni faktorti ovliviiujicich podnik Ize ur€it 4 nasledujici strategie.

o SO strategie vyuzivaji silnych stranek podniku ke zhodnoceni pfilezitosti
identifikovanych ve vnéj$§im prostiedi. Protoze se vSak kombinace
S-O umoznujici realizaci téchto strategii, vVyskytuje v realném zivot¢ ziidka,
vymezuje tento kvadrant spiSe zadouci stav, ke kterému podnik smétuje.

. WO strategie jsou zaméfeny na odstranéni slabych stranek S vyuZzitim
prilezitosti. Castym piikladem je ziskavani dodateénych zdrojii k vyuziti
ptilezitosti, napf. formou akvizice, joint venture nebo néaborem

kvalifikovanych sil.
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ST strategie jsou mozné tehdy, je-li podnik dost silny na piimou
konfrontaci s ohrozenim. Napfiklad silné pravni oddéleni podniku muze
vymahat pokuty u konkurentl, kteti ohrozuji pozici podniku kopirovanim
jeho vyrobki (pokud jsou patentové chranény.)

WT strategie jsou obrannymi strategiemi zaméfenymi na odstranéni slabé
stranky a vyhnuti se ohrozeni zvenc¢i. Podnik Vv této pozici obvykle bojuje
0 preziti a Castymi strategiemi jsou fuze, omezeni vydaji, vyhlasenim

bankrotu nebo likvidace (Ticha, Hron, 2002).
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3 RESENI PROBLEMATIKY

3.1 Profil spoleCnosti

V Gvodni ¢asti bude piedstavena spole¢nost CNP Consulting, kterou si autorka
vybrala pro zanalyzovani trznich podminek a vnitiniho prostiedi podniku. Na trhu
pusobi od 26. Cervence 2006 jako spolecnost s ru¢enim omezenym. Je vysoce cenénou
poradenskou spole¢nosti pro rozvoj firem, pracovnich tymu i jednotlivych pracovnik,
predevsim zftad stfedniho a top managementu. Jeji soucasné sidlo se nachazi

na adrese Melantrichova 17, Praha 1.

Obrdazek 1: Logo CNP Consulting s.r.o.

alp

CNP CONSULTING

Zdroj: www.cnp.cz

Piredmét podnikani

» Potadani odbornych kurzt, skoleni a jinych vzdélavacich akei vcetné lektorské
¢innosti.

> Cinnost podnikatelskych, finanénich, organizaénich a ekonomickych poradci.
3.1.1 Historie spole¢nosti

Historie spoleénosti je pomérné mlada, odviji se od vzniku CNP Manufaktura s.r.o.,
ktera piisobi na trhu od roku 1991. Pani Iva Pond¢likova jako HR manaZer spolecnosti

CNP Manufaktura s.r.o. ¥dila vzd&lavaci divizi CNP Consulting.
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Vroce 2006 se vzdélavaci divize oddélila a vznikla samostatna spolecnost
s ruéenim omezenym CNP Consulting s majiteli Ivou Pondélikovou, ktera je nyni

majoritnim vlastnikem a Ondfejem Kréasou, ktery je jednatelem spolecnosti.
3.1.2 Prostory, sidlo spole¢nosti

Sidlo spolecnosti se nachazi v prostorach byvalé klastera v Melantrichové ulici
¢.p. 17, Praha 1. Prostory spoleénosti tvoii Skolici mistnost, koucovna, kancelat,

kuchyiika, chodba, toalety a koupelna.

Ve skolici mistnosti a kou¢ovné se odehrava hlavni ¢ast podnikatelskych aktivit,
které spolecnost produkuje vramci svého portfolia. Kapacita Skolici mistnosti je
12 klientt, ktefi maji k dispozici dva flipcharty, DVD, data projektor a LCD televizor.
Koucovna je vybavena pohovkou, konferen¢nim stolkem, knihovnou s odbornou

literaturou, flipchartem, LCD televizorem a kulatym stolem pro pét osob.

V souvislosti s kapacitou prostor se v kancelaii nachazi vSichni stali zaméstnanci,

vedeni spolec¢nosti, asistentky i konzultantky.

Soucasné prostory spolecnost pronajima v centru hlavniho mésta. V ramci Uspor
rezijnich nakladii spolecnost nabizi moznost prondjmu Skolici mistnosti,

ktera se naléza na obrazku 2.

Obrazek 2: Skolici mistnost

Zdroj: www.cnp.cz
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3.2 Organizacni struktura a zaméstnanci

Pii samotném vzniku CNP Consulting &itala spole¢nost 15 zaméstnanct rizného

profesniho zaméieni, ptedevsim psychologi, trenéri a kouct.

Béhem existence spole¢nosti se velikost jadra spole€nosti rlizné ménila v zavislosti
na situaci, ve které se spolecnost nachdzela. Nyni spolecnost ¢itd 6 internich

zameéstnancu a 16 externich zameéstnancu.

Uzké zaméstnanecké jadro tvofené vedenim spole¢nosti, konzultanty, office
manaZzerem a tymovou asistentkou podporuje, koordinuje a zaStituje cinnosti
lektorského tymu. Dava jim zdzemi, moznost sdileni svého know-how a vSichni,
jako jeden celek buduji svou profesionalitu a divéryhodnost. VétSina konzultanti ma
manaZerskou praxi a vsichni koudové jsou akreditovani Ceskou asociaci kouét.
Co se tyCe lektorského tymu, vSichni jsou vysokoSkolsky vzdélani a maji

psychologickou nebo manaZerskou praxi.

Jak jiz bylo naznaceno, organizacni struktura je velmi specifickd a to z divodi

uzkého jadra spole¢nosti a Sirokého lektorského tymu. Graficky je zndzornéna nize.

Schéma 4: Organizacni struktura

Vedeni
spolecnosti

Lektorsky tym Office manager
& tymovy Konzultantky Obchodnice
asistent

Zdroj: Autorka
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» Vedeni spolecnosti

Majoritnim vlastnikem spolecnosti je Iva Pondélikova, ktera vystudovala
fytotechnicky obor a nastavbové zaméfeni na genetiku na Ceské zemédélské univerzité
Praha. Déle absolvovala postgradualni studia, vycviky a staze v oblasti ekonomiky
a podnikového fizeni, obchodu, marketingu a psychologie. Od roku 1993 pracovala
jako persondlni manazerka celé spolecnosti a do roku 2005 pusobila jako feditelka
skupiny CNP Consulting. Nyni se jako senior konzultantka, lektorka a koucka
spoleCnosti  zaméfuje poradensky na celou oblast Change managementu,
dale na koucovani pfedevsim v oblasti fizeni firemnich zmén, na strategické koucovani
a celkovy rozvoj managementu. Je ¢&lenkou piedsednictva Ceské asociace koudt,
¢lenkou Europen Mentoring & Coaching Council, International Coach Federation

a reprezentkou (national supporter) NVC Centre.

Jednatel spolec¢nosti Ondfe; Krasa vystudoval Karlovu univerzitu v Praze
se zamétenim filozofie a psychologie dale absolvoval postgradudlni studia, vycviky
a staze v oblasti psychologie, koucovani a Change Managementu. Od roku 1995
ziskaval cenné zkusenosti ve spole¢nostech Proximity Praha, Sauter Consulting Group
jako konzultant, manazer a training manazer. Od roku 2002 piisobil ve spole¢nosti CNP
Manufaktura s.r.o. jako konzultant. V roce 2009 byl akreditovan Ceskou asociaci
kouct. Nyni se jako senior konzultant, lektor a kou¢ spolecnosti specializuje v mnoha
riznych oblastech fizeni zmén, individualniho nebo tymového koucinku a rozvoje

managementu.

» Obchodnice

Obchodnice CNP Consulting navazuje vztah sklienty a interné komunikuje
s konzultanty a tymovou asistentkou. Se spolecnosti ma pouze smlouvu o provizich,
tudiz nespada pod stalé zaméstnance. Obchodnice se tcastni vSech porad a workshopu.
Jeji hlavni naplni prace je akvizice novych klienti, fizeni vztahti se stavajicimi klienty
po dobu probihani programu. Dale sledovani vyvoje riznych trhi a informovani o jejich
stavu ostatni pracovniky ve spolecnosti. Pti schiizkach s potencidlnimi klienty

spolupracuje s n¢kterym z konzultantu.
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> Konzultanti

Spole¢nost ma celkové dva senior konzultanty (ktefi jsou zaroven vedenim)
a dvé konzultantky. Konzultanti se zabyvaji pfedevs§im komunikaci s klienty béhem
celého obchodniho vztahu, tvorbou nabidek a aktivné se podileji na marketingu
spolecnosti. Konzultantky jsou neustadle ve spojeni s obchodnici, ktera doporucuje
klientim sluzby CNP Consulting. Konzultantky néasledovné dojednaji s klientem
konkrétni obsah seminare, tréninkovy program, rozvojovy program nebo akademii,
aby byly pokryty vSechny klientovy potfeby. Takovato specifikace klientovych potieb
ma podobu dotazniki a workshopii. Konzultantky dale doporucuji klientim vhodné

lektory z lektorského tymu.

» Office manaZer a tymovy asistent

Oporou celého aparatu jsou office manazerka a tymova asistentka. Office
manazerka vede diaf pani Pond¢likové, fakturuje a stard se o plynuly chod kancelate.
Tymova asistentka se stard o hmotné a organizacni zajiSténi seminafii, pfipravuje
studijni materidly, aktualizuje webové stranky. M4 na starosti technické zdzemi

kancelafe a podili se na marketingu spolec¢nosti.

»  Lektorsky tym

Lektorsky tym se sklada z 15 - ti osob, pfevazné Zen. Stejné jako obchodnice nejsou
lektofi stalymi zaméstnanci. VSichni jsou vysokoSkolsky vzdélani a maji
psychologickou nebo manazerskou praxi. Lektofi se nemusi ucastnit pravidelnych
porad, ale chodi na interni workshopy a aktivné se podili na marketingu spolecnosti.
Site lektorského tymu je pro CNP Consulting vyhodou, protoze kazdy z lektord
se specializuje na néco jiného. Pocet lektordi tedy i prohlubuje

know-how spolecnosti a zvySuje tak moznost uspokojit Siroké spektrum potieb klienta.
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Muze se stat, ze klient ma takovy pozadavek, ktery nemuze uspokojit néktera
z konzultantek, ale né¢kdo z lektord. V takovém piipadé na vztahu se zékaznikem
a uspokojovanim jeho potieb s obchodnici spolupracuje pravé lektor,
ktery ma pozadované know-how. V ten okamzik se tedy lektor stava konzultantem.
Tato zména role je samoziejmé oSetfena v provizni smlouve, kterou lektor / konzultant

uzaviel s CNP Consulting.

Shrnuti organizacni struktury naznacuje graf 1. Je ziejmé, ze se jedna o mensi
spolecnost s uz§im jadrem 6 - ti stalych zaméstnancti a pomérné¢ vysokym poctem
externistii Citajicich 16 pracovniki, které spolecnost vyuziva k zvyseni profesionality

a produktivity spolecnosti.

Graf 1: Struktura zaméstnancii
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3.3 Portfolio produktii

Poradenskd cinnost se tésné prolind s odbornymi analyzami, vzdélavacimi
aktivitami a jejich hodnocenim. Je doplnéna navrhem konkrétnich zmén a opatieni.
Dale vybérem vhodnych forem realizace napt. nadstavbovych tréninkt, konzultaci
¢1 koucovani. Také ptfindsi svym klientim maximalni pfidanou hodnotu prostfednictvim

kombinaci poradenstvi, tréninkd, flexibility a kreativity.

V soucasné dob¢ se spole¢nost snazi kazdy jednotlivy projekt pfipravovat tak,
aby zohlednila specifika a potieby klienta. Za pilife svého obchodu spoleénost povazuje
zejména zminé€né programy V obrazku 3 a to predevSim pro své profesiondlni pojeti

a aspésnou zpétnou vazbu.

Spole¢nost vyuziva zejména nasledujici metody prace: individualni i skupinové
manazerské hry a cviceni, individudlni a skupinové koucovani, modelové situace,
mentoring, spole¢ny odborny rozbor videozaznamii ucastnikd, odborné konzultace
ucastnikti s lektorem, ptipadové studie, virtualni realitu, kreativni techniky, filmy,

E-workshop a learning improvization.

Obrazek 3: Oblasti specializace

mad PSychodiagnostika AC/DC

maal Expertni poradenstvi

Seminare, tréninkové a rozvojové programy,

facilitace

md Koucovani, tymové koucovani

Zdroj: Autorka
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»  Psychodiagnostika AC/DC

Zaméfuje svoji pozornost na vykonové orientované testy (logické mysSleni,

analytické dovednosti, pracovni dynamika, efektivita prace pod tlakem).

Assessment centre — AC. Nejkomplexnéjsi a nejobjektivnéjsi metoda vybéru
novych pracovnikli, vybéru pracovnikli na pozice, kde se predpokladd vysoka troven
komunika¢nich dovednosti ¢i tymové prace (obchodnici, zdkaznicka péce, manazeti).
Zasadni pfinos AC spociva v moznosti porovnat vice kandidatti vicero hodnotiteli
ve stejném case, stejném prostiedi a prostfednictvim standardnich tkoli. AC navozuje
situace, Vjejichz ramci uchaze¢i te$i samostatné, ve dvojicich ¢i ve skupinach
simulované redlné pracovni situace. Pouzivané nastroje AC jsou mimo psychotestl

napf. znalostni testy, skupinové diskuse, tymové hry, prezentace, atd.

Development center — DC. Moderni metoda analyzy rozvojovych potieb konkrétni
skupiny zaméstnanci ¢i vybranych pracovnikii (specialistli, manaZerd). Cilem je
stanovit uroven aktualnich dovednosti a zejména potencidlu pro dalsi kariérni rist.
Programy DC jsou postaveny na podobném principu jako AC. Na rozdil od AC je
zde kladen mensi diiraz na obecné vykonové charakteristiky (napf. v oblasti logického,
analytického mysleni a prace pod tlakem). Hlavni pozornost se soustfed’uje na troven
specifickych dovednosti pottebnych pro zvladnuti ndroénych ¢i konfliktnich pracovnich
situaci. Hlavnimi nastroji DC jsou tymové projektové hry, ptipadové studie spojené

s prezentacemi, vyjednavani a obchodni jednani.

»  Expertni poradenstvi

CNP Consulting je diky zkuSenostem senior konzultantd, znalostem konzultanti
a rozsahlému tymi lektorti se Sirokym spektrem zaméfeni schopna dodat expertni
poradenstvi na vysoké urovni v mnoha oblastech, které jdou dale rozvinout do Cetnych

podskupin.
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Hlavnimi oblastmi jsou:
e Rizeni zmén;
e Rozvoj managementu;
e Rozvoj obchodniki a obchodnich tymd;
e Interni komunikace a firemni kultura;
e Sestavovani a rozvoj tymul a tymova spoluprace;

e  Komplexni pojeti obchodu, CRM (fizeni vztahu se zakazniky).

Rizeni zmén — change management slouzi jako idedlni néstroj k fizeni a planovani
zmén. Cilem change managementu je stanovit si zakladni pfedpoklady zmény.
Porozumét procesim a zakonitostem fizeni zmén. Naucit se rozliSovat a detekovat,

kdy je prioritou problému naro¢nost situace a kdy lidsky faktor.

Rozvoj managementu je nejcastéji zaméten na schopnost komunikace manazert.
Vedouci pracovnici jsou $koleni v asertivni komunikaci a naslouchani, v motivaci
a zpétné vazb€, ve vnimani své manaZerské role a ve vedeni tymu. VSechny tyto

kompetence se $koli na riznych trovnich do riznych hloubek.

Rozvoj obchodnikii je prevazné zaméten na akvizice klientd a nasledné budovani
vztahu s nimi. Obchodnici jsou Skoleni v identifikaci zdkaznika a jeho potieb,
Vv argumentaci a dale jsou sezndmeni s prodejni pyramidou a jinymi pomocnymi
hierarchiemi. Rozvoj obchodnikti je opét velmi individuélni dle klienta a to hlavné kvali

stylu obchodovéani a zralosti Skolenych obchodnikii.

Interni komunikace a firemni kultura jsou velkym problémem ¢etného mnoZstvi
spolecnosti. Tato problematika je zaméfena hlavné na praci s divérou,
jejim budovanim, ziskdvanim a prohlubovanim. Daéle komunikaci a to jak interni
v ramci firmy tak externi v ramci toho, jak spolegnost vystupuje na trhu. Uastnici

JA)

seminaru Si pfedné uvédomuji, kdo jsou jako firma, kde jsou a ¢eho chtéji dosahnout.
Sestavovani a rozvoj tymi se vyuziva piredevSim, ma-li ve spolecnosti vzniknout

n¢jaky vétSinou projektovy tym, ktery je rliznorody na své slozeni a to jak profesni

tak osobnostni. Manazefi se nauci, jak vhodn& vybrat Cleny tymu, nastavit v tymu

spolupraci a provést tym celym projektem i vSemi vyvojovymi fazemi.
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Rizeni vztahi se zakazniky — CRM je odvétvim marketingu, kterym byva $koleno
mnoho odd¢leni spole¢nosti. Jde o osloveni potencidlniho klienta, navazani a zalozeni
vztahu s timto klientem, udrzeni a nasledné ukonéeni tohoto vztahu. CRM se $koli
jak obchodni, tak marketingovd oddéleni. CRM také zasahuje do firemni kultury

a to prostfednictvim rtiznych standardu.

» Seminare, tréninkové a rozvojové programy, facilitace

Rozvojové a tréninkové programy jsou vzdy Sity na miru potfebam klienta. Existuji
tii rovné programd, které se 1iSi svou Casovou naro¢nosti a Siii spektra Skolenych
pracovnikii.

Zakladni Grovni je semina¥. Byva jednodenni a i¢astnici si na ném osvoji vétSinou
jen zakladni dovednosti z néjaké problematiky. Na semindi uz zadny jiny program

nenavazuje.

Vys$§i Urovni jsou tréninkové programy. Jedna se o jednu problematiku,
tréninkovy program ,,Akvizice afluentnich zakaznik(“, kterym proSlo celé obchodni
oddé€leni jedné banky — vSechny poboCky a vSichni jejich obchodnici na téchto
pobockach. Jednalo se tedy o program, ktery mél jedno téma, ale celkem nékolik stovek
ucastnikd. Ti byli vZdy rozdéleni do malych skupin nejvice 12 ucastnikll. Tréninkové
programy jsou ¢asove narocné.

J A

Rozvojové programy jsou nejvyssi trovni v hierarchii narocnosti seminaii. Nékdy
tyto programy byvaji nazyvany jako akademie. Jde o dlouhodobé programy s Sirokym
a hlubokym spektrem znalosti a dovednosti, které si Ucastnici osvoji. Nazornym
ptikladem muze byt napiiklad zakladni manaZersk4 akademie, kde jsou v jednotlivych
dnech probrany a osvojeny veskeré manazerské kompetence. Byva zvykem,
ze jednotlivé dny programu na sebe nenavazuji, ale maji naptiklad tfi tydenni prodlevu,
aby si ucCastnici mohli nové nabité zkuSenosti vyzkouset v praxi a na nasledujicim

seminafi podat reflexi, jak si vedly a kde vidi slabé, silné stranky.
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Facilitace ¢i moderovani je vedeni né&jaké klientovi akce, na které klient fesi
své problémy sam a lektor pouze cely béh workshopu facilituje, tedy fidi. Nijak ovSem
nezasahuje do toho, na co ucastnici pfichdzeji. Lektor v tomto ptipad¢ pouziva rizné
diskusni metody a techniky, aby tcastnici bez lektorova pifimého zdsahu vytesili sviij

problém, ¢i dosli ke svému cili.

» Koucovani, tymové koucovani

Vychdzi predevs§im z vysoké vzdélanosti akreditovanych koucid, ktefi jsou

cenénymi kapacitami v Ceské republice.

Koucovani ptedstavuje novy typ piistupu k lidem, jejich vedeni a fizeni. Koucovani
je strukturovany proces, fizeny vztahem mezi koucem a koucovanym. Zamérem je
vyvinout vnitini a vngj$i struktury, které kouCovanému umozni najit vlastni cestu
k teSeni. Rozviji a uvoliiuje potencial klientd rozsifenim jejich smyslu pro to,
co je mozné. Odstraiiuje prekdzky v praci a tim zkracuje cestu k cily. Koucovani je

stanoveni si cile, poznani reality a moZnosti, viile ¢i odpovédnosti k tomuto cili dojit.

Metoda je zaloZzena na mnoha uroviiovém koucovacim procesu. Koucovani
je reakci na otdzky. Neziika se niceho, co pfinesla minulost. Naopak, nabizi nové
pohledy a moZnosti jak s tim, co uZ vzniklo zachazet. PfedevSim jde o jasné vymezeni
cile, kterého chce koucovany dosahnout, s naslednym vyhleddvanim vhodné cesty
k nému. Dlouhodobé u koucovanych dochazi ke zlepSovani sebereflexe, sebeduvéry
a sebevédomi, schopnosti rozhodovat se a také se zvySuje schopnost pfijimat vétsi
odpovédnost. Podporovanim pozitivni energie dochazi k aktivizaci koucovaného

a k rozvoji jeho tvofivosti, intuice.
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Pro vymezeni poptavky jednotlivych oblasti blize urcuje graf 2.

Graf 2: Podil jednotlivych oblasti na celkové produkci firmy

® Psychodiagnostika AC/DC

® Expertni poradenstvi

® Seminare, tréninkové a
rozvojové programy,
facilitace

Koucovani, tymové
koucdovani

Zdroj: Interni materialy CNP Consulting
3.4 Zakaznici

CNP Consulting spolupracuje na projektech s fadou klientt. Patii k nim vétsi i malé
spolecnosti, projekty od jednordzovych Skoleni az po dlouhodobé a systematické

vzdélavani celé firmy vcetné top managementu.

Mezi jeji stale zékazniky patii management nejvyznamnéjSich firem pusobicich
v Ceské republice. Napiiklad CSOB, ING Group, Ceska Pojistovna, Plzefisky Prazdroj,
Pivovary Staropramen, Vodafone, Danone, RWE, Skoda Auto aj. Bliz§i informace

o realizovanych projektech zobrazuje tabulka 1.
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Tabulka 1: Realizované projekty

» Komplexni feseni problémt;

Skoda Auto S
* Rizeni zmény;

* Rozvojovy program - perspektivy;

RWE O S 27
* Individualni koucovani;

Red Hat Czech Republic » PrezentaCni dovednosti;

* Change management, individualni

Vodafone Czech Republic koucovani, kreativni workshopy;

» Koucovani a podpora regionalnich

CSOB Slovensko v o
manazeru;
Jan Becher - Karlovarska » Manazerska akademie,
Becherovka « Skupinové koucovani;

* Rozvojovy program pro vedouci

Plzenisky prazdroj , .. ; .
yp ) pracovniky, asertivita a vyjednavani;

* Development program pro manazery;

ING Grou Ao R Al 2 S
& * Individualni, tymové koucovani;

Ceské aerolinie

« Leadership Academy;

Zdroj: Autorka

3.5 Konkurence

Spole¢nost CNP Consulting se nachizi v trznim prostiedi vysoké koncentrace
konkurence na trhu. V uvahu bere mezinarodni spole¢nosti i samostatné vydeleéné
osoby s poradenskym a vzdélavacim zaméfenim. Za nepiimou konkurenci oznacuje

vzdélavaci programy MBA.

Na podzim roku 2010 se vramci prizkumu trhu Ceské republiky v oblasti
vzdélavani manaZerii spoleénost CNP Consulting s.r.o. umistila na 4. piiéce spolu
s Expertis Praha s.r.o. Priizkumu se z(&astnily naptiklad firmy Qed Group a.s., Ceska
cesta s.r.o., Team.cz s.r.o., Positive s.r.o., Palatinum s.r.o., Motiv P s.r.o. a mnoho
dalgich. Schéma 5 znazorfiuje umisténi vybranych firem, které také CNP Consulting

povazuje za své nejvetsi rivaly.
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Schéma 5: Poradi konkurencnich spolecnosti

Qed Group

Top vision

Krauthammer, Gradua
Cegos

CNP Consulting, Expertis

Zdroj: interni materialy CNP Consulting s.r.o.

Plisobnost vétsiny konkurenénich spolegnosti je celd Ceska republika. Proto,
se vramci konkurenceschopnosti v JihoCeském kraji autorka zaméfi na vzdélavaci
a poradenské spole¢nosti se sidlem a s ptisobnosti v kraji. A dale pak na spole¢nost Qed

Group, ktera se vystizné umistila na prvni pfi¢ce ve vySe zminovaném prizkumu trhu.

Po dikladném vyhledavani spole¢nosti s podobnou strukturou nabidky sluzeb
a odbornou specializaci v ramci JihoCeského kraje. Autorka vyhledala 11 spole¢nosti,
zaméfenych na poradenstvi a vzdélavani firem. Déle se autorka zamétuje pouze na nize

vybrané podniky.

Spole¢nost Gradua CEGOS se sidlem v Tabotfe je soucasti skupiny CEGOS
(nejveétsi evropské vzdélavaci a konzultacni sité€ s celosvétovou pisobnosti). Diky této
spolupraci je schopna pokryvat specifické potieby klientd z fad velkych, stiednich
1 malych firem z kazdého oboru ¢innosti. Na miru pfipravuje a realizuje vzdélavaci
projekty, ale i poradenské sluzby. Pomaha svym klientim tspésné fesit jejich problémy.
Pro feSeni potieb a pozadavka klientil je pfipraven tym 25 internich odbornikii a vedle
toho spolec¢nost vyuziva rozsdhlou sit’ vice nez 300 externich konzultantii a lektor

s bohatymi zkuSenostmi z Ceské republiky i zahranici.
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Bohaté zkuSenosti spole¢nosti Gradua CEGOS umoziuji aplikovat vysoce ucinné
metody vzdélavani osvédcené v mezinarodnim méftitku, které jsou zalozeny na aktivnim
zapojeni Ucastnika tréninku a prozitku zkuSenosti. Pro realizaci vzdélavacich programi
maji k dispozici vlastni tréninkové prostory a moderni technické vybaveni na mnoha
mistech Ceské republiky. Do nabidky produkti patii zejména oteviené kurzy a seminate
potfebné pro zajisténi uspésného chodu, rozvoj a konkurenceschopnost, outdoor,
profesni vzdélavani (soft, hard skills), aktivizaéni workshopy, koucink, assesment
a development centre a méfeni efektivity vzdélavani.. Nabizi pomoc pii vyuziti
Evropskych socidlnich fondi poskytovanych na budovani vzdélavani, realizaci kurzi
a tréninkd, atd. Spole¢nost Gradua CEGOS také nabizi zvyhodnéni a slevy pro klienty
dané objemem, délkou a poétem ucastnikli. Nabizi téZ doplitkovou sluzbu v oblasti
realizace kvalitniho tisku a vazby studijnich nebo pracovnich materiald prosttednictvim

vlastniho copycentra, jehoz sluzby zptistupiiuje i externim partnertim.

Spolegnost V — studio se sidlem v Ceskych Bud&jovicich nabizi prakticka feseni
a hlavné¢ komplexni sluzby na vSech tdrovnich klientskych spolecnosti, které je
zabezpeCovano nejnovEjsimi a nejefektivnéjSimi dostupnymi metodami. Nabidka
se vztahuje na oblasti fizeni firmy, lidi a koucovani, fizeni financi, obchodu
a personalistiky, obchodni a nakupni dovednosti. Poradenstvi ohledné¢ obchodni,
nakupni a marketingové Cinnosti, tvorbé strategie a psychodiagnostice. Pro vedouci
pracovniky spolecnosti zabezpecuje Zddané manazerské kurzy. Tyto Cinnosti zajist'uji
odbornici, ktefi jsou vysokoskolsky vzdélani piedev§im v pedagogice, psychologii
a ekonomice. Dale spolecnost dopliiuje svij staly tym o smluvné zabezpecené
specialisty ve svém oboru na uréité obdobi ¢i na jednotlivé projekty. V - studio dale
udé€luje akreditace Ministerstva Skolstvi, mladeze a t€lovychovy a je opravnéno vydavat
doklad o rekvalifikaci (doklad s celostatni platnosti) pro pracovni ¢innost jako napiiklad
obchodni zastupce, obchodni management, nespecifikovany rekvalifikaéni kurs
se zaméfenim na management v malé nebo stfedné velké firmé a nespecificky

rekvalifika¢ni kurs se zaméfenim na marketing a ¢innosti obchodnich zastupcti).
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Qed Group se sidlem v Praze poskytuje svym klientim sluzby v oblasti rozvoje
lidskych zdrojii, vzdélavani, managementu a strategického rozhodovani. Aktivné sleduji
nové védecké poznatky, technologie a trendy a na nich pak stavi své postupy
a produkty, spolupracuji napiiklad s katedrou psychologie Univerzity Karlovy. Vlastni
vyzkumné metody, které neustdle rozviji, publikuji a prezentuji na védeckych
konferencich. Vyvinuli metodu Sociomapovani nebo osobnostni dotaznik 4Elements,
které jsou unikatni nejen na Ceském trhu. V rdmci a partnerstvi dale spolupracuje
napiiklad s Odyssey Network, Outing holland, Hays — recruiting experts worldwide,

Develor a mnoho dalSich.

Struktura zaméstnanci spolecnosti se skladd z vysoce kvalifikovanych osob.
Piedevs§im z vysokoskolsky vzdélanych konzultantt, koucd a trenéri, ktefi absolvovali
postgradualni studia v oblasti psychologie. Dale pak ¢lent managementu,
ktefi se aktivné¢ podileji na vyvoji a vyzkum 4elements a Sociomapovani. asistentek
a programatort, ktefi se =zabyvaji metodami Sociomapovani a 4Elements

Z matematického a softwarového hlediska.

Spole¢nost Qed Group méa své produkty rozdélené do 4 zakladnich piliit.
Jednotlivec — psychodiagnostika AC/DC, koucovani, 360°zpétna vazba, Skoleni
(tréninky soft skills). 7ym — sociomapovani tymu, Q 360 team report, tymové koucovani
a rozvoj tymu. Organizace — zaméstnanecké priazkumy, prizkumy interni komunikace,
analyza efektivity vzdélavani, Skoleni pro interni specialisty, talent programy, mediace.
Nastroje a analyzy — vyvoj dotaznikovych metod, systémy fizeni kvality, komplexni

projekty na miru, odborné konzultace a Skoleni.
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3.6 Dodavatelé

Spolec¢nost vyuziva dodavatelské sluzby k vedeni ucetnictvi, spravy pocitacové sité,

uklidu prostor spole¢nosti a dodavky kancelafskych potieb.

Vedeni tucetnictvi pro spolecnost zabezpeCuje externi ucetni. Ve spolupraci
s analyzovanou spole¢nosti je jiz nékolik let. Ugetni zpracovava rtizné doklady, mzdy
a dan¢ zaméstnanci. Také se stard o aktualizaci ucetniho systému Pohoda, ktery je

ve spolecnosti vyuzivan.

Pocitate a sit’ spravuje firma UVT Outsourcing ICT. Jeji pracovnik ptichazi
pravidelné kazdé¢ prvni pondéli v mésici a provadi zalohu dat na serveru i jiné udrZzovaci
prace. Tyto sluzby jsou placeny pausalné. Dale se tomuto technikovi vola v ptipadé

jakéhokoliv problému. Nadstandardni péce se fakturuje zvlast’.

Uklid prostor spolecnosti provadi stfedoskolska studentka, kterd méa uzavienou
smlouvu o provedeni prace. Tato studentka dochazi 3x tydné. Pokud se v prostorach
spolecnosti odehrava seminai nebo jina akce dostavuje se dle dohody. Komunikaci

s uklizeCkou mé na starosti tymova asistentka.

Pro zajidténi kancelaiskych potieb vyuziva CNP Consulting sluzby spolegnosti
Aktiva s.r.o., kterd patii nejen k nejlevnéjSim dodavatelim kancelafskych potieb,
ale také vyuziva elektronické kalkulace a objednané zbozi doru¢i hned druhy den piimo

do kancelare.

Prostory, ve kterych spole¢nost sidli, jsou pronajaty na dobu urcitou. Najemni
smlouva vyprs$i pfisti rok v 1ét€. Vzhledem k umisténi prostor a jejich rozloze je ndjem

velmi nizky, pouhych 35.000 K¢ za 130m? . Zalohy na energie se plati kvartalng.
Spolec¢nost nemé spiiznéné rekreacni objekty, ve kterych se odehravaji seminafe.

Vyhledani téchto objekti bud’ zajist'uje klient sdm, nebo je vybird a objedndva tymova

asistentka. VétSinou jsou rekreacni objekty vybirany dle lukrativnosti umisténi, ceny

a komfortu. Nezbytnou podminkou je konferencni sal nebo salének v objektu.
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4 PROVEDENI ANALYZY

4.1 Analyza produkce

Vzhledem k tomu, ze hlavni ¢innost spole¢nosti je poskytovani sluzeb. Autorka
nize uvadi deskripci procesu poskytovani sluzeb spole¢nosti CNP Consulting. V Gvahu
je tieba brat, Ze spole¢nost CNP Consulting oslovila své stalé & potencialni klienty

nebo uspésné prosla vybérovych fizenim u potencialnich klientu.

Proces zac¢ina diky podrobné profesionalni vstupni analyze vychoziho stavu pfimo
na pracoviSti klienta (pomoci dotaznikového Setfeni). Tim ziska informace o tom,
co pravdépodobné bude klient potfebovat v soucasnosti, ale také v budoucnosti.
Nasleduje osobni setkani s vedenim spole¢nosti klienta, kde se seznami s firemnimi
specifiky a fungovanim vnitinich firemnich procest, strategii a vizi. Dale spole¢nost
zjiStuje u vybraného vzorku budoucich ucastniki odpovidajici schopnosti, odborné

znalosti, dovednosti a postoje i jejich vyuziti v praxi.

Nésleduje stanoveni konkrétnich a méfitelnych cild projektu. Néavrh projektu
se provadi na zakladé¢ zjisténych informaci, které se zpracuji spolu s klientovymi navrhy
projektu a dale se pokraCuje doporucenim varianty programi, jejich forma, délka,
metody a vybér vhodného konzultanta nebo lektora tak, aby bylo zajiSténo splnéni

klientovych cill. V této fazi je spolecnost schopna piesné urcit celkovou cenu projektu.

Pti realizaci projektu klade spolecnost velky diraz na propojeni teoretické Casti
s praktickou a na aktivni zapojeni vSech zucastnénych, kteti jsou pfipravovani na b&ézné

1 nestandardni situace a predevsim na situace nové (vyplyvajici ze zadaného cile).

Soucasti dlouhodobych a navazujicich projektii jsou individualni akéni plany
kazdého zc€astnéného a neustdld moznost pomoci konzultantl pfi implementaci zmén.
Hodnoceni a sledovani vysledkt celého projektu navazuje na dalsi navrhovany postup,
ktery dlouhodob¢ spole¢nost sleduje a méfi jeho zmény pomoci formulédit zpétné vazby
ptinosu poskytované sluzby. Klienti jej obdrzi béhem jednoho mésice ode dne

poskytnuti sluzby.
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4.2 Analyza marketingu — marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix sluzeb predstavuje a konkretizuje vSechny kroky,
které organizace déla, aby vzbudila poptavku po sluzbé. Uéinny marketingovy mix
sluzeb vhodné¢ kombinuje vSechny proménné tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta

maximalni hodnota a zaroven byly splnény firemni marketingové cile.
4.2.1 Produkt

Vzhledem k tomu, Ze analyzovana spolecnost poskytuje sofistikované sluzby
aplikované na potieby zdkaznika, je nemozné samotny produkt né&jak specifikovat.
Lze tedy konstatovat, ze pro spoleCnost neexistuje ,standardni feSeni,
protoze neexistuji ,,standardni* potieby. Kazdy klient je totiz jiny, jak z pohledu firmy,
tak z pohledu zaméstnance. Pfiblizeni produkce firmy se autorka vénuje v kapitole

,Portfolio produkti* vyse.

Aby byly nabizené sluzby stale aktualni a odpovidaly potiebam trhu, je nesmirné
dialezité, aby spole¢nost v¢as detekovala zmény potieb klientd. Musi tedy sledovat

a analyzovat aktualni déni na trzich, kde se nachazeji jejich klienti.

Kvalita produktu je urCena specializaci, profesionalitou a flexibilitou ur¢eného

zamestnance.
4.2.2 Cena

Cenik CNP Consulting je velmi variabilni, diky Sirokému spektru a hloubce
poskytovanych sluzeb. Aktualng viak spoleénost CNP Consulting nemé Zadné cenové

balicky, zvyhodnéni nebo slevové akce.

Zakladni cena jednoho Skoliciho dne ¢inni 35 000 K¢ bez DPH. S touto cenou
se hyba v zavislosti na misté konani Skoleni, naro¢nosti tématu a poctu zucastnénych

lektord.
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Naprtiklad, odehrava-li se seminaf v prostorach spolecnosti, tak vétSinou plati
nasledujici model: seminaf + ucebna = cena, konkrétné naptiklad 30 000 K¢ + 5 000 K¢
= 35000 K¢.

Nérocnost tématu se také odrdzi vcené semindfe a to kviali délce
a slozitosti ptipravy samotného obsahu seminafe. Napiiklad jednodenni seminai Time
managementu, bude vyrazn¢ levnéjsi nez jednodenni seminat Leadership managementu.

Pokud chce klient na seminaii dva zucastnéné lektory, cena vzroste.

Cena konzultaci je téz rizna. Odviji se od zkusenosti konzultanta, pocet konzultaci
a jaké véci se na konzultacich budou fesit. Zakladni cena konzultace se pohybuje
v rozmezi od 20 000 K¢ do 25 000 K¢. Facilitace workshoptl je nejdrazsi sluzbou. Cena
se opét odviji od délky trvani workshopu a narocnosti pfipravy lektora ¢i lektort.

Zakladni cena facilitace workshopu je 100 000 K¢&.

Ceny vsech programu jsou velmi variabilni a silné se o nich vyjednava s klienty.
Vzhledem Kk tomu, ze poskytované sluzby jsou velmi sofistikované, vyjednavani byvaji
pomémé narocnd. OvSem po seminafi ¢i workshopu je klientim ziejmé,

ze neprohloupili a vétSinou se jejich investice do podobnych Skoleni a akci zvétsuji.

Cena jedné koucovaci hodiny zalezi na zkuSenosti a vyse kvalifikace kouce. Hodina
pro jednotlivce s kou¢em — supervizorem stoji témét 8 000 K¢&. Kou¢ s nizsi akreditaci
je levngjsi a hodina se pohybuje od 5000 K¢. Piiblizeni ceny jedné koucovaci hodiny
vramci Ceské republiky se nachazi vtabulce 2. Tento cenik lze najit

na strankach Ceské asociace koucu.

Tabulka 2: Ceny koucovani

e Podezrela cena, pravdépodovné nejde
o profesionalni koucovani;

Do cca 3 000 K¢

Cca 3000 -

. e Cena béZného profesionalniho kouce;
6 000 K¢

Nad 6 000 K¢ e Velmi zkuseny, Spickovy koug;

Zdroj: www.cako.cz
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4.2.3 Distribuce

Rozhodovani o distribuci souvisi s usnadnénim pfistupu zakazniki ke sluzbé.
Ve tifetim P tedy autorka popisuje, jak se analyzovana spolecnost dostane ke svym

zékaznikum.

>  Budouci zakaznici

Distribuce sluzeb za¢ina bud’ od spole¢nosti CNP Consulting na zékladé sledovani
zmén ve spoleénostech piisobicich na trhu Ceské republiky. Sledované zmény se tykaji
pfedevs§im budouciho rozvoje firem a jejich zaméstnancii. Toto sledovani ma na starosti
obchodnice, ktera po zjisténi téchto skutecnosti zavola do vybrané firmy a v pfipadé
zajmu je dohodnuta informacni schiizka s potencialnim klientem. Nasledujici postupu

je uveden v analyze produkce vyse.

Dale spole¢nost vyuziva webovych stranek (www.verejna-soutez.cz), kde jsou
k dispozici vetejné i soukromé zakazky, na které spole¢nost odpovida svou nabidkou
uzpusobenou poptavce potencialniho zakaznika. Poté spole¢nost prochazi vybérovym
fizenim. Dalii zpisob, se uskutediiuje v ramci tendrdl vypsanych na strankach Ceské
posty (coz je zpusob vybérového fizeni, které obvykle ukladd zédkon nebo né&jaky

piedpis). Na ktery téZ odpovida uzpisobenou nabidkou.

>  Stali zakaznici

Obchodnice vramci péfe o stalé zakazniky pfilezitostné kontaktuje klienty,
za ucelem zjisténi jejich aktudlni situace, a zda byla naplnéna jejich ocekavani (ptipadné
diivod jejich zklaméni). A pfi této piilezitosti je informuje o novinkach a akcich s cilem

prohloubit vztahy.

Tyto pfrilezitostné kontakty nejsou planované a ftizené. V piipadé vytizenosti
zaméstnancll  spoleCnosti, neni veénovéana stalych zakaznikiim odpovidajici péce.

(Toto se netyka formulafd na zpétnou vazbu.)
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>  Iniciativa zakaznikua

Hlavni iniciativou zakaznikti byvaji reference od spokojenych klientu, ktefi

spolupracovali s CNP Consulting.

V dalsim piipadé Ize spoleCnost nalézt a kontaktovat pomoci webovych stranek,
kde jsou informace o0 nabidce produktd, slozeni ¢len spole¢nosti, realizovanych

projektech, budoucich akcich a workshopu.
4.2.4 Marketingova komunikace

Spole¢nost vyuziva webovych stranek (www.cnp.cz), kde prezentuje zakladni
informace, tykajici se poslani podniku, realizovanych projektt, slozeni tymu, nabidky

sluzeb, pofadanych akci, partnerd a kontaktu.

Stranky jsou pfistupné pouze v ¢eském jazyce a poskytnuté informace jsou velmi
struén¢ popsany. Pusobi nepfehledné a neprofesiondlné, tudiz se miize stat, ze klient
navstivi  jiné webové stranky konkurenénich firem a spoleCnost tak pfijde
o potencialniho klienta. Co se ty¢e nabidky produktli, jsou zde uvedeny pouze nazvy
jednotlivych sluzeb a velmi struény popis. Na rozdil od webovych stranek vétSiny
konkuren¢nich spole¢nosti, ve kterych je uvedeno ,cCitelné“ portfolio produkti
ve kterém se klient dokaZe snadno orientovat a tim ziska cennéjSi informace ohledné
nabizenych sluzeb. Dale jsou zde nespecificky popsany tlohy jednotlivych

zaméstnanci. Neni uvedeno dosazené vzdélani, dalsi dosazené odborné vzdélani,

aktudlni postaveni ve firmé& a ziskana praxe.

V ramci tiSténym a internetovych publikaci nékterych vyraznych osobnosti
spolecnosti se firm¢ dafi dostat do povédomi vetejnosti. Publikaéni ¢innost se tyka
zejména oblasti koucovani, rozvojovych programi, workshopti a odbornych konzultaci.
Které publikuji do téchto médii HR Forum, Tyden, Ekonom, Comenius.cz, MF Dnes,

Zena In a Moje psychologie atd.

V soucasné dobé€ spolenost nevyuzivd k usnadnéni piistupu zékaznikli velmi

popularni socialni sité¢ jako napiiklad Facebook, Twitter ¢i Linkedin.
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4.2.5 Materialni prostiedi

Pro poskytovani vzdé€lavacich a poradenskych sluzeb je tfeba mit ucelné vybavené
prostory. K tomuto zaméru ma spolecnost k dispozici dvé vybavené mistnosti,
jejiz soucasti jsou flipcharty, LCD televizory, dataprojektory, videa a knihovna.

Pro pohodli klientli jsou mistnosti vybaveny zidlemi, stoly a gau¢em a také aquabarem.

Dalsim prvkem pro zajisténi kvalitniho materidlniho prostfedi slouzi studijni
podklady poskytované ucastnikim kurzii. Tyto studijni podklady jsou specialné
vytvafeny zaméstnanci pro kazdou firmu zvlast. Z hlediska velkych zkuSenosti
a vzdélanosti zaméstnanct, maji tyto materialy vysokou kvalitu, co se tyka obsahu,
ale jsou $patné graficky upravené. Tyto materialy si spole¢nost tiskne sama na firemni

tiskarné, tuto ¢innost ma na starosti office manazer.
4.2.6 Lidé

Pti poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktu zédkaznika se zaméstnanci spole¢nosti.
Timto dochazi k pfimému vlivu na kvalitu poskytovanych sluzeb. VSichni zaméstnanci,
mimo administratorky, maji vysokoskolské vzdélani. U lektort je diiraz kladen na silu

osobnosti, pozitivni mysleni a také na dosazenou praxi.

Vsichni zamé&stnanci — jak interni, tak externi — nejsou nijak vzdélavani. Absence
vzdélavacich kurzli je nahrazena internimi workshopy a Skolenimi, kde se vSichni
navzajem Skoli a pfedavaji si poznatky a zkuSenosti. Toto je také velmi silny motivaéni

faktor.
V piipadé potfeby nového zaméstnance, vypiSe spolecnost vybérové fizeni.
Vzhledem k velké persondlni praxi n€kterych zaméstnanct jsou nové pozice rychle

obsazovany kvalitnimi pracovniky. Béhem pohovori, které jsou rizné dle obsazované

pozice, se uzivaji metody, které jsou Skoleny na seminafrich.
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4.2.7 Procesy

Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytované sluzby je
divodem podrobnéjsiho zaméfeni na to, jakym zplsobem je sluzba poskytovana,

vse je dikladné interpretovano Vv analyze produkce vyse.
4.2.8 Partnerstvi

Mimo partnerstvi s asociaci CAKO, ktera sdruzuje koude na uzemi Ceské
republiky. Ma analyzovana spoleCnosti navazany vztah s mezinarodnim centrem
pro nenasilnou komunikaci ,,The Center for Nonviolent Communication®. Vice
partnerskych kontaktli nema. Ve SWOT analyze nize, je partnerstvi uvedeno jako slaby

faktor s velkou vahou.
4.3 Analyza konkurenceschopnosti

Pomoci Porterova modelu péti sil je identifikovano pét sil, které ovlivituji podnikéni
v konkurenénim prostiedi. O tom, zda bude podnik konkurenceschopny, rozhoduje
zejména pusobeni uvedenych faktorii. Tato analyza neni tak detailni jako SWOT

analyza, ale podava pravdivi obrazek o moznych ohrozZenich.
43.1 Konkuren¢ni ring — spole¢nost a jeji konkurenti

Spolecnost se nachazi ve vysoké koncentraci konkurence, kde ti nejsilnéj$i mayji
vysoky néskok, co se tycCe jasné a Citelné corporate identity, vyzkumné ¢innosti a také
Vv §if1 partnerstvi.

Spole¢nost CNP Consulting skonéila v ramci prizkumu na 4. misté, coz dokazuje,
ze vlastni profesiondlni a kvalitni tym, ktery dokaze vyieSit i nestandardni situace.
Tim spolec¢nost ziskava urcitou rezervu od spole¢nosti, jejichz zaméstnanci nevlastni
tolik silného potencialu, tudiz vysledna sluZzba naplno neuspokojuje potieby a piani

zakaznikd, jelikoZ neni pfiméfené adekvatni a profesionalné propracovana.
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4.3.2 Dodavatelé

Jak jiz bylo zminéno vySe, spolecnost vyuziva dodavatelské sluzby k vedeni
ucetnictvi, spravy pocitacové sité, uklidu prostor a dodavky kancelaiskych potieb.

Dodavatelé jsou tedy vyznamné stabilni v poskytovani svych sluzeb.
4.3.3 Odbératelé

Co se tyCe Kklienti spolecnosti, Spolupracuje s fadou stalych zdkaznik(
ve vyznamnych malych a stfednich a korporatnich spoleénostech Ceské republiky,
ktefi byvaji spokojeni s poskytovanymi sluzbami CNP Consulting. V ramci upokojeni
potfeb a pfani podavaji velmi cenné reference, které jsou nejcastéjSim divodem
k ziskani novych zakaznikl. Je dulezité zdiraznit, ze spole¢nost o své stalé zakazniky

nepecuje s velikou dlraznosti a tim se neprohlubuji silné a pevné vztahy mezi nimi.
4.3.4 Potencialni konkurenti

Za potencialni konkurenty lze povazovat absolventy vysokych Skol zabyvajici
se predevS§im oborem psychologie, ktefi maji z4jem o sviij osobni rozvoj.
Nebo absolventi vysokych $kol, ktefi ziskaji manazerskou praxi v riznych oborech
a tyto cenné zkuSenosti a rady chtéji dale zhodnotit a prohloubit. Tito lidé potom mohou
v ramci postgradualnich studii prohloubit své vzdélani a stat se specialisty na danou

oblast tudiz zadit kariéru lektora ¢i kouce.
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Tabulka 3: Absolventi studia na vysoké skole dle Ustavu pro informace ve

vzdeélani.

Rok Absolventi studia

1997

1998
1999 27 446
2001 29156
30 646
32194
37394

42 268

Zdroj: Cesky statisticky ufad
4.3.5 Producenti substituti

Za nepiimou konkurenci spolecnost povazuje programy MBA (Master of Business
Administration), které je mozno studovat vramci Ceské republiky na 24 $kolach
rizného zaméteni. Tyto programy jsou rozloZené do 2 az 3 semestru a jsou financné
naro¢né. Napiiklad profesni vzdé€lavaci program Executive Master of Business
Administration ve specializaci Leadership je primarné zacilen na stfedni a vyssi
management spolecnosti a na ty, ktefi o tyto pozice usiluji. Pracuje s jejich zkuSenostmi
a zaroven je obohacuje o nové. Program navazuje na pouzivani ptipadovych studii

a praktického vyuziti.
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4.3.6

Zhodnoceni Porterova modelu péti sil.

Sila v konkurencnim ringu — spoleénost CNP Consulting a jeji konkurenti

se nachazeji ve vysoké koncentraci firem s podobnym zaméienim. Sila

Vv konkuren¢nim ringu je tedy velmi vysoka.

Sila _dodavatelii — vysoka stabilita vzhledem Kk vyuzivanym sluzbam

dodavatelt.

Sila odbérateli — pomérné vysoka.

Sila potencidlnich konkurentii je vysoka vzhledem K rostoucimu poctu

vysokoskolsky vzdélanych osob, ale nizkd vzhledem k profesionalité

a ziskanych zkuSenosti.

Sila producentii substitutii — relativné vysoka.
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4.4 Analyza organizace - SWOT analyza

Prostfednictvim SWOT analyzy lze ziskat komplexni pohled na fungovéni

spolecnosti a identifikovat jeji silné a slabé stranky, pfileZitosti a ohroZeni.

Zaklad metody spoCiva v sestaveni seznamu jednotlivych faktort. Doporucuje
se vyjmenovat pokud mozno co nejkonkrétnéjsi faktory a vyhnout se pfiliS obecnému

popisu. Dale nasleduje zafazeni kazdého faktoru pod pfislusnou kategorii.

»  Silné stranky spole¢nosti

e Lidskost;

e Kbvalitni prace se skupinou (pii seminafi);

e Flexibilita (v uspokojovani potieb klienta);

e Prace na vysoké profesionalni tirovni;

e Rada dlouhodobych klientt;

e K dispozici dostatek zdroji (finan¢nich, materidlnich, lidského

potencialu);

»  Slabé stranky spolecnosti

e  Marketing; necitelnost, nejasna tvar, Spatné€ nastaveny marketingovy mix;
e  Mialo sdilené know-how, slabé interni spoluprace;
e Tvorba cenové strategie;

e  Studijni materialy pro Gc€astniky kurzti — Spatnd grafika;
>  Prilezitosti

e  Aktualni tenderové nabidky;

e ZvySeni publicity vybranych osobnosti;

e Net-working pti workshopech a na sportovnich akcich;
e  Zavést pozici "co-lektor" pii seminaftich;

e Navdazani partnerskych vztahl s vybranymi spolecnostmi;
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>  Ohrozeni

e Ztrata divéry dlouhodobych klientt;

e Nejasna corporate identity;

e Prohra v objemnych tenderech;

e  (Odchod lektoru;

e Snizeni schopnosti oslovit potencialni klienty v rdmci nejasné
CI spolecnosti;

e Velky naskok silné konkurence (v CI pfedevsim).

Déle jsou ohodnoceny jednotlivé faktory podle vyznamnosti pro spole¢nost pomoci
parového srovnavani, principem je porovndni dvou faktorti a cilem je vybrat z kazdé
dvojice faktorti to dulezit&jsi. Ty faktory, které maji pro spole¢nost CNP Consulting
vetsi vyznam jsou oznaceny fialové. K hodnoceni je pouzita trojuhelnikova matice,
kterd se nachédzi v ptiloze ¢. 1. Na zdkladé vysledki z trojuhelnikové matice je
sestavena tabulka 4, ve které jsou uvedeny vSechny faktory, jejich Cetnost, relativni
cetnost a celkovy podil. Ze souctu relativnich cetnosti silnych a slabych stranek,
piilezitosti a ohroZeni je uréeno, ktera ze dvojic ma rozhodujici vliv na spole¢nost.

Z téchto vysledkt a podle SWOT matice (tabulka 4) je uréena strategie spole¢nosti CNP

Consulting.

Tabulka 4: Celkovy podil vyznamnosti jednotlivych faktori

Cislo faktoru Cetnost Rg:::::;? Celkovy podil
1. Lidskost 1 0,5%

1. Kvalitni prace se skupinou 9 4,2 %

2. Flexibilita 14 6,6 % Silné stranky
3. Prace na vysoké profesionalni tirovni 8 8,4 % 27,7%

4. Rada dlouhodobych klientt 1 5,1%

5. K dispozici dostatek zdrojt 6 2,9%
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6. Marketing, necitelnost, nejasna tvar, 14 6,6 %
Spatné nastaveny marketingovy mix
7. Malo sdilené know-how a slaba 14 6,6 % Slabé stranky
interni spoluprace
8. Tvorba cenové strategie 5 2,5% 18,6 %
9.  Studijni materidly pro Gcastniky 6 2.9 %
kurzt — $patna grafika
10. Aktualni tenderové nabidky 3 1,6 %
11. ZvySeni publicity vybranych 5 2,5 %
osobnosti
12. Networking pfi workshopech 8 3,7% Piilezitosti
a na sportovnich akcich
13. Zavést pozici ,,co-lector pii 10 4,7 % 20,9 %
seminaftich
14. Navézani partnerskych vztaha 18 8,4 %
S vybranymi spole¢nostmi
15. Ztrata diivéry dlouhodobych klientt 16 7,5%
16. Nejasna corporate identity 19 8,9 %
17. Prohra v objemnych tenderech 1 0,5%
18. Odchod lektort 11 51% OhroZeni
19. Snizeni schopnosti oslovit
potencialni klienty v rdmci nejasné 14 6,6 % 32,8 %
CI spolecnosti
20. Velky naskok silné konkurence (v CI 9 4.2 %
predevsim)
212 100 % 100 %

Celkem
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Z vyhodnoceni SWOT analyzy vyplyva, Ze je pro spole¢nost CNP Consulting
vhodna strategie konfrontace. To znamend, Zze spolecnost bude za pomoci silnych
stranek, které jsou zastoupeny 27,7 % minimalizovat hrozby ptichazejici z vnéj$iho
prosttedi, které jsou zastoupeny 32,8 %. Spolecnost vyuZzije tuto strategii, pokud ma silu

na ptimou konfrontaci s ohrozenim.

Tabulka 5: SWOT matice
Slabé stranky Silné stranky
PrileZitosti Strategie ,,HLEDANI“ Strategie ,,VYUZITI*
OhroZeni Strategie ,,VYHYBANI“

Zdroj: Autorka

Nejvice zastoupenou silnou strankou spolecnosti je prace na vysoké profesionalni
urovni a flexibilita, diky které poskytuje svym klientim maximalni pfidanou hodnotu
prostfednictvim kombinaci poradenstvi, tréninkl, kreativity a uménim feSit
1 nestandardni problémy, situace. NejvétSim ohroZenim pro spolecnost je nejasna
corporate identity. Spole¢nost by méla zlepsit svoji ,,Citelnost™ a zaméfit se na zmény
webu, vizitek, obalek, Sablon, symbold, razitek, firemnich brozur, prezentace, studijnich
materialil pro Gc€astniky kurzil, interiéru ve Skolici mistnosti a zvySeni informovanosti
o této spolecnosti. Tim by jasné dala najevo své poslani, a ¢eho chce dosahnout.
To by mélo velky vliv na odchod lektorti, zvySeni schopnosti oslovit potencidlni klienty

a snizil by se 1 naskok silné konkurence.

Dilezit¢ je také zminit slabé stranky a pfilezitosti. Jako hlavni slabé stranky
podniku vysly marketing, ne€itelnost a Spatné nastaveny marketingovy mix, jehoz
navrhy zlepSeni se nachazeji v ndvrhové &asti niZze. Dale je silné zastoupeno
malo sdilené know-how a slaba interni spoluprace. Toto by mohlo vyfesit zavedeni
pozice co-lektor, ktery by se podilel svou tcasti na poskytovani sluzeb a uspokojovani

potieb klientl spolecnosti.

47



V ramci piilezitosti je v aktudlni dobé nejpodstatnéjs$i navazani partnerskym vztaht
S vybranymi spolecnosti, toto téma je obsazeno V ndvrhu feSeni nize. Dale pak
networking pii workshopech a na sportovnich akcich. Vhledem k potfadani rtznych
sportovnich akci jako naptiklad Prazsky maraton, kde se spolecnost mize zucastnit
jako tym a neformalné navézat vztahy s riznymi lidmi i z fad velkych korporatnich

spolecnosti, proto je nesmirné dulezité navstévovat tyto akce.
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5 NAVRHOVA CAST

Ke spInéni cile mé bakalaiské prace bylo uzito ¢tyf metod. Analyza produkce,
marketingovy mix sluzeb, Porteriv model péti sil a SWOT analyza. Pomoci téchto
metod byly zjistény vysledky, které byly popsany v ptedchozi kapitole. V navrhové
Casti se autorka zaméfi na zmény tykajici se marketingového mixu a prohlubovani

vztahu se zakazniky.

5.1 Marketingovy mix

»  Trendy

Vzhledem ke zna¢nému poctu konkurence v odvétvi @ mnohdy tézko rozlisitelnych
konkurenénich produktl, je dilezité, aby spolecnost pravidelné monitorovala média
a servery zabyvajici se problematikou HR a businessem (napiiklad HR Forum,
Strategie, Tyden, Ekonom, atd.). Timto by ziskala piehled o novych trendech v této
oblasti a mohla by flexibiln¢é reagovat na potieby trhu. Toto téma je velice dileZzité,
a proto by mu méla spole¢nost vénovat znackou pozornost i vzhledem ke skute¢nostem,
7e problémy klientdi, diky kterym vyhledaji CNP Consulting, se vétsinou neméni.
Lidé maji podobné problémy. Jde jen o pfistup a zvoleni spravné metody k témto

problémiim.

»  Tvorba cenové strategie

Cenik CNP Consulting je velmi variabilni diky Sirokému spektru a hloubce
poskytovanych sluzeb. V soucasné dob¢ vSak spolecnost neméa zadné cenové balicky
¢i zvyhodnéni. Autorka by doporucila pfi vyjednavani s klienty nesnizovat cenu,
ale snazit se vramci navrhované ceny nabidnout néjakou sluzbu navic — ptfidanou
hodnotu. Dale by autorka doporudila zvazit cenové balicky nebo vérnostni program,

ktery by mél sméfovat ke konkrétnim osobam.
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»  Marketingova komunikace

Hlavnim nedostatkem marketingového mixu je marketingovd komunikace.
Spoleénost CNP Consulting Vv tomto sméru dlouho zaostavala. Jeji webové stranky jsou
nedostatecné vzhledem ke kvalité nabizenych sluzeb. Miize se stat, ze potencidlni
zakaznik po navstivenych webovych strankdch dojde k nazoru, ze nabizené sluzby

nemaji dostate¢nou kvalitu a tim o n¢j spolecnost piijde.

Autorka by doporucila spole¢nosti re-design, aby stavajici webové stranky byly
pfehledné, profesionalné vypracované a stalo by za to, je pravidelné¢ navstévovat.

Mc¢ly by predevsim obsahovat:

e Piehledny profil spole¢nosti, jeho poslani a vize.

e Piehledny popis stavajiciho portfolia sluzeb s vyznamem, co dand oblast
nabizi.

e Slozeni tymu — postaveni ve spolecnosti, vzdélani a odborné vzdélani, ziskana
praxe, fotky, blogy.

e Pravideln¢ aktuality — (trendy, nazory, akce).

e Piistupnost v cizim jazyce — predev§im v anglicting.

e Reference od zdkaznikd.

e Sckce "Casto kladené dotazy" a publikovani odpovédi na otazky zakazniki.

e Partnerstvi.

e Odkazy na publikace svych zaméstnancu.

Déle by autorka spolecnosti doporucila vyuzivani nckterych socialnich siti,
které davaji lidem moZnost ohodnotit nebo se vyjadfit k vybranym informacim.
PredevSim profesni socidlni sit’ LinkedIn, na které se ,,potkdvaji“ lidé z oboru
a diskutuji o spolecnych tématech. Tato socidlni sit mulZe také oteviit dvefe
k potencialnim klientim. Dalsi socialni sit¢ Facebook a Twitter autorka nedoporucuje
CNP Consulting vyuzivat. Facebook je sit, kterd je vhodna pro vyuziti B2C
komunikace a analyzovand spolecnosti komunikuje B2B. Twitter je spiSe

pro technokraticky zaloZené.
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Navic tweety svou podobou nenapliiuji pozadavky na sdéleni, ktera by analyzovana

spole¢nost vyuzivala. Diivod je pfedevsim v omezené délce publikované zpravy.

Autorka by dale zvysila Cetnost tiSténych a internetovych publikaci nékterych
vyraznych osobnosti, jako napiiklad Ing. Ivy Pond¢likové ¢i Mgr. Ondreje Krasy,

a tim by se spolec¢nost dostala vice do podvédomi Siroké vetejnosti.

Reklama by méla slouzit ke zviditelnéni spole¢nosti. Proto by dale autorka
doporucila vyuzivani bannerd na HR a business serverech, tim by doslo ke zvySeni
poptavky po poskytovanych sluzbach a informovanosti o této vzdélavaci a poradenské

spolecnosti (posileni identity).

»  Materialni prostiedi

V ramci studijnich materiali,, které zaméstnanci spolecnosti vytvari, specidlné
pro kazdého klienta zvlast. Autorka zjistila, Ze tato skripta maji Spatnou grafickou
upravu. Na zpracovani téchto skript je vyuzivana Sablona v aplikaci Microsoft Office
Word, ktera je Spatné nastavena a diky tomu se tyto skripta stavaji nepichlednymi.

To je samoziejmé velké minus pro budouci seminare.

Autorka by doporucila spoleénosti vyuzivat aplikaci Microsoft Office Publisher,
Ktera pomaha vytvaret vlastni marketingové materialy. Tato aplikace obsahuje nové
a vylepSené nastroje, které umoznuji vytvareni celé¢ Skaly marketingovych materiald,
budovani znacky, spravy seznamu zakaznikll a sledovani marketingovych kampani.
Dale by autorka doporucdila sluzby kopirovaciho centra Havranek, které se nachazi
v blizkosti spoleénosti CNP Consulting. Kopirovaci centrum nabizi pro firemni klienty
levny tisk a kompletni zpracovani zakdzek — krouzkové a $ité vazby, fezani, dérovani,

skladani. U vSech zakazek provadi individuéalni cenovou nabidku.
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>  Partnerstvi

CNP Consulting v soudasné dobé nespolupracuje s vyznamnymi partnery.
Pro zvyseni konkurenceschopnosti by bylo vhodné, aby spole¢nost navazala partnerstvi
(alianci) napiiklad s firmami nabizejicimi projektové fizeni v oblasti IT. K zajisténi
profesionalniho zazemi a ucinngj$i praci s klienty. Spoluprace s personalnimi
agenturami na posileni AC/DC ¢i networkingové agentury pro budovani profesionalnich

kontaktu.

Dale autorka doporucuje, vV ramci spoluprace, aktivni ucast na riznych business
forech, konferencich a akcich s cilem ziskani prostoru pro prezentaci spolecnosti

¢i jednice. A nasledného navazani partnerstvi.

Nize je uveden veletrh, kterého se spolecnost nezti¢astnila. Timto by chtéla autorka

spole¢nosti doporugdit Gi¢ast na druhém ro¢niku veletrhu.

Prvni ro¢nik veletrhu vzdélani a osobniho rozvoje EVOLUTION prob¢hl ve dnech
8. —10. 4. 2011 v Praze. Zde se poprvé v Ceské republice seslo na jednom misté mnoho
vzdélavacich a rozvojovych styll. Tématicky byl program veletrhu rozdélen do ¢ty
sekci (Inner Winner — firemni sekce, Orel — kurzy zaméfené na osobnostni rozvoj
jednotlivet, Opice — jazykové vzdélavani a Delfin — pro Skoly a neziskové organizace).
Nejvice autorku zaujala Inner Winner aneb firemni sekce veletrhu Evolution, kde byla
moznost se sezndmit s nejnoveéjSimi trendy ve firemnim vzdélavani. Béhem tii dnl
zde bylo k dispozici dvacet sedm workshopti, devét prednasek a profesionalni kouci
ze vSech moznych smérti. Zucastnily se spolecnosti jako Expertis, Coaching world,

HR Forum, Krauthammer, Top Vision, Sutech a mnoho dalSich.

Tento veletrh ptinesl mnoho pfilezitosti k navazani zajimavych kontaktd a jednalo
se také o nejvétsi akci toho typu ve stfedni a vychodni Evropé. Pro navazani
partnerstvi a rozsifeni portfolia sluzeb autorku na tomto veletrhu zaujala predevsim
spole¢nost Horsemade, ktera vyuziva metod uceni za asistence koni. Tato metoda je
ve svété znama pod zkratkou HAE (horse assisted education). Usp&$né se praktikuje
pfedevsim na firemni skupiny a individualni koucink. Zdkladem metody je vyuziti koné

jako katalyzatoru zprostiedkovani okamzité zpétné vazby piistupu cloveka k vedeni.
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Spole¢nost nabizi programy jako intuitivni leadership, pfirozeny management, change
management, tymova souhra, individualni kouc¢ink a vid¢i Zeny. Tyto programy
jsou urCeny vrcholovému managementu, firemnim 1 otevienym skupinam

¢1 jednotlivetm.
5.2 Vztahy se zakazniky

Spolec¢nost si spravné uvédomuje, ze nejlepsi reklamu mu de€laji sami spokojeni
zakaznici, nebot’ predavaji své dobré zkusenosti svym znamym a doporucuji tu ¢i onu
sluzbu resp. jejich poskytovatele. Tato verbalni reklama mulze vylepSovat image
spole¢nosti, avSak v piipadé¢ negativni zkuSenosti ¢i nedbalého vztahu se stavajicimi
zakazniky plsobi uplné¢ opacné a v ocich klientl (stalych ¢€i potencialnich) ztraci

na atraktivité.

Spole¢nost CNP Consulting v ramci nejasné corporate identity a neodpovidajici
péci stalych zdkaznikii mlze pfijit o znacnou ¢ast svym klientli. Autorka by proto
doporucila hlubsi znalost klienta (B2B). Naptiklad historii vztaht, ¢leny tymu (vek,
narozeniny, hobby, oblibena jidla), firemni zésady, realizované zakazky, silné, slabé
stranky a obchodni vysledky, uroven spokojenosti, zpétnou vazbu atd. A dale by

autorka doporucila prizkum potieb u stavajicich zdkazniku.

Autorka by proto doporucila spolecnosti prizkum potieb u stavajicich zédkaznik.
Priizkum potfeb by mohl probihat pomoci strukturovaného dotazniku zaslaného
e-mailem konkrétnim osobam nebo piedanim pii osobni schiizce. Cilem by bylo zjistit,
jestli byla naplnéna jejich o¢ekavani (popiipadé v ¢em ano a ne), v ¢em spociva jejich
spokojenost, jak métili efektivitu poskytovanych sluzeb a zda je tieba dalsi spoluprace,

jak vnimaji spole¢nost CNP Consulting vii¢i konkurenci atd.

Diilezitym vystupem téchto opatieni by bylo prohloubeni a budovani vztahu
se zakazniky, S primarnim cilem spole¢nosti zlepSit klientovy vykony a zvySit

jeho ziskovost.
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5.3 Model Millera a Friesena

Souéasnou situaci CNP bych zhodnotila pomoci modelu Millera a Friesena. V jejich
modelu prochdzi podnik stddiem zrodu (stdva se zivotaschopnou entitou), ristovou fazi
(podnik vybudoval konkuren¢ni vyhody a t€si se uspéchu na trhu), stadiem dospélosti
(charakteristickym stabilizovanou trovni odbytu, poklesem inovacni aktivity), stddiem
zéniku (spolu se stagnaci trhu, nedostatkem inovace a externich faktort), fazi oziveni,
ktera je obvykle fazi diverzifikace a expanze vyrobku nebo trhu. Podnik v této fazi

obvykle zavazi sofistikovanéjsi systémy fizeni a kontroly.

Schéma 6: Model Millera a Friesena

Oziveni
Dospélost OzZiveni o
/ \ / Pokles | .
RUst Pokles =" <
v
Cas

Zdroj: Ticha, Hron 2002

Autorka odhaduje, Ze se spole¢nost nachazi v dulezité fazi mezi Gpadkem
a ozivenim. Spole¢nost by se méla zaméfit na vySe zminéné skute¢nosti v rdmci udrzeni
konkurenceschopnosti a zdokonalit marketingovy mix, ktery je v souasné dob¢ Spatné

nastaven.
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6 ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo zanalyzovani trznich podminek, vnitiniho prostfedi
vysoce cenéné poradenské a vzdelavaci spolecnosti CNP Consulting s.r.o. Dale
vypracovani navrhu na zefektivnéni produkce, zkvalitnéni vystupti a udrzeni

konkurenceschopnosti v navaznosti na aktualni trzni podminky.

Z detailnich priizkuma vybrané spolecnosti vyplynulo, ze pti poskytovani svych
sluzeb dba na podrobné profesionalni analyzy. Tyto procesy jsou urceny
k identifikovani klientovych potieb a zajisténi konkrétnich, méfitelnych cilt. Dale jsou
aplikovany kombinace poradenstvi a tréninki, které poskytuji maximalni pfidanou

hodnotu klientim, diky profesionalité, flexibilité a kreativit¢ zaméstnanct spolecnosti.

Dilezitou analyzou marketingového mixu sluzeb bylo zjisténo, Ze nejsou spravné
nastaveny jeho nastroje, jejichz pomoci utvaii spole¢nost vlastnosti sluzeb. Pokusila
jsem se proto navrhnout feseni, ktera by vedla ke zlepSeni nynéjs$iho stavu. Tyto navrhy
na zmény se tykaji oblasti zjiStovani aktualnich trendd, tvorby cenové strategie,

marketingové komunikace, materialniho prostiedi a navazani partnerstvi.

Déle bylo pomoci Porterova modelu péti sil zjisténo, Ze se spolenost nachdzi
Vv prostiedi vysoké koncentrace konkuren¢nich firem, kde ti nejsiln€j$i maji vysoky
naskok. Sledovana firma zaostava v ramci nejasné corporate indentity a Sife partnerstvi,
coz také potvrzuje Spatn€ nastaveny marketingovy mix. Dale bylo zjiSténo,
ze spolecnost spolupracuje na projektech s fadou klientt. Patii k nim spolecnosti vétsi
i malé, projekty od jednorazovych $koleni az po dlouhodobé a systematické vzdélavani
celé firmy klienta. V ramci péle o stalé zakazniky byly ale objeveny nedostatky.

Navrhy na zlepSeni se tykaji dlouhodobého budovani a prohlubovani vztaht

se zékazniky.
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Dale byly na zakladé SWOT analyzy identifikovany silné a slabé stranky,
které zobrazuji souCasnou situaci spolecnosti, a dale byly zhodnoceny jeji ptilezitosti
a ohrozeni plynouci zexterntho prostiredi. Ze SWOT matice vyplynulo,
ze vhodnou strategii pro spolecnost je strategie konfrontace. To znamena, Ze spolecnost
bude za pomoci silnych stranek omezovat hrozby prichédzejici z vnéjsiho prostredi.

Zavérem lze Fici, Ze vzdélavaci a poradenska spole¢nost CNP Consulting s r.0.
se nachazi pred dilezitymi internimi zménami V ramci nejasné corporate identity,
marketingového mixu a pfistupu ke svym klientiim s cilem zkvalitnéni téchto vystupt

a udrzeni konkurenceschopnosti.

Spole¢nost CNP Consulting si je védoma viech konkurenceschopnosti sniZujicich

stranek. VSechna tato opatieni jsou v aktualnim jednani a feSeni spole¢nosti.

56



7 RESUME

The aim of this bachellor thesis was to analyze the market conditions, the internal
environment of this high-priced consulting and training company CNP Consulting Ltd.
further to develop a proposal to make production more effective, improve outcomes

and maintain competitiveness in relation to current market conditions.

Detailed survey showed that this company attends to work with detailed
professional analysis by providing its services to its customers. These processes are
intended to identify clients needs and to secure specific, measurable goals. Furthermore
there are applied combinations of counseling and training, which  provides
the maximum added value to the clients of the company, thanks to professionalism,

flexibility and creativity of company employees.

There was found out by important analysis of the service marketing mix ,that there
are not correctly set up the tools which help to shape the features of services
to the company. Thats why, | tried to suggest solutions that would lead to improve the
current situation. These amendments are connected with the detection of current trends,
creating pricing strategy, marketing communication, physical environment

and establishing partnership.

According to Porter's five forces model was find out that the company is located
in an environment with high concentration of competing firms, where the fittest have
a high headstart. Watched company is lagging in the framework of unclear Corporate
Identity and width of partnership. It also confirms the incorrect set up of the marketing
mix. It was found that the company cooperates on projects with a lot of clients. Clients
are bigger and smaller companies. Projects include everything from singlemade training
to long-term and systematic training of the whole clients company. There were
also discovered lacks in the cusotmer service for stable clients. Suggestions
for improvements are related to build and to deepen relationships with long-term

customers.
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Based on the SWOT analysis were identified strengths and weaknesses that reflect
the current situation of the company, and were assessed the opportunities and threats
arising from the external environment. The SWOT matrix showed that a suitable
strategy for the copany is strategy of confrontation. This means that the company

Is using its strengths to limit the threat comes from the outside environment.

In conclusion we can say,that analyzed educational and consulting company CNP
Consulting Ltd. Stands before important internal changes in the framework of corporate
identity, marketing mix and in approach to their clients in order to improve these

outcomes and remain competitive.

CNP Consulting Company is aware of all the pages that reduce competitiveness.

All these findings are in current negotiations and solutions.
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9 PRILOHY

Ptiloha 1 Trojuhelnikova matice

2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

34 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

45 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

5 6 7 & 9 10 11 12 13 14 15 16 1/ 18 19 20 21

6 / 5 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

/76 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 71

g 9 10 11 12 13 14 15 16 17/ 18 19 20 21

9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

011 12 15 14 15 16 17 18 19 20 Z1

11 12 135 14 15 16 17 18 19 20 21



1213 14 15 16 17 18 19 20 21

13 14 15 16 17 18 19 20 21

14 15 16 17 18 19 20 21

1516 17 18 19 20 21

16 17 18 19 20 21
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Zdroj: Autorka



