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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na zavadéni marketingu a marketingového fizeni ve
firm¢ JS Communication s.r.o. Cilem je na zaklad¢ provedeni analyz navrhnout nové mar-
ketingové nastroje, které pomohou spolecnosti v dalsim rozvoji. Teoreticka ¢ast obsahuje
problematiku marketingu sluzeb, marketingového fizeni a marketingu ve vzdélavaci insti-
tuci, jelikoz spole¢nost se pfevazné zabyva poskytovanim vzdélavacich akei. Prakticka ¢ast
se vénuje piedstaveni spolecnosti a jeji soucasné aplikaci marketingu. Dale jsou provedeny
konkrétni analyzy popisujici situaci ve spolecnosti. Tyto analyzy slouzi jako podklad pro
doporuceni nového zavedeni marketingovych nastrojii a opatfeni. Nasledné je provedena

casova, nékladovi a rizikova analyza téchto doporucenych nastroja.

Kli¢ova slova: marketing sluzeb, marketingové fizeni, marketingové prostfedi, PEST ana-

lyza, marketingovy mix, SWOT analyza
ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on implementation of marketing and marketing management
in company JS Communication s.r.o. The goal is based on the analysis to propose new
marketing tools that will help the company in further develop. The theoretical part contains
the issue of marketing services, marketing management and marketing in an educational
institution, because the company is mainly engaged in the provision of educational events.
The practical part is devoted to introducing the company and its current application
of marketing. Then there are performed some specific analysis describing the situation in
the company. These analyses are used as a basis for recommending the introduction of new
marketing tools and measures. Subsequently there is done time, cost and risk analysis of

the recommended tools.

Keywords: marketing services, marketing management, marketing environment, PEST

analysis, marketing mix, SWOT analysis
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UvVOD

Tématem bakalaiské prace je zavadéni marketingu a marketingového fizeni ve spole¢nosti
JS Communicaton s.r.0. V ramci absolvovani staze od 1. 7. 2014 do 1. 10. 2014 jsem si
vybrala toto téma zejména proto, ze marketing se v této spolecnosti nenachazi na pozado-
vané urovni. Spolecnost také rada uvita napady a navrhy na nové zavedeni marketingovych
nastrojii. Uvédomuje si totiz, Ze marketing zastava dtilezitou roli pfi ziskavani a udrzeni

zékaznikl a plnéni jejich potieb a pozadavkd.

Hlavnim cilem prace bude navrhnout nové néstroje na zavedeni marketingu a marketingo-

vého fizeni na zaklad¢ dil¢ich cili v podobé analyz popisujicich situaci ve spolecnosti.

V teoretické Casti zpracuji data formou literarni reSerSe zejména o marketingu sluzeb
a marketingovém ftizeni ve sluzbach, jelikoz hlavni Cinnosti spolecnosti je poskytovani
vzdélavacich kurzl pravnickym osobam a jejich zaméstnancim. Spole¢nost se zabyva také
dopliujicimi ¢innostmi, mezi které patii poradenstvi, vytvareni projektt na ziskani dotaci
z EU a psychologické poradenstvi a diagnostika. Déle analyzuji prostfedi okolo spole¢nos-
ti, marketingovy mix sluzeb a SWOT analyzu. Na zavér zpracuji problematiku marketingu

ve vzdé€lavaci instituci, a tim navazu na ¢innost spole¢nosti a spole¢nost samotnou.

P4

Na uvod praktické €asti predstavim spole¢nost, jeji ¢innosti, organizacni strukturu, vyvoj
a stavajici marketingovou situaci. Dale ziskané teoretické vychodiska ptevedu do konkrét-
nich analyz obsahujicich a zpracovavajicich informace o spolecnosti a jejim okoli, které
jsem ziskala na zaklad¢ konzultace s generdlnim feditelem a pozorovadnim Vv pribéhu mé
staze.

Na zakladé téchto informaci zpracuji doporuceni, jak zavést marketingové nastroje, Které
by spole¢nosti mohly dopomoci k jejimu lepsimu marketingovému fizeni, dal§imu rozvoyji,
udrZeni a ziskani novych zakaznikd. Doporu¢eni poté podrobim ¢asové, nakladové a rizi-

kové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalarské prace je vypracovani doporuceni na zavedeni marketingu a marketingo-
vého tizeni provedenim analyz spole¢nosti. Tato doporu¢eni by méla spole¢nosti dopomo-

ci k dalsimu rozvoji a zviditelnéni na trhu.

Teoreticka Cast se zamétuje na literarni reSerSi v oblasti marketingu sluzeb a marketingo-

vého fizeni s cilem ziskat znalosti z této oblasti a poté je vyuzit v ¢asti praktické.

Prakticka ¢ast ma za cil analyzovat stavajici situaci ve spolec¢nosti z oblasti marketingu

a poté vypracovat doporuceni na zavedeni novych marketingovych nastroja.

Data pouzita v praci jsou ziskana z analyz internich dokumentt, dale na zaklad¢ strukturo-
vaného rozhovoru s generalnim feditelem spole¢nosti dne 26. 3. 2015 a osobni zkuSenosti

v dobé staze ve spolecnosti. Dalsi data pochazi z tisténych a elektronickych zdroji.

Z hlediska metodiky prace obsahuje pfedev§sim metodu analyzy a syntézy. Analyza se za-
meéfuje na marketingové fizeni ve spole¢nosti, prostiedi okolo spole¢nosti a faktory na spo-
le¢nost ptsobici. V okoli spole¢nosti zaujima dulezitou pozici konkurence. Ta je vice ro-
zebrana a analyzovana v Porterové modelu konkuren¢niho prostiedi. Vzdalengjsi prostiedi
okolo spolecnosti rozebira PEST analyza. Celkova situace ve spole¢nosti je charakterizo-
vana V analyze marketingového mixu skladajiciho se ze 7 néstrojii. Dalsi zvolenou univer-
zalni analytickou technikou se stala SWOT analyza, kterd se zamé&fuje na posouzeni vniti-
nich faktori v podobé€ silnych a slabych stranek spolec¢nosti a vnéjSich faktord ve formeé
prilezitosti a ohrozeni. SWOT analyza ma za cil zhodnotit tyto faktory, které ovliviiuji

uspesnost spolecnosti.

Doporucené marketingové nastroje na zavedeni marketingu vychézeji z konkrétni situace
ve spolec¢nosti. Popisuji, jaké by mohlo byt marketingové fizeni spole¢nosti v budoucnu
s ptredpokladem dalSiho rozvoje a riistu. Zavedenim téchto nastrojii spole¢nost ziska nové
zékazniky a utuzi vztahy se témi stavajicimi. Casova, nakladova a rizikové analyza charak-
terizuje faktory, které se poji S doporucenymi nastroji s cilem sezndmit S nimi spolecnost,

aby byla obeznamena s okolnostmi zavedeni doporu¢enych nastroji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 MARKETING SLUZEB

Marketing sluzeb se oznacuje jako proces, jehoz pomoci se zjist'uji zakaznické pozadavky,
jsou vnimany, pfedvidany a dale zpracovavany a pietvaieny na uspokojeni potieb zakazni-
kt. Zamétuje se na konkrétni prani a potieby, které existuji nyni na trhu. (Bouckova a kol.,
2003)

Vastikova (2014) popisuje marketing sluzeb a zakladni ¢innosti marketingu sluzeb jako

uspokojeni zakaznickych potieb a pozadavki pii dosahovani zisku.

1.1 Sluzba

PredevS§im Vastikova (2014) ale také Foret (2012) a Kincl (2004) se shoduji, Ze sluzba
predstavuje nehmotnou ¢innost, kterd nepiinasi vlastnictvi. Je poskytovana s cilem uspoko-

jeni potfeb zakaznika a dosazeni zisku.

Bouckova a kol. (2003) ve své knize uvadi sluzbu jako aktivitu, kde uskute¢néni této akti-
vity provadi ve vzajemném plsobeni jeji poskytovatel, jeho zaméstnanci a dal$i zafizeni
a pomiicky k tomu potiebné. Zajem piijemce aktivity neni vzdy stejny, zalezi na charakte-
ru osoby. Miuze, ale i nemusi byt ptitomen pii poskytovani sluzby hmotny vyrobek. Pokud

pfitomen je, nedochazi k ptevedeni vlastnictvi.

Mezi sluzby Foret (2012) fadi obchod, dopravu, kulturu, skolstvi, zdravotnictvi, komuni-
kaci a dalsi. Uvadi, ze v dnesni dob¢ se nachazi sluzby na vyrazném vzestupu. Také mnoho

lidi je zaméstnano ve sféte sluzeb.

Se sluzbami se lidé mohou setkat skoro ve vsech oblastech zivota. Sluzby mohou pomoci

s lepSim vyuzitim volného ¢asu, pro zdbavu, potéSeni nebo zdokonaleni. Vyznamné se také

podili na mife HDP. (Kincl, 2004)

1.2 Vlastnosti sluzeb
Sluzby maji své specifické vlastnosti, kterymi se odliSuji od hmotného produktu.

Vlastnosti sluzeb Bouckova a kol. (2003) interpretuje jako neskladovatelné, nestalé, neod-
délitelné a piedevsim nehmotné. Tyto vlastnosti oznacuje 4N. Ke 4N Ize zatadit jesté dalsi

vlastnost, a to neexistenci vlastnictvi.

Podobné vlastnosti také uvadi ve své knize Vastikova (2014). Od hmotnych vyrobki se lisi

nehmotnosti, proménlivosti, ned€litelnosti a nemoznosti sluzbu vlastnit.
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1.2.1 Nehmotnost

Nehmotna povaha sluzby patii mezi nejtypictejsi vlastnost. Sluzba neni fyzicka, nelze si ji
prohlédnout ani vyzkousSet. S touto vlastnosti se poji velké riziko pfi ziskavani zakaznikt
a jejich spokojenosti. Od konkurence se tak podnik mize odliSit pouze dobrym komuni-
ka¢nim mixem a zaméfenim se na dobré jméno podniku nebo silnou znacku. Zakaznik pfi
svém vybéru sluzby ptihlizi pfedevsim na doporuceni od zndmych, zda nabizi hodnotnou
sluzbu. Podnik by se mél zaméfit na poskytovani co nejkvalitnéj$iho produktu, s co mozna

nejniz§imi naklady, tudiz i za nejnizsi cenu tak, aby se od konkurence vyrazné odlisil, a tim

ziskal velky pocet stalych zakaznikl. (Vastikova, 2004)

1.2.2 Proménlivost

Proménlivost vyjadiuje kvalitu sluzby. Kvalita je zavisla na tom, kdo danou sluZbu nabizi.
Stejna sluzba nema vzdy stejnou kvalitu u riznych poskytovateld. (Staiikova, Vorlova,

Vickova, 2007)

Heskova (2012) uvadi, ze kvalita sluzby je ovlivnéna tim, kdo sluzbu poskytuje, mistem,
kde je sluzba poskytovana a ¢asem. Podnik musi zajistit ur¢ité standardy kvality pii posky-

tovani sluzby tak, aby zakaznika nic neodrazovalo od koupé.

1.2.3 Nedélitelnost

Nedélitelnost znamena, Ze sluzba je vytvarena a soucasné spotiebovana. Nejdiive se sluzba

nabizi, pak proda a nasledné hned spotiebovava. (Kincl, 2004)

Staitkova, Vorlova a VI¢kova (2007) popisuji nedé€litelnost jako vlastnost, na které se pre-
vazné podili zékaznik. VétSinou musi pfijit na misto, kde se sluzba poskytuje. Zaméstna-
nec podniku tvofi nedilnou soucast sluzby. Spolu se zdkaznikem vytvaii kvalitu poskyto-

vané sluzby.

1.2.4 Znicitelnost

Sluzbu nelze nijak skladovat ani zachovavat. Spatn& poskytnutou sluzbu nemtize zakaznik
vratit ani reklamovat. Jen v n¢kterych ptipadech je mozné Spatnou sluzbu nahradit za lepsi

a kvalitngjsi, nebo ziskat za Spatn¢ poskytnutou sluzbu néjakou slevu. (Vastikova, 2014)
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1.2.5 Nemoznost vlastnictvi

Kupujici sluzbu nevlastni, s koupi ma jen pravo na to, ze mu bude sluzba vétSinou jednora-
zov¢ poskytnuta. Zakaznik si v tomto pfipad¢é dava vétsi pozor, co kupuje. Je tedy nutné

mu sluzbu priblizit ¢i jakkoli pfedstavit. (Staitkova, Vorlova, Vickova, 2007)

1.3 Klasifikace sluzeb

Sluzby se charakterizuji jako velmi rtiznorodé a rozlehlé, protoze na trhu sluzeb plsobi

hodné¢ rozdilnych organizaci. Klasifikace sluzeb mize byt provedena vice zptisoby.

Vastikova (2014) rozdéluje sluzby podle odvétvového tiidéni na tercidlni, kvartérni

a kvinterni sluzby.

Dale sluzby rozdéluje Janeckova a Vastikova (2001) na trzni a netrzni. Trzni sluzby se daji
vymeénit za penize. Za netrzni sluzby se nic neplati, poskytuji je neziskové organizace nebo

vlada ¢i stat, ktera tyto sluzby dotuje.

Déleni sluzeb mize byt také na zaklade toho, pro koho je sluzba ur¢end. V prvni fadé to je
konecny spotiebitel, naptiklad fyzickd osoba nebo domacnost, kterd ma sluzbu pro vlastni
uzitek. Dale pak sluzby pro organizace nebo podniky, které maji se sluzbou dalsi ekono-

mické prospéchy. Mnoho sluzeb se nabizi obéma skupindm zarovern.
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2 MARKETINGOVE RIZENI VE SLUZBACH

Podnik jako takovy a jeho ¢innosti by méli byt né¢jakym zptisobem fizeny. Za timto ucelem
vznikl proces, ktery fidi jednotlivé marketingové Cinnosti, a tim dosahuje marketingovych

a podnikovych cild. (Bouckova a kol., 2003)

»~Marketingové rizeni je procesem planovani a provadeéni koncepce tvorby ceny, propagace
a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvdret smény, které uspokojuji cile jednot-

livce nebo organizace.” (Kozak, Stanikova, 2005)

Marketingové fizeni podle Kincla (2004) pracuje sdanymi strategiemi v souladu
s aktivitami, kterymi se podnik zabyva. Tento proces se uskuteciiuje ve tiech fazich, a to

planovani, realizace a kontrola.

> Marketingové > Realizace > Marketingova
planovani marketingového planu kontrola
Rozhodovani Komunikace Rozhodovani
Rozhodovani
Motivace

Marketingové Fizeni

Obr. 1. Proces marketingového rizeni (Blazkovd, 2007)

2.1 Planovani

Planovani se povaZuje za prvni fazi marketingového fizeni, které vychazi ptredevS§im
z konkrétnich pozadavki podniku a pozadavkil na trhu, na kterém podnik provadi svou
¢innost. Planovani probihéd na zéklad¢ analyz, marketingovych nastrojii a marketingového
mixu. Tim podnik ziska potiebné informace o prostiedi a zakaznicich. Podnik planovanim
vytvoii marketingovy plan, ktery presné udd, jakym smérem se ma podnik vydat. Potieby

podniku se mohou ménit, plan by mél reagovat a ptizpiisobovat se piipadnym zménam.

Podnik své planovani zaCina stanovenim své vize, poslani, svych marketingovych cil,

marketingovych strategii a segmentaci trhu. (Kincl, 2004)
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Podnikové strategické planovani

Definovani vize a poslani

Proc¢ existujeme?

h 4

Ceho chceme dosahnout Definovani podnikovych
a jak toho dosahneme? 2 cili a pednikovych
strategii
Co jsou nase kritické Definovani faktord
faktory uspéchu? dilezitych pro

splnéni poslani

Obr. 2. Zdkladni cinnosti podnikového strategického
planovani (Blazkova, 2007)

2.1.1 Vize

Vize podle Zamazalové (2009) slouzi k tvorbé strategie. Je to vymezeni toho, k ¢emu by
m¢él podnik v budoucnu sméfovat, k ¢emu chce dospét. Vyjadiuje zdkladni aktivity firmy.
Vize by méla byt jasnd, dobfe formulovana, lehce zapamatovatelna a pfedevsim redlna. Od
cile se vize rozliSuje tim, ze neni vymezena ¢asovym intervalem. Pfikladem vize, kterou

Zamazalova uvadi, je vize firmy Bata, a to ,, Obujeme cely svet “.

,, Vize predstavuje soubor specifickych idedlu a priorit firmy, obraz jeji uspesné budouc-
nosti, ktery vychazi ze zdkladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny cile

a plany firmy. ““ (Jakubikova, 2013)

2.1.2 Poslani

Posléani neboli mise podniku piedstavuje zakladni otazku, pro¢ firma vznikla, jaky je smysl
jejiho podnikani a existence. Rozebira hlavni filozofie podniku a jeji hodnoty pro zamést-
nance, partnery, trh a zakazniky. Na zakladé poslani se definuji cile a formuluji strategie
podniku. (Stafikkova, Vorlova a VIckova, 2007)

Payne (1996) se zminuje o tom, ze poslani musi podnik spravné definovat. Trvale se jim
urcuji soucasné ¢innosti podniku a také ¢innosti do budoucna, proto se stava diilezitym toto

poslani zaméfit co nejlépe tak, aby se podnik odlisil od konkurence.

Pro tvorbu poslani by mél podnik zvéazit svou historii, faktory pisobici z vnéjSiho okoli,

zdroje firmy, nynéjsi prednosti vlastnikii a ucel existence podniku. Poslani nesmi naruSovat
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firemni kulturu, naopak pozitivné pisobit, jak na zaméstnance, tak na zakazniky. (Jakubi-

kova, 2013)

2.1.3 Cile

Marketingové cile udavaji konkrétni ukoly s pfesné vymezenym c¢asovym intervalem
a presnymi ¢iselnymi daty. Cile odpovidaji na otazky co, pro koho, kolik a kdy. Neobsahu-
ji instrukce ani pokyny k dosazeni téchto cilii, definuji jen konkrétni vysledek, ke kterému

podnik smétuje. (Bouckova a kol., 2003)

Podle Jakubikové (2013) plni marketingové cile urcité funkce. V prvni fad¢ je to funkce
koordinac¢ni. Tyto marketingové cile jsou podle této funkce zaméfeny piredev$im na hlavni
cile podniku. Déle uvadi funkci fidici, podle které se vSechny ¢innosti zamétuji na dosaze-
ni pozadovaného postaveni, a funkci kontrolni, ktera zajist'uje hodnoceni, zda bylo stano-

veného cile dosazeno, a piipadné provadi opravy nedostatkli a odchylek.

Jakubikova (2013) vyjadiuje cile zkratkou SMART. Ta znamen4, Ze cil musi byt specific-

ky, méfitelny, akceptovatelny, redlny a terminovany.

2.1.4 Strategie

Strategie marketingu ptedstavuje klicovou funkci ke stanoveni podnikovych a marketingo-
vych cili. Uréuje postupy, které vedou ke splnéni piedem uréenych cilt. Uspé&snost strate-
gie lze zhodnotit podle uspésnosti a dosazeni marketingovych cili. (Bouckova a kol.,

2003)

Marketingovych strategii se vyskytuje mnoho, jelikoZ podniky maji rozdilné poslani, vize

a cile. Foret (2012) ve své knize rozliSuje tii zakladni marketingové strategie:

Typy marketingovych strategii

cv v

rence. Pouzivaji to firmy, které se zamétuji na rozsahly trh zakaznikd, vétSinou
nadnérodni podniky.

2. Strategie trzni orientace — zaméfeni na mens$i segmenty, zaplnéni mezer trhu, zis-
kani postaveni u svého segmentu.

3. Strategie diferenciace sluzby — uplatiuji stfedni a mensi podniky, zaméteni na co

nejlepsi sluzbu na trhu.
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2.1.5 Segmentace

Segmentace znamend pro podnik nalezeni na trhu skupinu zékazniki, ktefi budou nakupo-
vat nabizenou sluzbu. Kazdy zdkaznik je jiny a ma jiné potfeby. Najdou se vSak i skupiny,
které¢ maji své preference a pozadavky stejné nebo podobné. Segmentace se dela kvili na-

lezeni takovychto skupin zdkazniki.

Segmentace pro podnik ptedstavuje vyhodu tim, ze zacilenim piesné zjisti pozadavky za-
kazniki, coz prisp€je k jejich udrzeni. Sluzbu déle mize upravovat podle jejich pozadavk.
Také se podnik mize zna¢né odlisit od konkurence, pokud pfijde s novym napadem a roz-

Sif1 svij segment. (Svétlik, 2005)

Svétlik (2005) uvadi, ze cilova skupina neboli segment by méla byt co nejveétsi, dostupna

a pokud mozno se stabilnimi zakazniky. Podle segmentu se poté tvoii marketingovy mix.
Podle Jakubikové (2013) mize byt segmentace trhu provedena nékolika zptsoby:

1. Teritoridlni (Uzemi, oblast)

2. Demograficka (vék, pohlavi, povolani, zdélani, socialni postaveni, nabozenstvi)
3. Psychologicka (zajmy, osobnostni charakteristiky)
4

Behavioralni (chovani kupujicich pii koupi sluzby)

Payne (1996) a Kozak se Stankovou (2005) se shoduji na rozd¢€leni tii zadkladnich strategii,

které mize podnik uplatit pti vybéru cilového segmentu:

1. Diferencované marketingové pojeti — vymezuje néckolik trznich segmentu,
a u vSech uplatiiuje osobitou marketingovou strategii.

2. Nediferencované marketingové pojeti — tato strategie se zamétuje na cely trh.

3. Koncentrované marketingové pojeti — podnik vymezuje trzni segmenty, ale zamé-

fuje se prevazné jen na jeden urcity segment.

Jakubikova (2013) uvedla ve své knize proces zacileni rozdéleny do 3 etap, a to segmenta-
ci, targeting a positioning. V segmentaci se charakterizuji skupiny zakazniku, targeting
znamena vybér konkrétni skupiny zakazniki a positioning navrhuje konkrétni sluzbu, ktera

bude cilové skupiné nabidnuta.
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Segmentace Vyheér trznich Umisténi produlktu
{segmeniation) segmentl — zacileni (positioning)

{fargeting)
identifikace a popis navrzeni produkiu
trinich segmentd ohodnoceni segmenid nebo sluzby, jei

a rozhodnutl, na které spini potieby daného

Z nich se zaméfit trZniho segmentu

a naplanovani
marketingového mixu,
ktery v ramci vybrandho
cilovéha trhu firmu
zvyhodni oprob
konkurenci

Obr. 3. Proces zacileni (Jakubikovad, 2013)

2.2 Realizace

Realizace neboli také implementace se zakladd na prevedeni predem stanovenych planu
a jejich zrealizovani. Pfi tom je tieba zajistit dosazeni cilt, které byly stanoveny. (Kincl,
2004)

Podle Jakubikové (2013) se realizace opira o to, jak management firmy dokaze vybudovat
prostiedi takové, aby bylo mozno splnit stanovené cile. Musi pfedev§im motivovat za-

méstnance, ktefi se podileji na uskutecnéni stanovenych plant.

2.3 Kontrola

Kontrola uzavira cely proces. VSechny postupy, které firma ucinila, je tfeba zkontrolovat,
predevs§im pouzivané marketingové strategie. Zakladnimi nastroji jsou marketingové cile

a rozpocet. (Jakubikova, 2013)
Jakubikova (2013) rozdé€luje Ctyti typy kontroly:

1. Kontrola ro¢niho planu

2. Kontrola rentability produktt
3. Kontrola strategie

4. Kontrola efektivnosti
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3 MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingové prostfedi Zamazalova (2009) definovala jako prostiedi nachazejici se okolo
kazdého podniku, které ma urcité vlastnosti a udava podminky pro existenci podniku. Toto
prostfedi vétsSinou neni stalé, dynamicky se méni. Podnik ma za kol co nejlépe rozpoznat

vlastnosti a podminky v okoli, a co nejlépe je vyuzit pro sviij prospéch.

~Marketingové prostredi zahrnuje aktéry a sily, které oviliviiuji schopnost firmy rozvijet se

a udrzovat uspesné transakce a vztahy s cilovymi zakazniky.“(Zamazalova, 2009)

Marketingové prostiedi se rozdéluje na mikroprostiedi a makroprostiedi. Mikroprostiedi je
podnikem ovlivnitelné nejblizsi okoli, makroprostiedi pisobi na podnik svymi faktory

z sirokého okoli. (Zamazalova, 2009)

Makroprostied!

Mikroprostfed(

v

PODNIK

- +—
Interni faktory

Obr. 4. Viivy puisobici na podnik (Businessinfo, 1997)

3.1 Mikroprostiedi

Podle Bouckové a kol. (2003) mikroprostedi predstavuje faktory, které podnik mize vyu-
zit k realizaci své hlavni ¢innosti, a tim napliiovat potieby zdkazniki. Mezi hlavni faktory
mikroprostiedi zafazuje dany podnik, zakazniky, dodavatele, distribu¢ni ¢lanky, prostied-
niky a konkurenci. Tyto faktory vyrazné ovliviuji podnik a podnik je mtize ovlivnit.

Jakubikova (2013) ve své knize uvadi mikroprostiedi jako situace a okolnosti, které podnik
muZe ovlivnit svoji ¢innosti. Déli marketingové mikroprosttedi na vertikdlni (zdkaznici,

dodavatelé, distributofi, firma) a na horizontalni (vetejnost, konkurence, firma).
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3.1.1 Podnik

Podnik jako takovy tvoii ¢ast mikroprostiedi. To, pro¢ podnik existuje a zda plni své sta-
noven¢ cile, zalezi na dobrém fungovani a spolupraci ttvarti v podniku a jeho zaméstnan-

cich. (Zamazalova 2009)

3.1.2 Zakaznici

Za zékaznika poklada Kincl (2004) organizaci nebo fyzickou osobu, ktera si kupuje sluzbu

a nasledné z ni ziskava uzitek.

Zakaznici jsou pro podnik velmi dileziti. Maji vliv na ¢etnost poskytovani sluzby, a tim
i na zisk podniku. Proto se spolec¢nosti snazi ziskat a zajistit si velky pocet spokojenych
zakazniki. ,,Zakaznici jsou zde tedy temi, kteri rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu, existenci

¢i zaniku firem.* (Kincl, 2004)

3.1.3 Dodavatelé

Dodavatelé prezentuji subjekty, které podniku dodavaji potiebné zdroje pro zhotovovani
a produkci sluzeb, pro plnéni podnikovych funkei. Pro podnik se stava dilezitym vybér
dodavatelii. Je dobré vybrat si spolehlivého dodavatele tak, aby nedochdzelo napiiklad

k nedodani potiebného zbozi. (Kincl, 2004)

3.1.4 Distribucni ¢lanky

Distribucni ¢lanky nebo také marketingovy sprostiedkovatelé predstavuji organizace, které
se zapojuji do prodeje, komunikace a distribuce sluzby, a tim pomahaji podniku sluzbu
prodat. Kozéak a Statikova (2005) zatazuji do distribu¢nich ¢lanka firmy pro fyzickou dis-

tribuci, obchodni a finan¢ni zprostiedkovatele a agentury marketingovych sluzeb.

3.1.5 Konkurence

Konkurenci popisuje Zamazalova (2009) jako firmy, které na trhu plsobi s podobnymi
nebo stejnymi sluzbami. Takovychto firem se na trhu nachazi vétSinou hodné. Podnik se
tedy musi snazit byt lepsi nez takovéto konkurencni firmy, udrzet své postaveni na trhu
a ziskat co nejvic zdkaznikl. Dulezité je zmapovat jejich marketingové nastroje, chovani
na trhu, cile, priority a slabiny, a poté z toho vyvinout vhodné strategie, které konkurenci
pfemtlizou. Nejcasteji si firmy konkuruji cenou, nemusi vSak byt jedinym konkuren¢nim

nastrojem.
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Porteriv model konkuren¢niho prostiedi

Ketfovsky a Vykypél (2002) popisuji velmi uziteCnou a vyuzivanou analyzu konkurence,
ato Porteriiv model konkuren¢niho prostredi. Tento pétifaktorovy model se sklada z péti
zékladnich faktorii a to soutézenim firem, které na trhu plisobi, vyjednavaci silou zakazni-
kl, vyjednavaci silou dodavatelli, hrozbou vstupu novych konkuren¢nich firem na trh

a hrozbou substituta.

Nové vstupujici

Dodavatelé

Konkurenéni '
prostredi =

- sila

NOZby @

Substituty o lﬂ

komplementy

Obr. 5. Porteriiv model konkurencniho prostredi (Strateg, 2012)

3.2 Makroprostredi

Pojem makroprostiedi vyjadiuje prostiedi nejvétsich socialnich skupin a celkd, tzv. social-
nich faktort, které ptisobi na mikroprosttedi. Tyto faktory mohou ovliviiovat veskeré insti-
tuce, které pravé v daném obdobi plisobi na trhu. Podnik se pied témito faktory nemuize
nijak branit, nedaji se ovlivnit. Mohou na né&j pasobit jak negativné tak pozitivné, vytvaret

naptiklad vyhodné piileZitosti, ale také predstavuji spoustu rizik. (Bouckova a kol., 2003)

Podle Jakubikové (2013) je cilem vybrat jen takové faktory makroprostredi, které jsou di-

lezité a na ty se vice zaméfit.

Analyza makroprostiedi se zpracovava pomoci mnoha metod. Mezi takovéto metody se
fadi metoda MAP, SLEPT a PEST, nebo také n€kdy uvadénou jako PESTEL. Analyza
PEST pfedstavuje definovani okoli podniki pomoci politicko-legislativnich, ekologickych,
socidlnich a technologickych faktort. Slovo PEST je odvozeno od pocatecnich pismen

téchto faktora: (Blazkova, 2007)
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3.2.1 Politicko-legislativni faktory

Politicko-legislativni faktory zahrnuji rizné zakony, vyhlasky, vladni ustanoveni, vlivy
politickych stran, ¢innosti veiejnych zdjmovych skupin a mnoho dalsich. To vSe plisobi na

podnik, stejn¢ tak jako na ostatni podniky v daném staté. (Jakubikova, 2013)

3.2.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory piedstavuji velmi dalezité faktory pro vytvoreni poptavky. Tyto fak-
tory se stanovuji na zdklad¢ ekonomické trovné v dané zemi, ekonomickymi ukazateli
a jejich mirou, jako je napt. DPH, inflace, urokové sazby, nezaméstnanost a dalsi. Pro pod-

nik plsobi tyto ukazatele na kupni silu a nakupni zvyky zadkaznikt. (Zamazalova, 2009)

3.2.3 Socialni faktory

Socialni faktory se rozd€luji do skupiny kulturnich a demografickych faktort, které ptisobi
na podnik. V demografickych vlivech se charakterizuje obyvatelstvo a vSe s nim souviseji-
ci. Muze to byt naptiklad celkovy pocet, vék, pohlavi, hustota zalidnéni a dalsi. Sleduje se
jejich pocet a také zmény v pribéhu ¢asu. Demografické vlivy jsou pro podnik velmi dile-
zité, protoze trh a zékazniky tvoii lidé. Je tedy podstatné sledovat tento vyvoj, provést

spravnou segmentaci trhu a zformovat nélezitou nabidku. (Vastikova, 2014)

Kulturni faktory pfedstavuji chovani, zvyky a preference obyvatelstva v dané zemi. Tyto
faktory Zamazalova (2009) popisuje jako Zivotni prostiedi, které uméle vybudovali lidé.
Kultura a jeji hodnoty, které spolec¢nost uznava, jsou v kazdém spole€enstvi ¢i zemi jiné.
Tyto hodnoty byly rozdéleny na primérni a sekundarni. Za priméarni se povazuji hodnoty,
které jsou nabyvany od détstvi od blizkych ptibuznych, sekundéarni ptedstavuji hodnoty

postupné nabyvané, souvisejici se zaclenovanim do spolecnosti, ziskané z Sir§iho okoli.

3.2.4 Technické a technologické faktory

Technické a technologické vlivy, které pisobi z vnéjsiho okoli, zna¢né ptisobi na rozhodo-
vani podniku. Kazda nova technologie vytlacuje nebo nici to, co se pouzivalo v minulosti.

Navic ptichod nové technologie a jeji dusledky nelze piedvidat. (Kozak, Stafikova, 2005)
Jakubikova (2013) definuje technologické faktory jako trendy, vyskytujici se ve vyzkumu
a vyvoji. Pro podnik znamenaji tyto trendy zdroj pokroku, ktery mize podnik vyuzit pro

zvyseni hospodaiského vysledku a byt lepsi nez konkurence.
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4 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Podle Vastikové (2014) pojmem marketingovy mix piedstavuje soubor urcitych nastroji,
které vedou k vytvofeni vlastnosti nabizenych sluzeb. Prvky marketingového mixu se mo-
hou jakkoli namichat, musi vSak slouzit k uspokojeni potieb zakaznika a podniku pfinaset

zisk.

Marketingovy mix obsahuje Ctyfi prvky (4P). Jsou to produkt, cena, distribuce a marketin-
gova komunikace. Pro organizace poskytujici sluzby pouze tyto Ctyii prvky nestaci, a to
hlavné diky specifickym vlastnostem sluzeb. Proto B. H. Booms a M. J. Bitner
k obvyklému marketingovému mixu dodali dalsi 3 prvky. Materialni prostedi, 1lidé a pro-

cesy (physical evidence, people, proces). Vzniklo 7P. (Vastikova,2014)

| Produkt I

MarKketingovy
Lidé ve mix sluzeb o
sluzbich Distribuce
Materidlni Komunikaéni
prostredi mix

Obr. 6. Rozdéleni marketingového mixu sluzeb (Vlastni zpracovani)

4.1 Produkt

wluzba je slozity produkt, ktery miiZeme definovat jako soubor hmotnych a nehmotnych
prvku, obsahujicich funkcni, socialni a psychologické uzitky anebo vyhody.“ (Heskova,
2012)

Kincl (2004) radi, ze podnik by se mél snazit nabizet co nejlepsi sluzbu. Dobra sluzba pfi-
nasi zisky a pfedevsim dobrou povést. Zakaznik se boji nakupu, té¢Zko porovnava nabize-
nou sluzbu s konkurenci, vétSinou se rozhoduje na zakladé osobniho pocitu nebo doporu-

¢eni. Sluzba by méla byt tedy co nejlépe specifikovana, jednoducha a kvalitni.

Zékaznici 1 zaméstnanci ovliviyji kvalitu sluzby. Podnik by mél vybrat kvalifikované
a ochotné zaméstnance, a také vymezit jasna pravidla v chovani k zakaznikiim a zajistit

mezi nimi dobré vztahy. (Janeckova, Vastikova, 2001)
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4.2 Ceny sluzeb

Cena se povazuje za zakladni prvek marketingového mixu. Cena pifedstavuje vyznamnou
ekonomickou, kritickou a psychologickou podstatu. Pro zdkaznika je velmi dilezita, podle
ceny si pfedstavuje kvalitu sluzby, ddva mu urcité minéni o tom, jaka sluzba mu bude po-

skytnuta. (Cannon, Perreault, McCarthy, 2008)

Dtlezitou roly pfi stanoveni ceny hraji naklady, které se na sluzbu vynakladaji. Dale spo-
le¢nost potiebuje odhadnout pozadavky na cenu na zaklad¢ zakaznickych potieb. (Janec-
kova, Vastikova, 2001)

4.2.1 Metody stanoveni ceny
Synek (2003) rozdéluje cenu podle toho, na co se orientuje, do 3 skupin:

1. Nékladové orientované tvofeni ceny — cena se vytvoii na zdkladé redln¢ vynaloze-
nych nékladt s pfipoctenim ziskové pfirazky, vyuziva se kalkulacni vzorec.

2. Poptavkové orientované tvofeni ceny — cena se tvofi na zaklad¢é zédkaznikem pfija-
telné hodnoty, musi se zjistit u kupujicich, jakou hodnotu jsou ochotni za sluzbu
zaplatit.

3. Konkuren¢né orientovana cena — jde o sledovani vyse konkurenénich cen a jejich
napodobeni bez ohledu na vyvoj nékladi sluzby. Pouziva se pii vefejné soutézi.
Nejcastéji se pouziva, kdyz se obtizné stanovuji nadklady a nelze odhadnout reakci

konkurence na cenovy rozdil.

4.3 Distribuce sluzeb

Distribuce ulehéuje piistup sluzby k zakaznikovi. Vyznamné pro sluzby je frekvence po-
skytovani sluzby a také misto, kde se sluzba poskytuje. VétSinou normalni distribu¢ni cesta
neexistuje, protoze béhem provadéni sluzby se sluzba i spotiebovava. Castou je distribuce
pfima, muze se objevit také nepiima cesta distribuce a to pies prostfednika nebo zprostied-

kovatele. (Bouckova a kol., 2003)
Heskova (2012) vymezuje tfi typy vzdjemného piisobeni:

e Zakaznik musi piijit k poskytovateli
e Poskytovatel pfijde za zdkaznikem

e Sluzba probiha na dalku
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4.4 Komunika¢ni mix

Dilezitou polozkou marketingového mixu tvoii komunika¢ni mix sluzby a marketingova
komunikace s okolim. Pro utvofeni marketingové komunikace podnik vychazi ze segmen-
tace. Dale musi rozhodnout, jaky typ sdéleni pouzije, a jaky zvoli komunika¢ni nastroj.
V soucasné dob¢ ptisobi pét nejpouzivanégjsich néstroju, a to reklama, osobni prodej, public
relations, podpora prodeje a piimi marketing. Kazdy z téchto nastroju je odli$ny, oslovuje

a ziskéava zakaznika jinym zptisobem. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005)

441 Reklama

Reklama patii mezi hlavni komunika¢ni prostfedek, pomoci které¢ho Ize predat marketin-
gové zpravy velkému mnozstvi lidi v cilové skupiné. V prvni fadé reklama zvySuje poveé-
domi o znacce tak, aby ji lidé znali, povazovali znacku, podnik a sluzbu za atraktivni, kva-
litni a dostupnou. Pro podnik je vyhodna, jelikoz oslovi velké segmenty lidi a naklady
s tim spojené byvaji nizké. Sluzba, ktera ma svou reklamu, byva velmi oblibena, tim se
muze zvysSovat jeji prodej. Podili se na budovani trhu, informuje tak vetejnost o novém

produktu na trhu a piesvédéuje k jeho vyhledani a zakoupeni. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Kotler (2001) definoval hlavni druhy reklamnich medii. Zatadil zde televizi, noviny, roz-

hlas, Casopisy a venkovni reklamu.

4.4.2 Osobni prodej

Pomoci osobniho prodeje poskytovatel sluzby ptimo komunikuje se zdkaznikem. Snazi se
tak prodat nabizenou sluZzbu. Tato komunikace miiZe byt upravena na zaklad¢é konkrétni
situace a zakaznika. Tento druh komunikace je velice efektivni, diky osobnimu kontaktu,
avSak na druhé stran€ s sebou nese vysoké naklady. Podnik tim ziska dobré a stalé vztahy

se zakazniky. (Jane¢kova, Vastikova, 2001)

4.4.3 Public relations

,»Public relations byvaji definovany jako dialog mezi organizaci a skupinami, které rozho-

duji o uspéchu ¢i neuspéchu organizace.” (Karlic¢ek, Kral, 2011)

Stanikova, Vorlova a VI¢kova (2007) uvadi public relations jako budovani a rozvoj dob-
rych vztahi s vefejnosti, majiteli, dodavateli, zaméstnanci, zdkazniky, médii atd. Nic tedy

nenabizi svym zdkaznikiim. Podniky se snaZzi o to, aby je vetfejnost brala jako divéryhodné
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subjekty. Dale uvadi nékolik forem PR, a to naptiklad organizovani riznych udalosti, tis-

kové zpravy, besedy, dny otevienych dvefi, sponzoring a dalsi.

Kotler (2001) popsal pét hlavnich ¢innosti public relations, a to vztahy s tiskem, publicitu
sluzby, podnikovou komunikaci, poradenstvi a lobbovani. Mezi hlavni nastroje zatadil

zpravy, projevy, publikace, udélosti, identifika¢ni média a sluzby vetejnosti.

4.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje zajistuje prodej sluzeb pomoci dalSich aktivit. Zaméfuje se na zakazniky,
co by je mohlo piilakat a sluzbu poté zakoupit. Pouziva k tomu riizné soutéze, prémie, ku-
pony, darkové predméty a dal$i. Podporuje prodej sluzby s uréitym vétSinou financnim
zvyhodnénim. Zakaznika to tak vice motivuje ke koupi sluzby. (Janeckova, Vastikova,
2001)

Kromé¢ pracovani s cenou muze byt také dalsi technikou to, Ze si zdkaznik sluzbu vyzkousi,
nebo bude né¢im obdarovan. Cilem podpory prodeje je podnitit cilovou skupinu k danému
chovani. V dnes$ni dobé piedstavuje velmi popularni a u¢innou metodu, nékdy jsou ale
naklady vyssi nez na reklamu. Podnik hned muze vidét zdkaznikovu reakci a uspéSnost této
metody se d& lehce vyhodnotit. Dochazi také k posileni povédomi o znacce a vytvareni

dobrych vztahti se zdkazniky. (Karlicek, Kral, 2011)

4.4.5 Piimy marketing

Pfimy marketing uvadi Karlicek a Kral (2011) jako levnéjsi variantu osobniho prodeje.
Funguje pomoci zaslani nabidky postou nebo komunikaci telefonicky ¢i ptes internet. Za-
méfuje se na malé segmenty nebo na jednotlivce. Urci si perspektivni zdkazniky, které

oslovi. Tim vyrazné sniZi ndklady vyhrazené na marketingovou komunikaci.

4.4.6 Elektronicky marketing

Elektronicky marketing povazuje Pilik (2011) za novy trend, ktery hodné firem vyuziva.
Marketingové ¢innosti probihaji pomoci elektronickych zatizeni kromé rozhlasu a televize.
Firmy si uvédomuji, Ze je dllezité tuto novou technologii vyuzivat na osloveni zdkaznikl
a prekonani konkurence. Kombinuji vétSinou vic elektronickych néstroji, mezi které patii
internetovy, databazovy, emailovy marketing a dal$i. Také diky webovym strankdm spo-

le¢nosti se hned lidé dozvédi, ¢im se podnik zabyv4, a co nabizi.
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4.5 Materialni prostredi

Pod materialnim prostfedim rozumi Kincl (2004) prostiedi, kde je sluzba poskytovana

a také veskeré materialni véci, pomoci kterych je sluzba poskytovéna.

Staiikova, Vorlova a Vickova (2007) se zmifluji o materialnim prostfedi jako o prostorech,
kde se sluzba poskytuje zédkaznikovi. Pfedstavuje to, co zdkaznik vidi jako prvni, kdyz
vstoupi do téchto prostor. Mize si tedy rychle udélat nazor o tom, jaky podnik je, jak kva-
litni sluzbu mize nabidnout. Pro podnik je dilezité dbat na dobry prvni dojem a piijemnou
atmosféru. Mezi materidlni prostiedi zafazuji interiér, exteriér, oznaceni, osvétleni, barvy

a vune.
4.6 Lidé ve sluzbach

Lidmi ve sluzbach se rozumi vsichni, ktefi se podileji na poskytovani sluzby, tedy zameést-

nanci a zakaznici. (Kincl, 2004)

Lidé zde piedstavuji zakladni faktor, povazuji se za nedilnou souc¢ést procesu sluzeb. Prave
lidé jako zaméstnanci podniku mohou zajistit dobry chod firmy a podilet se na jeji prospe-
rité. OvSem lidé mizou pusobit i negativné. Podnik by tedy m¢l zajistit kvalifikované za-
méstnance S chuti pracovat, a také je ur€itym zpisobem motivovat k praci. Nejvic dileZiti
jsou zaméstnanci v podniku, kde je velky kontakt se zakaznikem. (Starikova, Vorlova,

Vickova, 2007)

4.7 Procesy ve sluzbach

Procesy ve sluzbach ptedstavuji vSechny Cinnosti a postupy od vyroby az po poskytnuti
sluzby zékaznikovi. Procesy rozdéluji Stankova, Vorlova a VIckova (2007) na Cinnosti
predprodejni, prodejni a poprodejni. Dale tvrdi, ze procesy se z 90% orientuji na firemni
potieby a potieby nadfizenych. Ke zlepSeni kvality je dobré zavedeni certifikace ISO, dale
dobte navrhnout procesy a ustalit je, tak aby pfinasely dobré vysledky. Svymi prostfedky

muze podnik také ovlivnit zajem o sluzbu u zadkaznikl a tim zvysit poptavku.
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5 SWOTANALYZA

SWOT analyza prezentuje velmi vyznamnou analyzou pro zkoumani a ziskani vnitinich
podnikovych kladii a slabin, ptilezitosti a ohrozeni z vnéjSiho okoli. Podle vysledkti mtze
podnik danym smérem zaméfit strategii, zaméfit se na eliminaci $patného a podporu sil-

nych stranek a pfilezitosti. (Zamazalova, 2009)

Podle Jakubikové (2013) SWOT analyza udava, jak strategie firmy a jeji silna a slaba mis-
ta, jsou schopna se vyporadat se zménami v prostiedi. Pivodné vznikla z dvou analyz, a to

zSWaOT.

5.1 Silné stranky (Strengths)

Mezi silné stranky podniku patii takové faktory, které davaji podniku silnou a vyznamnou
pozici na trhu. Piedstavuji vSe, v ¢em je podnik dobry, podnikové prednosti, v ¢em vynika
nad ostatnimi podniky. Tim dava podniku zna¢né vyhody nad konkurenci. Posuzuji se zde

podnikové dovednosti a schopnosti.

5.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Slabé stranky znamenaji naopak nedostatky podniku, tedy ptesny opak silnych stranek.
Vyjadiuji v ¢em je podnik nedokonaly, jeho chyby a nedostatky. Vykon firmy se témito

slabymi strankami zpomaluje. Podnik by se mél snazit tyto slabé stranky odstranit.

5.3 Prilezitosti (Opportunities)

Prilezitosti jsou moznosti, které pro podnik ptredstavuji s jejich vyuzitim dobré vyhlidky na
rist nebo lepsi a ucinnéjsi splnéni svych stanovenych cili. Podnik vSak tyto pfilezitosti
nejdiiv musi identifikovat.

Marketingovou prilezitosti je oblast zdakaznickych potieb, jejichz uspokojovanim miize fir-

ma profitovat. (Kotler, 2001)

5.4 Hrozby (Threats)

Hrozby pro podnik pfedstavuji nepfiznivou situaci v jeho okoli, a tim i urcité prekazky ve
své ¢innosti do budoucna. Podniku se diky t€émto hrozbam nemusi datit. Mél by tedy rych-

le zaznamenat tyto hrozby a reagovat na né. (Vastikova, 2014)
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6 MARKETING VE VZDELAVACICH INSTITUCICH

6.1 Vzdélavaci instituce

Benes (2008) uvadi vzdélavaci instituci jako organizaci, ktera se zfizuje za ucelem poskyt-
nuti pozadovaného vzdélani dospélym. Takovéto organizace nemaji jednotny systém, kaz-

da miize byt zaméiena na poskytovani vzdélani v jiné oblasti.

Muzik (2012) vymezuje tyto typy vzdélavacich €innosti v ramci dalSiho vzdélavani, které

se mohou provadét ve vzdélavaci instituci:

e Vzdélavani, které je nutné ze zdkona

e Rekvalifika¢ni vzdélavani zadatelti o zaméstnani

e Skoleni podnikovych zaméstnancii

e Firemni vzdélavani

e Vzdélavaci kurzy na skolach v ramci celozivotniho vzdélavani
e Ostatni zdjmové a odborné vzdélavani

e Piipravné kurzy na piijimaci fizeni do Skolskych zatizeni

6.2 Vzdélavani dospélych

Vzdélavani dospélych charakterizuje vSechny vzdélavaci ¢innosti poskytované dospélym.
Jsou to dospéli, kteti ukoncili Skolni vzdélani a piisobi na trhu prace. V jejich zajmu je dale
se vzdélavat v oblasti, ktera je zajima, ziskat nové znalosti a dovednosti. (Andromedia,

2011)

Vzdélavani dospélych se 1isi od Skolstvi tim, ze probihd na riznych mistech. VétSinou pro-
biha ve vzd€lavaci organizaci samotné, mize to byt Skolska organizace nebo trzné oriento-
vana organizace. Vzdélavani rozviji a napomaha ve tfech oblastech, a to v 0sobnim rozvo-

ji, lepsi pfileZitosti a uplatnitelnosti v zaméstnani a socidlni solidarnosti. (Benes, 2008)

Vzdélavani dospélych mize byt také oznacovano jako celozivotni uceni. Predstavuje uce-
ni, které probiha bez zfetele na vek, misto, ¢as a formu uceni. Celozivotni uéeni se rozdélu-

je do tii procest:

e Formalni vzdélani — realizuje se ve vzdé¢lavacich zafizenich, jako je Skola, ma vzdé-
lavaci stupné (zakladni, stfedni a vysoka Skola), vzdélani se potvrzuje certifikatem,

funkce, obsah a zplsoby jsou pfedem definovany a legislativné upraveny.
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e Neformalni vzdélani — vSechno dal$i vzd€lavani, které neni soucasti Skolniho sys-
tému, realizuji je instituce zabyvajici se vzdélavanim pomoci vzdélavacich progra-
mu a kurzl, neni tedy vyzadovano zapsani u€astnikii, zpisob ohodnoceni si institu-
ce urcuje sama.

e Informalni uceni — takové vzdélani, které je nabyvano z bézného zivota, ze zkuse-
nosti, kontakt, osvojovani si dovednosti, toto vzdélani je neorganizované
a neinstitucionalni, probiha v rodin€, v nasem blizkém okoli, v praci a ve volném

Case. (Veteska, 2013)
Ve vyroéni zpravé, kterd popisuje rozvoj vzdélavani v CR, byl uvefejnén v roce 2013 na-

sledujici graf vyvoje dal§iho vzdélavani dospélych v procentech se srovnanim s hodnotami
v EU.

12 1 11,4 109 107
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10 - 94 91 9 % 98
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Graf 1. Procentudini podil dospélych na dalsim vzdélavani v CR a v EU v letech 2008 -
2013 (MSMT, 2013)

6.3 Marketing ve vzdélavani

Marketing vzdélavaci instituce se zabyva zplisobem, jak nejlépe nabidnout sluzbu zajem-
clim o vzdélani nebo tuto potiebu v lidech vyvolat. Ve vzdélavani dospélych je pro podnik
dilezité se na trhu prosadit, udrzet a prosperovat. Také podnik potiebuje sledovat kromé

ptani zédkaznikl také situaci na trhu a rozvoj spolecenskych ptani a pozadavka.

Marketing musi na zaklad¢ analyz zkoumat ptani zakaznik, t€émto pfdnim upravit nebo
rozsifit nabizené sluzby, dale zajistit povédomi zdkazniki o sluzbé a udrzet si dobré posta-

veni na konkuren¢nim trhu. (Andromedia, 2013)


http://aplikace.msmt.cz/HTM/JSinformaceodalsimvzdelavani.htm
http://www.andromedia.cz/andragogicky-slovnik/marketing-vzdelavaci-instituce
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Obr. 7. Zavedeni vzdelavaciho produktu na trh (Muzik, 2012)

6.4 Trh vzdélavacich sluzeb

Trh sluzeb ve vzdélavani v CR mél v minulosti etapovy vyvoj, az po roce 1990 byl zazna-
menan dynamicky vyvoj ve vzdélavani. Na trhu se objevilo mnoho instituci zabyvajicich
se vzdélavanim. Kazda z nich nabizela jiné oblasti vzdélavani, jinou strategii a obchodni
politiku. Cilem vSak dodnes ziistava vytvoreni rozsahlého mnozstvi vzdélavacich sluzeb za
ucelem uspokojit zakaznika. (Muzik, 2012)

V dnesni dobé poptadvka po vzdelani neustéle roste. Pofad vic lidi ma potiebu se dal vzdé-
je spolecensky vyvoj, ménici se naroky na lidi, a také zmény v urovnich vzdélani. (Benes,
2008)

Muzik (2012) uvadi trh vzdélavani dospélych jako malo informovany z hlediska dané pro-
blematiky. Institucim napoméaha Narodni vzdélavaci fond, ktery podporuje rizné vzdéla-
vaci projekty. Ddle trh sleduji statni instituce, a to Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovy-
chovy CR, Cesky statisticky ufad a MPSV. Rozvojem a problematikou dalsiho vzdélavani

dospélych se zabyvaji 1 dalsi sdruZeni, poradenské firmy a instituce.

Muzik (2012) popisuje ptehled obort, ve kterych probihaji vzdélavaci kurzy na trhu vzdé-
lavani. 60% celkové nabidky vzdélavacich kurzii tvofi ekonomika, marketing a ma-
nagement. Pod timto ekonomicky zaméfenym vzdélanim spada mnoho oblasti, které vzde-
lavaci instituce nabizi jako naptiklad UcCetnictvi, finance, dan¢ a dal§i. Naopak u technic-

kych oborli zaznamenal utlum.

Podle vztahu k trhu lze vzdélavaci instituce provozujici svou &innost v CR rozdélit do dvou

skupin:
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e Instituce provozujici ¢innost mimo trh vzdé€lavani dospélych — vzdé€lavaci kurzy
nenabizeji voln€ na trhu, ¢innosti zamétuji na potieby svého ztizovatele. Jde o sou-
kromé interni vzdélavaci instituce v podnicich, nebo o statni instituce, nezacastnuji
se vefejné hospodarské soutéze.

e Instituce trzn¢ zamétené

o Firemni vzdé€lavaci instituce, kdy ¢ast vzdélavacich kurzi nabizi svym za-
méstnanctim a ¢ast nabidky zvetejiiuje na trhu

o Oborové instituce, které nabizi oteviené vzde€lavaci ¢innosti

o Vzdélavaci ¢innosti, které pro dospé€lé nabizi sttedni a vysoké Skoly

o Obcanska sdruzeni, nadace a neziskové organizace, u kterych je hlavni ¢in-

nosti vzdélavani (Muzik, 2012)

,, Vzdelavani jako investice do lidskych znalosti a dovednosti miize podporovat ekonomicky

rist, zvySovat produktivitu, mit pozitivni vliv na osobni a socialni rozvoj. “ (Muzik, 2012)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI PODNIKU JS COMMUNICATION S.R.O.

Spolecnost JS Communication s.r.o. pisobi na trhu jako firma poskytujici souhrnné sluzby
Vv oblasti vzdélavani, poradenstvi a konzultace pro firmy, obce, neziskové organizace
a fyzické osoby. Nabizi tiplnou tvorbu dotacnich projektt z fondit EU. Hlavni ¢innosti spo-
le¢nosti je realizace vzdélavacich kurzl v oblastech soft skills, hard skills i1 jazykové vzdé-

lavani. Nov¢ spole¢nost zavadi poskytovani psychologického poradenstvi a diagnostiky.

Podle Klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE se ¢innost spole¢nosti zatazuje do

skupiny 85.5 — Ostatni vzdélavani, a patii mezi kvinterni sluzbu.

7.1 Zakladni udaje

Nazev: JS Communication s.r.o.

Sidlo: Hlavni 784, 735 43 Albrechtice u Ceského T&Sina
IC: 29454786

DIC: CZ29454786

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pfedm¢ét Cinnosti: Vzdélavani a poradenstvi

Den vzniku: 18.10. 2012

54709 C, Krajsky soud v Ostraveé
Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Pfredmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 aZz 3 Zivnosten-
ského zakona, psychologické poradenstvi a diagnostika (JS Commu-

nication s.r.o., 2012)

-
- -

-
“."‘
L

° ® 0,
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]

JS Communication sr.0
Vrdélavani | Dotace EL

Obr. 8. Logo spolecnosti
(JS Communication, 2012)
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7.2 Organizacni struktura

Organizacni struktura spole¢nosti JS Communication reprezentuje nejzakladnéjsi formu

organizace tedy funkéni typ organizacni struktury.

Ve vedeni spolecnosti JS Comunication se nachazi generalni feditel, ktery také zastava

funkci jednatele spolecnosti. Ma na starosti stfedisko rozvoje a inovaci, kde ve vedeni pa-

sobi druhy jednatel spole¢nosti. Ten vede a fidi externi pracovniky v oblasti IT, prava

a marketingu. Druhym stfediskem je stfedisko personalistiky. Zde vedouci stiediska zod-

povida za externi Gicetni a danového poradce. Stiedisko vzdélavani fidi sam generalni fedi-

tel, ten pod sebou spravuje vedouci vSech vzdélavacich sekci a projektového manaZera,

ktery zastava funkci koordinatora vzdélavacich akei.

Generalni
feditel
Stredisko Stredisko Stredisko
vzdelavani personalistiky rozvoje a
inovaci
Externi
Projektovy - Vedouci Vedouci Vedouci ucetni = E&;‘ST:IIISI;
manazler Ved(;'}tlci( _sleI ce sekee Hard . sekce’ sek(_:e_ -
prooblast] |  soft skills skills jazykovych | |rekvalifika Externi
vzdélavani kurz ¢nich kurzo] datiovy Externi
poradce pravnik
==
Externi
Koordinator marketingoj
vzdélavacich e vy
akci specialista
— SEO, PR
Lektoii Soft
skills
Lektofi hard
skills
Lektori
jazykd
1 Lektofi
rekvalifikaénich kurzi

Obr. 9. Organizacni struktura podniku (Viastni zpracovani dle informaci poskytnutych

spolecnosti)
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7.3 Historie a vyvoj

Spolecnost JS Communication byla zalozena na zaklad¢ spoleCenské smlouvy 18. fijna
2012 jako zivnost ohlaSovaci volna s trvanim na dobu neurcitou. Pivodni sidlo spole¢nosti
se nachazelo ve Frydku-Mistku. V ¢ervenci 2013 se spole¢nost premistila do Havifova. Od
12. ledna 2015 spoleénost sidli na adrese stavajiciho sidla v Albrechticich u Ceského T&i-
na. Dne 17. prosince 2014 byla do Zivnostenského rejstiiku zapsana nova ohlasovaci ziv-
nost vazana, a to psychologické poradenstvi a diagnostika. Od 15. kvétna 2015 se poskyto-
vani této sluzby planuje zahajit.

Za nepiili§ dlouhé pusobeni na trhu spole¢nost poskytla své sluzby mnoha vyznamnym

subjekttim, mezi které patii naptiklad Ufad prace CR, Visitech s.r.0., Fond dal§iho vzdéla-
vani, COFELY a.s. a mnoho dalSich.

7.4 Akreditace a certifikace

Spole¢nost JS Communication ma opravnéni K uskute¢iovani vzdélavacich programt na
zakladé akreditaci od MSMT pro uéely zékona &. 563/2004 Sb. Na podkladu jejich roz-
hodnuti muze spole¢nost provozovat kurzy a vydavat osvédceni o absolvovani vzdélavaci-

ho programu v oboru:

e Pocitatova gramotnost
e Manazer

e Zaklady obsluhy osobniho pocitace

V soucasnosti probiha schvalovani 1 dalSich akreditaci v oboru ,,Asistent/ka, sekretai/ka“,

,»Vedouci provozu mistr/mistrova® a ,,Zaklady podnikani®.
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8 SOUCASNA APLIKACE MARKETINGU VE SPOLECNOSTI
JS COMMUNICATION S.R.O.

V dnesni dob€ vSechny firmy vyuzivaji marketingové fizeni a fadu marketingovych nastro-
ju. Stejné je tomu tak ve spole¢nosti JS Communication. Avsak prozatim se je$té marke-
ting nestal plnohodnotnou soucasti ve vedeni podniku. Proto shledavam zadoucim zhodno-
tit stavajici situaci a doporucit nové zavedeni a zlepSeni urovné¢ marketingu a marketingo-
vého fizeni.

Hlavnim zdrojem informaci o spole¢nosti se stava pro zakazniky piedevs§im internet. Spo-
le¢nost JS Communication ma webové stranky http://jscomm.cz/, na kterych uvadi zaklad-
ni informace o sob¢ a své Cinnosti. Potencionalni zakaznik se tak hned informuje, mize
spolec¢nost snadno kontaktovat, nebo v piipadé zajmu pifimo na webovych strankach vypl-
nit formulaf se svymi pozadavky. O webové stranky se stard externi marketingovy specia-

lista.

Pro spolecnost prinaseji vyhodu uéty na socialnich sitich, a to na Facebook.com a Linke-
din.com. V dnes$ni dob&é maji socialni sit¢ velmi rozsifenou plisobnost. Zakaznik si zde
muze snadno a rychle najit informace o spolecnosti nebo sledovat jeji aktuality. Spole¢nost
své zékazniky ziskava také na zakladé znamosti a doporuceni od spokojenych klientd, kte-

rych je mnoho. Disponuje velkym mnozstvim stalych zakaznikd.

Procentualné Ize pomér zplisobu, jak spolecnost ziskava zakazniky vyjadfit grafem, kde
doporuceni na zakladé kladnych zkuSenosti tvoii 60 % zakaznikt, z webovych stranek se

0 spole¢nosti dozvi 30 % zékaznikl a ze socialnich siti 10 %.

B Doporuceni
B Webové stranky

O Socialni sité

Graf 2. Procentualni vyjadreni zpiisobu ziskavani zakazniki (Vlastni zpracovani dle infor-

maci poskytnutych spolecnosti)


http://jscomm.cz/
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Z hlediska marketingové komunikace spole¢nost nevyuziva odpovidajici marketingové

nastroje pro prilakani dostate¢ného mnozstvi zdkaznikt a jejich udrzeni.

V soucasnosti vydaje spole¢nosti na marketing neptekracuji ¢astku 100 000 K¢ ro¢né.
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9 ANALYZA MARKETINGOVEHO RiZENI VE FIRME
JS COMMUNICATION S.R.O.

9.1 Marketingové planovani

Planovani marketingovych cilt a strategii patii mezi nedilnou soucast Vv fizeni spolecnosti.
Spolec¢nost vytvari marketingovy plan, ktery udava a presnéji popisuje chtény budouci stav

ve spolecnosti.

9.1.1 Vize

Vizi spole¢nosti JS Communication, neboli také tim, k ¢emu chce podnik do budoucna

smeétovat, generalni feditel zformuloval jako:

., Byt nejlepsi vzdelavact firmou na trhu, neslevit z kvality poskytovanych sluzeb, budovat
dobré vztahy se zakazniky a nevzdalovat se dostupnosti zacinajicim firmam. * (JS Commu-

nication s.r.o., 2015)

9.1.2 Poslani

Poslani spole¢nosti vyjadiuje pfedev§im smysl podnikéni a existence. Spolecnost JS
Communication vidi sviij smysl v moznosti vzdélavat predev§im zaméstnance firem, za

ucelem rozvoje a inovativnosti. Spole¢nost uvadi nasledujici poslani:

L SETRIME VAS CAS I PENIZE — na zdkladé odborné konzultace optimalizujeme ndmi
poskytované sluzby, aby vase podnikani bylo ndsledné jak nejvice efektivni. “ (JS Commu-

nication s.r.o., 2012)

9.1.3 Strategie

Marketingova strategie spole¢nosti JS Communication se pfedevSim soustiedi na zédkazni-
ky a uspokojovanti jejich potieb a poZzadavkll. Snazi se co nejlépe naplnit zakaznikovo oce-
kavani od poskytované sluzby. Zakaznici tvoii trzby spoleCnosti. Proto je nutné se
0 zakazniky starat a nabizet co nejlepsi sluzby tak, aby byli spokojeni a dlouhodob¢ piina-
Seli spole¢nosti zisky. Spole¢nost uplatiluje strategii diferenciace sluzby, zaméfuje se na
nabizeni co nejlepSich a nejkvalitngjSich sluzeb. Snadno pronikla na trh a udrzuje si také

neustale konkurenéni vyhody.
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9.1.4 Cile pro rok 2015

Spolecnost si stanovila na zac¢atku roku 2015 mnoho cilt, které by rada naplnila a uskutec-

nila.

Do konce roku 2015 by rada ziskala nové akreditace v oboru ,,AutoSkola‘, ,,Socialni pra-

covnik®, ,,Projektovy manazer®, ,,Danovy specialista“ a ,,Ucetnictvi®.

Dal8im cilem spolecnosti je do prosince 2015 ziskat certifikaci 2 norem, jejichz implemen-
tace jiz zacala na konci roku 2013. Jedna se o certifikaci CIMA. Diky této certifikaci by
mohla firma potadat vzdélavaci akce zaméfené na marketing a vytvareni marketingovych

specialistii. Druhou vyznamnéjsi certifikaci je ISO 9001 — Systémy managementu jakosti.

Cil spojeny s novym otevienim psychologické poradny pro provozovani psychologického
poradenstvi stanovuje spolecnost na uskutecnéni terapii alesponi pro 10 klientii mési¢né. Se
zavedenim této sluzby chce spolec¢nost najit vhodné misto na propagaci sluzby v podobé

venkovniho billboardu.

Spole¢nost ma v planu vytvofit nové webové stranky, které by od 15. 9. 2015 obsahovaly
dalsi funkce. Uvetejniovala by se zde nabidka video prezentaci, které by slouzily jako opo-
ra pro vzdélavaci kurzy pofadané spole¢nosti. Ucastnik si tak formou e-shopu bude moci
zakoupit prezentaci promitanou na vzdélavacim kurzu. Také planuje S tvorbou nového we-
bu oteviit sluzbu ,,M1j webinai“. Tato funkce predstavuje on-line kurzy. Zakaznik by tak

jednoduse mohl absolvovat kurz pfes internet.

Cilem pro rok 2015 je zvysit obrat o 15 % a zajistit nardst povédomi a informovanosti

0 nabizenych sluzbach o 30 %.

9.15 Segmentace

Spolecnost JS Communication zmapovala trh ostatniho vzdélavani a rozdélila si cilovy trh
na individualni skupiny zédkaznikd. Cilovy segment spolec¢nosti zastupuji predevsim prav-
nické osoby. Podle rozdéleni strategii se podnik zaméfuje na koncentrované marketingové
pojeti, tudiz se predev§im zaméfuje na jeden velky segment a dal§i segmenty zastavaji
pouze doplnkovou funkci. Nasledujici tabulka vyjadiuje procentualni rozdéleni zakaznik.
Nejveétsi segment predstavuji pravnické osoby, které predevsim vyuzivaji nabidky vzdéla-

vacich akci pro vyskoleni svych zaméstnanci.
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Tab. 1. Rozdéleni segmentii (Vlastni zpracovani dle informaci poskytnutych spolecnosti)

o . s Podil cilovych
Hlavni ¢innosti Cilové segmenty sakazniki
Firmy - PO — pro své zaméstnance 90 %
Vzdélavani Dospéli 8 %
Studenti 2%
Firmy - PO 92 %
Dotace EU a poradenstvi -
Dospéli (FO, OSVC) 8%
. Dospéli 85 %
Psychologické poradenstvi -
Zaci 15%

9.2 Realizace

Pro dosazeni budouciho pozadovaného stavu potiebuje spole¢nost zajistit realizaci ptedem

stanovenych cilu a strategii.

Pro ziskani pozadovanych akreditaci musi spolecnost projit kompletnim administrativnim
procesem s tim souvisejicim. Dale prokazuje odbornou zpiusobilost provadét vzdélavaci
kurzy v pozadovaném oboru a kvalifikaci lektori. Také hradi akreditacni poplatek. Na-
sledné spolec¢nost obdrzi rozhodnuti o piijeti Zadosti a po schvaleni dohodu o udéleni akre-

ditace.

Pro ziskani certifikace CIMA musi spolecnost prokéazat zpiisobilost a odbornost certifikac-
nimu organu, ze je schopna kurzy zajistit. VEtSina spolecnosti absolvuje piipravny kurz,
ktery dava predpoklad pro pfijeti Zadosti o udéleni certifikace. Poté certifikacni organ oveé-
fuje znalosti formou zkousky. Spole¢nost poda Zadost o certifikaci, musi splnit vSechny
podminky certifikace a zaplatit poplatek. Poté se zcastni zkousky, po uspésném absolvo-
vani ziska akreditovany certifikdt CIMA. Certifikdt ma platnost 5 let, poté mtze byt zaza-
dano o re-certifikaci. (Certifikace CIMA, 1999)

Ziskat certifikaci ISO 9001 také neni jednoduché. V prvni fadé musi spole¢nost vynalozit
finan¢ni prostiedky na certifikaci samotnou a jeji udrzovani, na proskoleni a neustalé do-
Skolovani zaméstnancil, na zpracovani potiebnych dokumentt a ndkup odborné literatury.
Spole¢nost ma moznost vybrat si z vice forem zavadéni. Nejvyhodnéjsi je konzultacni
forma s vyuzitim externiho konzultanta, ktery pravidelné navstévuje spole¢nost, zpracova-

va dokumenty a zavadi normu do praxe. (ISO 9001, 2006)



http://www.certifikace-cima.cz/system.php
http://www.info-iso.cz/iso_9001_zavedeni_a_certifikace/
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Pro dalsi splnéni cilti spolecnost potiebuje zavést lepsi komunikaci. Pro realizaci ,,Webina-
fe* a pristupnost prezentaci na webovych strankach je nutné zaikolovat s pozadavky ex-
terniho marketingového specialistu, zajistit kvalitu nového webu a vymezit na tvorbu po-

ttebné naklady.

9.3 Kontrola

Realizace cila a strategic nasledné podstupuje kontrolou a vyhodnocenim. Kontrola patii
do nedilného elementu marketingového procesu. Uspé&nost se stanovuje na zakladé toho,
zda byly splnény pldnované cile. Kontrola stanovenych cil a strategii nejcastéji probiha az
na konci roku 2015, kdy ma spole¢nost vSechny tdaje a skutecnosti, které se v roce 2015
stali. Spole¢nost bude kontrolovat ptedevsim splnéni cilli, ro¢ni obrat a efektivnost vynalo-
zenych prostiedkt na realizaci. Na zaklad¢é kontroly snadno porovna tdaje s rokem pied-

chozim, na prvni pohled uvidi nartst ¢i pokles.
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10 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI SPOLECNOSTI

Spole¢nost a jeji ¢innosti ovliviiuje jeji okoli a oblast, ve které ptsobi. Proto pfichazi
V ivahu si spravné definovat sviyj trh. Spole¢nost ptisobi na trhu vzdélavani a poradenstvi.
Vzdélavani jako takové je velmi obsahlé a rozsahlé. Také se neustale vyviji a roste. Mnoho
firem ma touhu vzdélavat své zaméstnance a zdokonalovat jejich znalosti pro efektivnéjsi
a vykonn¢jsi chod firmy. Poradenstvi a zpracovavani projektl na ziskani dotaci z Evropské
unie také vyhledava ¢im dal vice lidi a firem. Dohromady to dava dobré postaveni na trhu

prave diky zaméteni na vice ¢innosti.

10.1 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi predstavuje ur¢ité faktory nachazejici se okolo spole¢nosti. Tyto faktory

jsou spolecnosti ovlivnitelné.

10.1.1 Analyza podniku

Spole¢nost JS Communication disponuje dostacujicim postavenim na trhu. Od této pozice
se odviji potencial spolecnosti na trhu, neboli o¢ekavana vyse poptavky. V priiméru spo-
lecnost porada 10 vzdélavacich akei mési¢n€ a zpracuje 1 dotacni projekt. Svym zasahem

vsak toto pramérné poptavané mnozstvi mize svou ¢innosti ovlivnit.

Poptavku muze napiiklad ovlivnit spravny vybér dodavatelll. JelikoZ spolecnost poskytuje
sluzby, ke kterym nepotiebuje dodavku Zadnych specifickych vyrobkl ¢i zboZzi, mé pouze
dodavatele kancelaiskych potieb a tonert do tiskaren pro pouziti v kancelafi a pro zajisténi
pomucek a skript ke spravné realizaci vzdélavaci akce. Tim je spole¢nost Lakkis toner
S.r.0., se kterou je spolecnost spokojena. Mezi dal$i dodavatele se také mohou zatadit pro-
najimatelé vzdélavacich a konferen¢nich mistnosti. Spole¢nost si jiz za své plisobeni nalez-
la spolehlivé dodavatele s dobrymi prostory v mnoha oblastech CR. P¥i vyhledavani no-
vych prostorll a mistnosti se pfedem informuje o dostateném vybaveni a ptijemném pro-

stiedi.

Zakaznik také pfichazi do sidla spolecnosti. V soucasné dob¢ probiha sidlo spole¢nosti

rekonstrukci a buduji se zde nové konferen¢ni a Skolici prostory.

Dilezitou roli ve spoleCnosti zastavaji jeji zaméstnanci. JS Communication zaméstnava

kvalifikované lidi, ktefi se podileji na co nejlepSim a nejkvalitnéjSim poskytnuti sluzby.

Spole¢nost ma dobré piedpoklady k dal§imu rlstu a zvySovani po€tu poptavanych zakazek.
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10.1.2 Analyza zikaznika

Lid¢ a ve vétSim piipadé firmy, které tvoii prfevaznou cast zdkaznikl spole¢nosti, maji po-
fad z4jem proskolovat a dal vzdélavat své zaméstnance, pripadné vypracovat dotacni pro-
jekt, vyuzit poradenstvi nebo psychologické poradny. Spole¢nost poticbuje zajistit, aby

vyhledali a zvolili prave ji.

Na zéklad¢ obchodnich vysledkl jsou charakterizovany jednotlivé segmenty spole¢nosti,

jejich cile, potfeby a pozadavky. Spolecnost se setkdva s nasledujicim typem segmentii:
e Firmy, pravnické osoby

Firmy, pravnické osoby nebo podnikatelské subjekty tvofi nejvétsi skupinu zédkaznikl spo-
lecnosti. Vyhleddvaji spolecnost s cilem proskolit své zaméstnance v pozadovaném oboru,
ktery zaméstnanci potiebuji a uplatni ve vykonu své prace. Potebuji, aby spole¢nost jejich
zameéstnance kvalitné a na urovni vzdélala, pripadné je naucila praktickému pouziti nauce-
nych znalosti. Pozaduji vSeobecné kvalitu sluzby, profesiondlniho lektora, vstficnost
a ochotu naucit zaméstnance vSe potiebné. V pifipad¢ poradenstvi a dotacnich projektt
vyhledavaji firmu za G¢elem zpracovani projekti nebo potiebé poradit v dané oblasti. Zde
se pozaduje vstiicny pfistup, porozuméni, pochopeni a co nejkvalitnéjsi a nejrychlejsi

zpracovani.
e Dospéli

Dospéli lidé vyhledavaji spolecnost za icelem proskoleni ¢i rekvalifika¢nich kurzii v po-
Zzadované oblasti. Dale budou klienty psychologické poradny. Tito zakaznici by se radi
zdokonalili, rozsifili si své znalosti, naucili se néco nového a ziskali lepsi uplatnéni na trhu

prace.
e Studenti

Studenti vyuzivaji nabidky spole¢nosti jen ve velmi malé mife, a to s pozadavkem piiprav-
ného kurzu na vysokou skolu. Pozaduji kvalitni ptipravny kurz tak, aby pfijimacim proce-

sem prosli uspésné a bez vétsich problémi.
o Zaci
Z4ci neboli déti $kolniho véku jako zakaznici spoleénosti budou jen v p¥ipadé psycholo-

gickych terapii na né¢ zamétenych. Cilem spolecnosti je pracovat s t¢émito détmi a umoznit

jim tam normalni vyvoj a zafazeni do spolecnosti. Vyzaduje se profesiondlni piistup psy-
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chologa a terapeuta. Musi umét s takovymi détmi dobfe pracovat, motivovat je tak, aby je
terapie bavila a byla pfinosna. Potiebuji zajistit pfijemné a utulné prostiedi, kreativni pii-
stup a pomiicky.

Zakaznici se mizou procentudlné rozdé€lit. Nejveétsi zastoupeni maji pravnické osoby, ne-
boli firmy, a to 80 %. Dospéli lidé predstavuji zakazniky spole¢nosti na 17 %. Dale studen-

ti, kterym se nabizi piipravné kurzy na vysoké skoly pouze 1 %. A s planovanym psycho-

logickym poradenstvim se o¢ekava zastoupeni zakl 2 %.

1% 2%

B Firmy, pravnické osoby
B Dosp¢éli
O Studenti

| Zaci

Graf 3. Procentudlni rozdéleni zdakazniki (Viastni zpracovani dle informaci poskytnutych

spolecnosti)

10.1.3 Analyza konkurence

Stejné jako u analyzy trhu i zde plati, Ze nestaci sledovat jen soucasnou situaci. Spole¢nost
by méla uvazovat o tom, kdo muze byt potencialnim soupefem, a jak by mohl ovlivnit
podnikani. Potencionalnimi soupefi mohou byt dalsi vzdélavaci ¢i dotaéni instituce nejen
Vv Moravskoslezském kraji ale po celé CR. Za nejvétsi konkurenty v oblasti daliiho vzdéla-

vani v Moravskoslezském kraji spole¢nost povazuje:
o Slezska univerzita v Opavé Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné

Na obchodné podnikatelské fakulté v Karviné Slezské univerzity v Opavé je moznost vyu-
zit kurzy Vv ramci celozivotniho vzdélavani a univerzity tietiho véku. Nabizi kurzy Ekono-
mika a management a CISCO NETWORKING ACADEMY 1 A 3, a to v prezencni,
distanéni i kombinované formé&. Navic ziskava finanéni piispévek z fondtt EU a MSMT,

coz ji zajistuje konkurencni vyhodu. (Obchodné podnikatelska fakulta Karvina, 2011)

e just Imagine a.s.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Spolecnost just Imagine a.s. poskytuje vefejnosti i organizacim vzdelavaci, rekvalifikacni
a jazykové kurzy. Potada také douovani na maturitu a piijimaci zkousky na VS. Poskytuje
také zpracovani a administraci dotac¢nich projektti financovanych z EU, které umoziuji
podnikiim ziskat finan¢ni prostiedky na své podnikani. Firma se nachazi v Havifové a svou

¢innosti je nejvice podobna spoleénosti JS Comunication. (just Imagine a.s., 2014)
e Stredisko vzdé€lavani s.r.o.

Stiedisko vzdélavani s.r.o. se sidlem v Ostravé nabizi rekvalifikacni, odborné a ptipravné
kurzy na SS a VS. Déle nabizi vzdélavani pracovnikll v socidlnich sluzbach a zkousky re-
kvalifikaci. Orientuji se na vice oblasti. Na internetovych strankach nabizi konkrétni kurzy

S pfesné¢ vymezenym obsahem a naplni vyuky. (Stfedisko vzdélavani s.r.o., 2015)
e Vysoka skola socidlné-spravni, Institut celozivotniho vzdélavani Havifov o.p.s.

V ramci institutu celozivotniho vzdélavani vysoka Skola socialné-spravni v Havifoveé nabi-
zi vzdélavaci kurzy, poradenstvi, vzdélavani v socialni oblasti a tvorbu narodnich i mezina-
rodnich projektd spolufinancovanych z EU. Orientuje se v mnoha oblastech vzdélavani.

(Institut celozivotniho vzdélavani Havifov, 2000)
Portertv model konkurenc¢niho prostredi

Mezi nejznaméjsi analyzu konkurencniho prostredi patii Porterova analyza vyuZivajici pét

konkurenénich faktord, které ptisobi na podnik.
1. Konkuren¢ni soutéZeni

Firem v oblasti ostatniho vzdélavani se na trhu nachazi velmi mnoho. Ostatni vzdélavaci
instituce predstavuji pro spolecnost znacnou hrozbu. VSechny chtéji mit co nejlepsi posta-
veni na trhu a co nejvic vérnych zakaznikii. Pro spole¢nost to pfedstavuje zna¢nou vyzvu

se od konkurence odliSit a udrZet si své postaveni na trhu.
2. Hrozba vstupu novych konkurenti

Vstup novych konkurenc¢nich firem na trh predstavuje velkou hrozbu. Spoc¢iva to v jedno-
duchosti zalozeni vzdé€lavaci instituce. Potfebné je pouze zalozit zivnost nebo obchodni
spolecnost a zajistit lidi, ktefi disponuji kvalifikaci potiebnou k vedeni a provadéni vzdéla-
vacich akci. Nové konkurencéni firmy si mohou tedy snadno ziskat dobrou trzni pozici,

pretahnout jak lektory, tak zakazniky a tim spole¢nost vystavit riziku sniZeni ziskovosti.
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3. Hrozba substituti

OhroZeni ¢i hrozby ze strany substituti predstavuji metody vzdélavani, které mohou na-
hradit vzdé€lavaci instituci. Velké pravnické osoby s mnoha zaméstnanci si mohou zalozit
své interni vzdélavaci oddéleni pro zaSkolovani svych zaméstnancti, a tim znacné uSettit
naklady vynalozené na pronajiméani vzdélavaci instituce. Dale mohou firmy pronajmout
kouce nebo asistenta, ktery bude napomocen zaméstnanciim a nauci je potfebnym doved-
nostem. Minimalizovat ndklady na vyuku zaméstnanci umoznuje také metoda zadani sa-
mostudia, a poté pouze kontrola nau¢enych informaci. Pro ziskani novych znalosti mohou
také fyzické osoby vyuzit samostudium s ndklady pouze v koupi potiebnych materiali

a literatury. Spolec¢nosti konkuruji také rizné formy e-learningu.
4. Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatel¢ jakozto pronajimatelé Skolicich a konferen¢nich prostorii mezi sebou vyjedna-
vaji o tom, kdo nabidne co nejnizs§i cenu za co nejvyssi kvalitu a poskytnuté vybaveni.

Spolec¢nost se snazi V ramci minimalizace nakladi vyuzivat co nejvyhodnéjSich nabidek.
5. Vyjednavaci sila zakaznika

Zakaznici maji ve spole¢nosti kli¢ové postaveni. Spolec¢nost JS Communication jim dava
velkou mozZnost vyjednavat o typu poskytnuté sluzby a o cené tak, aby byli spokojeni
a spole¢nost znovu vyhledali. Neni v§ak mozné jit pod cenu nakladu, které spole¢nost vy-
nalozila na realizaci sluzby. Spole¢nosti to v8ak dava zna¢nou konkurenéni vyhodu, ne

vSechny firmy se dokazi ptizplsobit pozadavkiim zékaznika.

10.2 PEST analyza

Spolecnost se potiebuje také zaméfit na dalsi vlivy, které mohou na podnik plisobit
z vétsiho okoli. K identifikovani téchto vlivl se pouziva PEST analyza. Tato metoda slouzi
k analyze prostiedi okolo podniku a sklada se z poc¢ate¢nich pismen faktortt vnéjsiho pro-

stfedi neboli také makroprostiedi.

10.2.1 Politicko-legislativni faktory

Provozovani podnikani v ostatnim vzdélavani upravuje Zivnostensky zékon. Dale je podnik
jako spole¢nost s ru¢enim omezenym chranéna zakonem o obchodnich korporacich, ktery

spravuje vSeobecna ustanoveni. Zmény v téchto zakonech spole¢nost neovliviuji.
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10.2.2 Ekonomické faktory

Z hlediska ekonomické situace na trhu vzdélavacich sluzeb a dalSich sluzeb s tim spoje-
nych je situace dobra. Odvétvi dalsiho vzdélavani se neustale rozviji a zdokonaluje. Na
druhé¢ strané je vSak sledovan neustaly nartist cen, ktery miize na spolecnost plisobit nega-
tivné. Dalsi nevyhodu predstavuje vysokd nezaméstnanost v Moravskoslezském kraji. Fir-
my zde redukuji své zaméstnance, lidé se ste¢huji pry¢. Pro spolecnost to predstavuje méné

vzdélavacich akci. Neni to vSak az tak zasadni diky zajisStovani vzdélavacich akci po celé

W

CR.

10.2.3 Socialni faktory

Hodné firem v CR si uvédomuje, Ze je velmi dilleZité mit a zamé&stnavat kvalifikované za-
méstnance, bez nich nelze dosahovat dobrych vysledkt. Firmy do takovéto sluzby investuji
nemalé penize. Také pro zaméstnance piedstavuje dal$i vzdélavani dulezitou a podstatnou
roli. Umozni jim lep$i postaveni na trhu prace a pfinese pocit uspokojeni a seberealizace.
Pisobi to také pozitivné na vyvoj ve vzdélavani obyvatelstva a redukuje ohrozené skupiny

na trhu préace.

V ramci projektu ,,Podpora odborné¢ho vzdélavani zaméstnanci* a také podpory z Evrop-

ské unie mizou firmy ziskat podporu na tyto vzdélavaci akce. (Novinky.cz, 2015)

10.2.4 Technické a technologické faktory

S dobou a pokrokem stale piibyvaji na trhu nové technologie. I v oblasti vzdélavani se ne-
ustale objevuji nové pomucky pii vyuce, nové metody vyuky, vSeobecny pokrok a vyssi
naroky. Pfi vyuce se pouZziva informatika, telematika a multimédia v didaktickych postu-

pech. Nové metody vyuky piispivaji k lepS§imu porozuméni a zapamatovani si informaci.

Mezi novodobé pomucky, které se objevuji na trhu v oblasti vzdélavani, se zafazuji inter-
aktivni tabule, dataprojektory, digitalni ucebnice, vyuzivani pocitact ¢i tabletu a internetu,

online kurzy, elektronické hlasovaci zatizeni, po¢itacové programy a databaze.
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11 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

V analyze marketingového mixu rozebirdm 7 nastroju, které vedou ke stanoveni vlastnosti

sluzby. Spolecnosti se tim umozni upravit nabidku podle cilového trhu a pfani zakaznik.

11.1 Produkt neboli nabizena sluzba

Produkt neboli sluzba, kterou mtize spole¢nost nabidnout, tvoii vzdélavaci kurzy, poraden-
stvi a zpracovavani dota¢nich projektt z EU, nové spole¢nost zavadi také sluzbu psycho-

logického poradenstvi a diagnostiky.

11.1.1 Vzdélavani

Spolec¢nost nabizi vzdélavaci kurzy v oblastech soft skill, hard skill a jazykové vzdélavani.
Zakaznikem nejvyhledavanéjsi kurzy jsou ekonomické a finan¢ni vzdélavani, dan¢ a ucet-

nictvi, komunika¢ni dovednosti, manazerské dovednosti, pravo a fizeni lidskych zdroja.

Na potadani vzdélavacich kurzi se vadzou urcité faktory, které ovliviiuji vybér spolecnosti.
Mezi tyto faktory miize byt zafazen napfiiklad stanoveny a dohodnuty program Skoleni,
cena, lektor, komunikace se zdkaznikem, kvalita vyuky a mnoho dalSich. Spole¢nost se

vSak snazi se zakaznikem domluvit a stanovit vSe na zakladé pozadavki a pfani zékaznika.

V ramci vzdélavani firma poskytuje svym zakaznikim prohlubovani jejich kvalifikace,
zvySovani kvalifikace, rekvalifikaci, pfipravu k vykonu pracovni c¢innosti a vzdélani

v okruhu adapta¢niho procesu.

Do oblasti vzdélavani mize byt také zarazena tvorba publikace. V bfeznu 2015 spole¢nost
publikovala novou knihu s nazvem ,,Zakazana rétorika®“. Na tvorbé se podilelo mnoho lek-

toru a odborniku.

11.1.2 Zpracovani dotacnich projekti EU a poradenstvi

Spolec¢nost se zabyva také zpracovavanim dotacnich projekti. Vytvafi vstupni analyzu,
neboli jaké jsou Sance na ziskani dotace, poté pfipravu projektu, pfipravu na vybérové fi-

zeni a veSkerou dokumentaci s tim spojenou.
Nabizi zpracovani nésledujicich operacnich programi 2014-2020:

e Integrovany regiondlni opera¢ni program
e Operacni program Doprava

e Operacni program Praha — pol ristu


http://jscomm.cz/dotace-eu-2014/integrovany-regionalni-operacni-program/
http://jscomm.cz/dotace-eu-2014/operacni-program-doprava/
http://jscomm.cz/dotace-eu-2014/operacni-program-podnikani-a-inovace-pro-konkurenceschopnost/
http://jscomm.cz/dotace-eu-2014/operacni-program-podnikani-a-inovace-pro-konkurenceschopnost/
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e Operacni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani
e Operacni program Zam¢stnanost
e Operacéni program Zivotni prostiedi

e Program rozvoje venkova
Spolecnost dale nabizi odborné poradenstvi v nasledujicich oblastech:

e Poradenstvi fidicich dokumentl organizace
e Organizacni poradenstvi

e Manazerské poradenstvi

e Personalni poradenstvi

e Genderové poradenstvi

11.1.3 Psychologické poradenstvi a diagnostika
Spolec¢nost noveé zavadi sluzbu poskytovani psychologického poradenstvi a diagnostiky.

Naplni poskytovani psychologického poradenstvi jsou psychologické terapie v nasleduji-

cich oblastech:

e Individudlni terapie

e Parova terapie

e Rodinna terapie

e Individudlni terapie déti s poruchami chovani a u€eni

e Skupinova terapie — terapie déti s poruchami u€eni a chovani

11.2 Cena

Cenu urcuje spolecnost kazdému zdkaznikovi individualné na zékladé specifikace, naroc-
nosti poskytované sluzby, vynalozenych nékladech na realizaci a moZznostech zakaznika.
Z4dna poskytnuta sluzba neni stejna, ma rozdilnou naroénost piipravy, zpracovani &i uspo-
kojeni pozadavkl ze strany zdkaznika. VSe je pfedem konzultovano a probirano tak, aby

ob¢ strany byly spokojeny. Spole¢nost tedy vyuziva poptavkove orientované tvoireni ceny.

Spole¢nost nabizi pronajem Skolici mistnosti nachazejici se na adrese sidla pro 8 — 12 osob

ato za 999,- K¢ bez DPH za den.


http://jscomm.cz/dotace-eu-2014/operacni-program-vyzkum-vyvoj-a-vzdelavani/
http://jscomm.cz/dotace-eu-2014/operacni-program-vyzkum-vyvoj-a-vzdelavani/
http://jscomm.cz/dotace-eu-2014/operacni-program-zamestnanost/
http://jscomm.cz/dotace-eu-2014/operacni-program-zivotni-prostredi/
http://jscomm.cz/dotace-eu-2014/program-rozvoje-venkova/
http://jscomm.cz/poradenstvi-ridich-dokumentu-organizace
http://jscomm.cz/organizacni-poradenstvi
http://jscomm.cz/manazerske-poradenstvi
http://jscomm.cz/personalni-poradenstvi
http://jscomm.cz/genderove-poradenstvi
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11.3 Misto

Spolecnost disponuje novym sidlem v malé obci. Z hlediska dostupnosti pro zékazniky
predstavuje toto umisténi nevyhodu. Na druhou stranu spole¢nost pozitivné hodnoti klidné

prostiedi v okoli a niz§i néklady spojené s provozem.

Potenciondlni zakaznik musi pfijit do sidla firmy a domluvit se na pozadované sluzbég, ne-
bo se s podnikem spojit telefonicky ¢i pies internet. Vzdélavaci kurzy vSak zajistuje po
celé Ceské republice. V predem dohodnuté lokalité spole¢nost pronajiméa konferenéni

mistnosti, nebo mistnosti ptizptisobené k vzdélavacim akcim.

11.4 Komunika¢ni mix

Z hlediska komunika¢niho mixu spole¢nost internetovy marketing, a to v podob¢ svych
internetovych stranek. Zde najde zakaznik ptehled nabizenych sluzeb. Internetové stranky
podléhaji neustdlé aktualizaci. Dal§i marketingovou technikou pouzivanou spole¢nosti je

viralni marketing neboli Sitfeni sdéleni na socidlnich sitich.

Spole¢nost vsak Kk ziskavani svych zakaznikti vyuziva predevs§im osobni doporuceni coz
1ze ptelozit jako world of mouth. Jedna se o reklamu v mluvené nebo psané form¢, propa-

govanou stavajicim a také potenciondlnim zakazniktm.

Ostatnich nastroji komunika¢niho mixu spolecnost v souc¢asné dob& nevyuziva, nebo vyu-

Ziva jen ve velmi malé mife.
11.5 Materialni prostredi

Zajisténi spravného, vybaveného a piijemného prostiedi je pro spole¢nost a jeji zakazniky

dalezitym faktorem. Ovliviiuje vykon zaméstnanci a spokojenost zakaznik.

Kancelaf v sidle spole¢nosti JS Communication disponuje dostatecnym vybavenim, tak
aby zajistila spravny chod spolecnosti. Prostfedi je pfijemné, zaméstnanci se zde citi dobie

a pohodln€. Momentalné prochdzi rekonstrukei na vytvoreni jesté piijemnégjsi atmosféry.
Skolici mistnosti spoleénost vybira na zakladé piani zakaznika. V piipadé pravnické osoby
muze vzdélavaci akce probehnout Vv sidle jeho spolecnosti. AvSak lepsi variantu predstavu-

je zajisténi prostortt mimo sidlo zékaznika. Pro Gcastniky kurzu se tak stava pozitivni vytr-
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eni z kazdodenni rutiny do neznamého prostiedi. Zvy3i se tak jejich percepce’ na piijem
novych informaci. Za témito Gcely spolecnost pronajima konferencni mistnosti, v ptipade
obcerstveni a dal$i potfebné sluzby k zajisténi pohodli a spokojenosti. Konferen¢ni mist-
nosti jsou vybaveny dataprojektorem, flip charty a pouzivaji se rizné didaktické pomucky
s ohledem na charakter kurzu. V ptipadé kurzii informacénich technologii se zajistuji po-

ttebné technické pomucky.

Klinicky psycholog provadéjici ¢innost psychologického poradenstvi a terapii bude mit
mistnost pfimo v sidle spolec¢nosti, pfijemné zafizenou s veSkerym vybavenim pro svou

¢innost.

11.6 Lidé ve sluzbach

Ve spolecnosti JS Communication se nachazi ve vedeni generalni feditel, ktery ma na sta-
rosti vedouci pracovniky ve tfech odd¢lenich. Tito vedouci pracovnici maji potiebné vzde-

lani a kompetence K provozovani téchto ¢innosti a svoji praci vykonavaji svédomite.

Hlavni ¢innost spole¢nosti zajist'uji lektofi, kteti vedou Skoleni, podili se na vytvareni ma-
teriald potiebnych ke Skoleni, skript a zavére¢nych test. Nasledné zavére¢né testy opravuji
a hodnoti ucastniky vzdélavaci akce. Tyto osoby ptichazi nejvic do styku se zakaznikem.
Musi na néj ptsobit profesiondlné, mit vrozenou autoritu a vid¢i schopnosti. Na vzdelava-
ci akce spole¢nost vybira nejlepsi odborniky v dané oblasti tak, aby mohli Gi¢astnikiim pte-
dat co nejvice informaci ze svych znalosti a praxe. Spole¢nost dba na dostatecné vzdélani

lektord.

Aby mohl byt lektor u spolecnosti zaméstnan, nepotiebuje mit vystudovanou vysokou $ko-
lu, vétsi diraz se klade na zkuSenosti a praxi. Musi vSak prokazat, ze je odbornikem v da-
ném oboru. Spolecnost v soucasnosti zaméstnava cca 60 lektort, se kterymi ma uzavienou

dohodu o provedeni prace. Kazdy z lektorti vede Skoleni cca 3 — 4 dny do mésice.

Dale spole¢nost zaméstnava projektové manazery, kteti se podili na tvorbé dotacnich pro-

jektt a poradenstvi. Pro zajisténi kvalitniho psychologického poradenstvi bude k dispozici

! Percepce - proces vniméni a piijiméani informaci, vie co v dany okamzik piisobi na smysly
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psycholog s dlouholetou praxi a terapeut. K vyhledavani svych zaméstnanct spole¢nost

pouzivaji inzeraty na internetovych pracovnich portalech jako je profesia.cz a dalsi.

11.7 Procesy ve sluzbach

V posledni ¢asti marketingového mixu spolecnosti charakterizuje procesy, které se usku-
te¢nuji, a které spole¢nost musi zajistit pro spravny chod a zajisténi poskytovani co nejkva-

litn&jsi sluzby.
11.7.1 Vzdélavaci kurzy

V oblasti vzdélavacich kurzu cely proces zacinad kontaktovanim spolecnosti se zajmem
0 skoleni. Poté se probira téma Skoleni a pozadovand naplii. Na zaklad¢ toho se vytvari
specifikace, co chce zakaznik zlepsit, jaké znalosti chce zajistit svym zaméstnancim. Podle
oblasti vzdélani se zakaznikovi piidéli lektor. Je s nim sjednana konzultace, na zakladé
které se projednavaji formy a ucely vyuky, osnova a didaktické metody. Dale se domlouva
termin Skoleni a délka jeho trvani s ohledem na vytizenost zaméstnanci, strategii firmy
a podnikovou kulturu. Jesté se stanovi misto konani kurzu. Jiz se mize konat samotny kurz
¢i Skoleni. Po skonceni kurzu je vyhodnocena schopnost kazdého i¢astnika ovladat danou
tématiku a je mu predam certifikdt o uspéSném absolvovani. Zakaznik dava spolecnosti

zpétnou vazbu o spokojenosti a uplatnitelnosti ziskanych znalosti svych zaméstnanci.

Identifikace potieb,
definice cilt vzdélavani

Vyhodnoceni Planovani vzdélavani

Realizace vzdélavaciho ] J
procesu

Obr. 10. Postup vzdelavaciho procesu (Vlastni zpracovani)

vzdélavaciho procesu

11.7.2 Zpracovani dotacnich projekti EU a poradenstvi

V ptipad¢ zdjmu zdkaznika o zpracovani projektu na ziskdni dotaci z Evropské unie, pfi-

padné poradenstvi na vySe uvedena témata musi zdkaznik spolecnost kontaktovat. Poté
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spolecnosti sdéli informace, na zéklad€ kterych mtze byt projekt zpracovan. Spolecnost
zakaznika informuje o dob¢ potfebné na zpracovani a stanovi cenu. Dle potieby se se za-

kaznikem domlouva osobni schuzka.

11.7.3 Psychologické poradenstvi a diagnostika

Psychologické poradenstvi vyzaduje osobni kontakt se zakaznikem. Je tedy se zadkaznikem

sjednana schtizka v podobé¢ terapie. V ptipadé potieby si sjednaji dalsi setkani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

12 SWOT ANALYZA

SWOT analyzou ur¢im silné a slabé stranky, ptilezitosti a ohrozeni spolecnosti. Diky tomu
muze podnik zhodnotit svlij budouci vyvoj, zaméfit se na klady a odstranit nedostatky.

Tato analyza také pomuze k vytvotreni novych marketingovych nastroji.

Tab. 2. SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

e Spokojeni klienti Malé povédomi o firme

e Kvalita poskytovanych sluzeb Nedostate¢na komunikace

e Siroka nabidka sluzeb

Sidlo v malé obci

e Osobni pfistup k zdkazniktim

e Vzdélavaci akci po celé CR

e Atraktivnost oboru, akreditace

e Nov¢ kancelaiské a Skolici prostory

e Kyvalifikovani zaméstnanci

Prilezitosti Ohrozeni

Konkurence vzdélavacich firem

e Velky zdjem o vzdelavani a dotace
e Obcansky vyvoj, podpora zajmu e Stéhovani lidi z kraje

e Nové vyzvy z programu a fondi EU e Vysoka nezamé&stnanost v Kraji

12.1 Silné stranky

Spole¢nost JS Communication se zamétfuje piedev§sim na kvalitu poskytovanych sluzeb
tak, aby zakaznikovi vysli vsttic, a ten byl co nejvic spokojen s tirovni a kvalitou sluzeb.
Z naslednych zpétnych vazeb ziskava spolecnost kladné ohlasy od svych zakaznikii, coz na
ni pusobi pozitivné. Snazi se zakaznikiim piizpusobit, splnit jim vSe, co pozaduji. Své pod-
nikani zakladaji na osobnim pfistupu ke kazdému ze zdkaznikti. Spole¢nost realizuje vzde-
lavaci akce po celé CR, je schopna se piizptsobit pozadavkiim klienta. Nabizi velmi riz-
norodé oblasti vzdélavacich kurzl, které realizuje atraktivni a zajimavou formou
s uvadénim piikladt z praxe. Spolecnost také disponuje akreditacemi v ne¢kterych z oblasti.
Pted nedavnem se spolecnost piestehovala do nového sidla, kde se nachazi nové kancelar-
ské prostory, Skolici a vzdélavaci mistnosti. Pro zaméstnance 1 zdkazniky se tak vytvofilo

lepsi, vetsi a ttulngjsi prostiedi pro realizovani vSech ¢innosti se spolecnosti souvisejicimi.
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Spole¢nost zaméstnava kvalifikované zaméstnance S pozadovanym vzdélanim. Vzdélavaci
akce taktéz zajist'uji vzdélani a zkuSeni lektofi, ktefi zajiStuji kvalitu vyuky a predani po-

zadovanych informaci.

12.2 Slabé stranky

Slabé stranky predstavuji nedostatky ve spolecnosti. Mezi né mize byt zarazeno relativné
malé povédomi o firm¢, coz souvisi také s nedostatecnou propagaci: Spole¢nost momen-
talné vyuziva pouze minimalni marketingové a propagacni nastroje. Za dal$i nevyhodu
povazuji nové sidlo v malé obci. Vyhodné je, Ze se tato obec nachéazi mezi tfemi velkymi
mésty, Ceskym Tésinem, Karvinou a Havifovem. Zakaznik viak v piipadé potieby osobni-

ho setkani a navstéve sidla musi pouZit osobni auto nebo vyuzit vetejné dopravy.

12.3 Prilezitosti

Ptilezitosti vychazeji z ptfedpokladu pozitivniho ovlivnéni z vnéjsiho okoli. Pro spole¢nost
se stava z tohoto hlediska velmi pozitivni nartstajici zajem o vzdélani a dotace. Nabizenim
sluzby spolecnost podporuje zajmy a znalosti svych zakazniki. Dale nartsta obcansky
a spolecensky vyvoj, 1idé se jejich Cinnosti stavaji vzdélangjsi, schopnéjsi, vice uplatitelni.
Mezi dalsi vyhody patii, Ze zakaznici nemusi vzdélavaci akci platit celou. Mohou ziskat
dotaci z Evropské unie pravé na vzdélavani svych zaméstnanct ¢i kariérni projekt.
O takovouto dotaci mize zakaznik pozadat v operacnim programu Praha — Adaptabilita
a také v operanim programu Lidské zdroje a zaméstnanost. To spole¢nosti dava ptilezitost

k neustalému ziskavani zakaznikt a poradanim vzdélavacich akei.

12.4 Ohrozeni

Mezi nejvétsi ohrozeni spolecnosti patii konkurenéni vzdélavaci instituce. Vzdélavacich
instituci na trhu ptisobi mnoho a je nelehké pii takovém natlaku konkurence obstat. Veli-
kou nevyhodou predstavuje také to, ze mnoho lidi odchazi a st¢huje se za praci pry¢ z Mo-
ravskoslezského kraje. Firma tak ztraci potencionalni zakazniky. S poklesem obyvatel
a také prumyslu v Moravskoslezském kraji souvisi velka nezaméstnanost, ktera zde zauji-
ma druhou nevyssi hodnotu v CR. Firmy v kraji zaméstnavaji méné zaméstnanci, s tim
souvisi mén¢ prilezitosti zaméstnance Skolit. VSeobecné ekonomicka situace v Kraji se ne-
nachazi na dobré Girovni. Firma v3ak potada vzdélavaci akce po celé CR, &imz tento nedo-

statek vyrovnava.
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13 DOPORUCENI PRO ZAVEDENI MARKETINGU
A MARKETINGOVEHO RIZENI VE SPOLECNOSTI
JS COMMUNUCATION S.R.O.

Zpracované informace o spolecnosti JS Comunication vychazeni ze ziskanych informaci

na zaklad¢ osobni konzultace s generdlnim feditelem spolec¢nosti.

Jelikoz marketing ve spolecnosti nezastava pozadovanou troven, velmi rada navrhnu do-
poruceni pro zavedeni marketingu a marketingového fizeni. Tyto marketingové nastroje by
mohli spole¢nosti dopomoci K jejimu zviditelnéni, ziskani novych zakaznikl a udrzeni téch

stalych.

Spole¢nost vymezila maximalni naklady na marketing na 100 000 K¢ ro¢n¢. Nerada by
tuto ¢astku prekracovala, tudiz shleddvam nutnym doporucit takové marketingové nastroje,

Které ptsobi efektivné a nepoji se s nimi vysoké naklady.

Doporucuji také pro zavedeni nékterych marketingovych nastrojii vyuzit sluzeb outsour-

cingové firmy.

13.1 Sluzba

Podstatou spole¢nosti se stalo nabizeni co mozna nejkvalitnéj$i sluzby na trhu. Aby sluzbu
zakaznici fadn€ ocenili a spolec¢nost piekonala konkurencni nétlak, méla by nabizenou
sluZzbu neustéale zdokonalovat a zvySovat jeji Groven. Spole¢nost se neustale snazi inovovat

a nabizet vzdélavaci akce v dalsich oblastech vzdélavani.

Zda se sluzba nachdzi na pozadované Urovni lze nejlépe zjistit od zédkaznikli. Navrhuji na
nekterych vzdélavacich akcich po skonceni rozdat ucastnikiim anonymni dotaznik tykajici
se jejich spokojenosti se vzdélavaci akci, uzitecnosti ziskanych informaci a dalSich atribu-
ti. Takto ziskané informace davaji spoleénosti moznost zpétné vazby od zéakaznikd. Na
zaklade¢ toho se snadno zaméfi na pozitivni odezvy a na jejich dalsi udrzovani. K vétsimu

zkvalitnéni pfispé€je eliminace negativnich reakeci.

13.2 Komunikac¢ni mix

Névrhy na zavedeni komunikaéniho mixu se vztahuji pfedev§$im na podporu zviditelnéni
spolecnosti na trhu, udrZeni stalych zakaznikl a ziskdni novych. Z tohoto zietele ptichazi

v uvahu zaméfit se predevsim na oblast reklamy, public relations, podpory prodeje a pfi-
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mého marketingu. Vice typt marketingovych ¢innosti podporuje zakaznikovo povédomi

0 spolecnosti.

13.2.1 Reklama

Dilezitym prostiedkem pro spolecnost predstavuji jeji webové stranky. Z marketingového
hlediska vsak webové stranky neodpovidaji spravnym pozadavkim. Jiz cile spole¢nosti
pro rok 2015 popisuji planované vytvofeni nového webu, a s tim spojeny e-shop a ,,Webi-
nai“‘. Pozaduje a predpokladda se vytvofeni poutavych a piehlednych webovych stranek
S dodrzenim pravidel tvorby a jeho designu. Spolecnost by méla zajistit spravné vytvoreni
a ptizpusobeni webu novym funkcim tak, aby se stal v ofich zakaznikl zajimavy a dobfie
usporadany, a tim efektivn¢ plnil svoji funkci. Pfed zvetejnénim nového webu by mélo
pfedchéazet testovani. Dopomize k odhaleni nedostatkii. VylepSenim spolecnost zajisti

ucinnost, pouzitelnost a vétsi navstévnost webu.

K zajimavému oziveni webové stranky a také vSeobecné ke zviditelnéni spolecnosti miize
prispét natoCeni a zvefejnéni propagacniho videa. Vyhodnym by bylo zabezpecit natoceni

kvalitniho a vystizného videa se sezndmenim spole€nosti a jejimi ¢innostmi.

Také doporucuji na webovych strankdch a socidlnich sitich uvést a vice pfiblizit moZnost
psychologického poradenstvi. VSeobecné také pomiize ke zviditelnéni vétsi aktivita na

socialnich sitich.

V ramci ziskani novych klientli shleddvam vyhodnym zvefejnéni nabidky vzdélavacich
a rekvalifikacnich kurzli na pracovnich portalech, které tuto sluzbu umoziuji. Napiiklad

pracovni portal Jobs.cz a Prace.cz nabizi moznost bezplatného uvetejnéni nabidky.

K reklam¢ se mohou vyuzit média. Za nejvice efektivni se povazuje reklama v televizi,
rozhlasu a novinach. S touto formou reklamy se vSak poji vysoké naklady a spole¢nost
nemuZe odhadnout navratnost této investice. Zavedeni takovéto reklamy doporucuji az

V budoucnu po dalsim rozvoji spolecnost a s vétSim rozpoctem na marketing.

O dalsi ziskavani zakaznikl se spolecnost mize postarat vytvofenim propagacniho letaku,
obsahujici zdkladni nabidku spolecnosti a kontakt. VyvéSeni tohoto letdku povazuji za ro-
zumné napfiklad na Utadech prace v Moravskoslezském kraji, kde by mohla nezamé&stnané
zaujmout nabidka rekvalifikac¢nich kurz. Vyhodnym shleddvam se také vice zaméfit na
studenty a jejich pfipravu na maturitu a piijimaci zkousky na vysoké sSkoly. K ziskani ta-

kovychto zakaznikti muze piispét prave letak uveiejnény na stiednich skolach v kraji.
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Venkovni reklamu v podob¢ billboardu mé spole¢nost v planu zajistit jiz ve svych cilech.
Doporucuji najit pro billboard frekventované misto a postarat se o jeho informovanost,

poutavost a kreativitu tak, aby nalakal co nejvic potencionalnich zakaznikd.

13.2.2 Public relations

Lepsi image spolecnosti, vztahy a komunikaci S vefejnosti a se zaméstnanci podporuje

public relations.

Ke zlepSeni firemni kultury a také dobrych vztahu s klienty vyrazné pfispiva néjaka spole-
Censka udalost mimo prostfedi spoleCnosti. Podpoii se tak vztahy mezi zaméstnanci
a vztahy se stalymi klienty. Navrhuji spole¢nosti usporadat alespon jednou ro¢né firemni

vecirek ¢i spolecenskou akci.

13.2.3 Podpora prodeje

Velkou vétSinu zédkazniki tvoii stali klienti spolecnosti. Tito zadkaznici shledali spolecnost
jako velmi schopnou poskytujici kvalitni sluzby. Pro udrzeni zakazniku tak, aby spole¢nost

i nadale vyhledavali, doporucuji zavést néktera z opatieni podpory prodeje.

Pro udrZeni zakazniki mizou vyrazné dopomoci procentni slevy pii opakované poptavce.
Naptiklad umozZnit svym zakaznikiim 20 % slevu ze stanovené ceny pii 3 vzdélavaci akei.
Také mize svym stalym zakaznikiim nabidnout pfedplatné na vzdélavaci akce naptiklad na
cely rok s tim, ze zdkaznik zaplati pfedem a spolecnost mu bude poskytovat a zajist'ovat

vzdelavaci kurzy prubézné.

Dale mize dopomoci ke spokojenosti zakaznikti darkové a reklamni pfedméty s logem

spolecnosti. Napiiklad ucastnici kurzu obdrZi pero a seSit s logem na své poznamky.

13.2.4 Primy marketing

Vyhodnym a snadnym zplsobem ziskani novych zakaznik prezentuje pfimy marketing,
tedy pfimé osloveni potenciondlniho zakaznika napiiklad emailem. Rozesilani emailové
nabidky ptedstavuje jednoduchost a efektivnost s vynaloZzenim minimélnich nékladi. Spo-
le¢nost jen vyhleda kontakty na firmy, které by rada oslovila a pfijala za své zdkazniky.
Poté napiSe poutavy email s nabidkou sluzeb, které¢ nabizi a potencionalnim zdkaznikiim
rozesle. Nasledné¢ mize ocekavat poptavku od téchto firem a tim pddem nové zakézky na

vzdélavaci akce.
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13.3 Misto

Nové sidlo spolecnosti momentalné prochazi rekonstrukci. Shledavam nutnym zajistit zde
piijemné prostiedi a potiebné vybaveni konferencnich mistnosti zde se nachazejicich. Za-
kazniklim by zde méli byt k dispozici veskeré pomucky pottebné pii realizaci vzdélavaci
akce. Sidlo se nachazi v malé obci, tudiz Gcastnici vzdelavaci akce nejsou nicim ruseni ¢i

rozptylovani.

coz z hlediska dostupnosti plisobi nevyhodné. Do budoucna bych zvazila ztidit kontaktni
kancelar ve vétsim mésté v okoli. Prispéla by ke snadnéjsi dostupnosti spolecnosti pro za-
kazniky. Spole¢nost pievazné komunikuje se zakazniky na dalku, jen minimum z nich pfi-

chézi do sidla spole¢nosti, momentalné je kontaktni kancelat zbytecna a pfili§ ndkladna.
13.4 Zaméstnancli

Na zajisténi veSkerych Cinnosti spole¢nosti se podileji pfedev§im zaméstnanci.

Pro neustalé inovovani informaci prezentovanych na vzdélavacich akcich, rozsifovani ob-
lasti vyuky a neustalé zvySovani narokt doporucuji poskytnout zaméstnanctim, tedy lekto-
ram alesponi jedno $koleni ro¢né zamétené na vud¢i a komunikacéni dovednosti a doved-

nosti v dané oblasti, kterou lektor vyucuje.
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14 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Doporucené nastroje se pottebuji analyzovat z hlediska ¢asu, ktery spole¢nost musi vyna-
lozit na realizaci. Dale jaké naklady se poji s realizaci doporucenych nastroji, a také jaké

rizika muze podnik oc¢ekavat s témito navrhy, ptipad¢ jak tyto rizika eliminovat.

14.1 Casova analyza

Casova analyza udava potfebny ¢as na realizaci navrzenych doporuéeni. Nasledujici tabul-
ka obsahuje dobu trvani jednotlivych doporucenych opatfeni v idealnim ptipadé. Doby
trvani zavisi na soucinnosti outsourcingovych firem, spolec¢nosti a jejimi ¢asovymi moz-

nostmi. Stanovena doba je zna¢né pohybliva.

Tab. 3. Casovd analyza (Vlastni zpracovani)

Opatieni Doba trvéani

Zakaznické dotazniky 2 h/1 dotaznik
Tvorba nové webové stranky 20 dni
Natoceni propagacniho videa 5 dni
Uvetejnéni nabidky na pracovnich portalech 2h
Tvorba a vyvéSeni propagacénich letak 4 dny
Venkovni reklama 4 dny
Firemni spolecenska akce 2 dny
Slevy a predplatné 3h
Darkové a reklamni pfedmé&ty 6 dni
Rozesilani nabidkovych e-mailt 7h
Skoleni zamé&stnancti 2 dny

14.2 Nakladova analyza

Nakladova analyza hodnoti finan¢ni stranku pldnovaného doporuceni na zavedeni marke-
tingu. Posuzuje, jaké naklady se poji s doporuc¢enymi opatenimi, a zda je realizace dopo-

rueni mozna. Céstky uvedené v tabulce obsahuji také implicitni néklady, které se poji
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s doporucenym opatfenim. Finan¢ni prostfedky, které mize spolecnost na marketing vyna-

lozit, stanovila na maximalni ¢astku 100 000 K¢.

Jednotlivé ¢astky uvedené v tabulce nize ovliviuje trh a trzni vyvoj. Se zakaznickymi
dotazniky se poji pouze naklady na tisk a implicitni naklady ¢astkou 2 000 K¢&. U tvorby
webové stranky je castka individualni podle potieb a pozadavkl spolecnosti. Spole¢nost
vyuzije sluzeb profesiondla, ktery si na zaklad¢ jejich pozadavkl stanovil castku na

35 000 Ke¢.

Natoceni propagacniho videa s vyuzitim profesionalni ﬁrrny2 a néklady s tim spojené se
odhaduji na ¢astku 6 000 K¢&. S uvetejnénim nabidky na pracovnich portalech se nepoji

zadné naklady, pouze mzda pracovnika, co nabidku vytvofi a vlozi na portaly.

Na tvorbu a tisk propagacénich letakl navrhuji vyuzit sluzeb firmy Inetprint®, kterd vy-
tvoti letaky za pfijatelnou cenu. Dale je potfebné zajistit vylepeni letdki na frekventovana
mista. Néaklady s tim spojené se odhaduji na 6 000 K¢&. S venkovni reklamou se spojuji
naklady na vytvoreni, tisk, prondjem reklamni plochy a doba pronajimané plochy. Vyhod-
nou nabidku pronajmu a vylepu billboardu v okoli Ostravska mé spole¢nost Kaposervis®.

Celkové naklady na tento néstroj spole¢nost stanovila na 9 000 K¢&.

Cena firemni spolecenské akce se odviji pfedevsim od poctu ucastniki, zajisténého pro-
storu, programu a velikosti a kvalité obCerstveni. Spole¢nost vymezila ¢astku na 4 000 K¢.
Slevy a predplatné nepiedstavuji zadny naklad. Je potiebné pouze vytvofit a vypocitat
optimalni slevu. Cena darkovych a reklamnich predméti zaleZi od charakteru predmétu
a jejich poctu. Doporucila bych ze zacatku objednat napiiklad psaci potieby a seSity
s logem spolecnosti. Vypoc&itana cena u firmy® s nabidkou reklamnich pfedméti je 12 000
K¢.

Rozesilani nabidkovych emaili neni ndkladové narocné. Sestaveni nabidky a rozeslani
emailll pfedstavuje ndklady pouze na mzdu pracovnika. Nékladné&j$im néstrojem je Skoleni
zaméstnancu. V piipadé odbornych Skoleni doporucuji vyhledat sluzby u konkurenéni

firmy. Pro $koleni v oblasti soft skills shledavam vyhodnym vyuzit zkuseného lektora spo-

? http://www.masek.eu/propagacni-video-film-spot-reklamni-reportaze.php
¥ http://www.inetprint.cz/tiskoviny

* http://www.kaposervis.cz/reklamni-plochy-billboardy-ostrava.html

> http://www.inetprint.cz/reklamni-predmety
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le¢nosti, aby skolil ostatni lektory. Spolec¢nost si vyhradila nédklady na Skoleni v hodnoté

20 000 Ke¢.

Doporucend opatieni a naklady s nimi spojené nepiesahuji maximalni stanovenou ¢astku.

Tab. 4. Ndakladova analyza (Vlastni zpracovani)

et Kval]jﬁkovany ovdhad
Irmou v K¢

Zakaznické dotazniky 2 000
Tvorba nové webové stranky 35000
Natoceni propagacniho videa 6 000
Uvetejnéni nabidky na pracovnich portalech 100
Tvorba a vyvéSeni propagacénich letak 6 000
Venkovni reklama 9 000
Firemni spolecenska akce 4 000
Slevy a ptedplatné 0
Darkové a reklamni predméty 12 000
Rozesilani nabidkovych e-maila 1 000
Skoleni zamé&stnancii 20 000
Naéklady celkem 95 100

14.3 Rizikova analyza

Doporuceni na zavedeni marketingovych nastroji s sebou nese urcita rizika. Nasledujici

tabulka obsahuje tyto rizika a také navrhy na eliminaci téchto rizik.

Vseobecnym a nejvétSim rizikem pro spolecnost predstavuje investovani do marketingo-

vych nastrojii s malou navratnosti v podobé¢ zisku. Rizikova analyza rozebira mozna rizika

doporucenych marketingovych néstroji, a jak témto rizikim predejit.

Ziakaznické dotazniky urcené pro Uc€astniky vzdélavacich akci je mohou zdrZovat, nemusi

byt ochotni dotaznik vyplnit, a tim pomoci spole¢nosti na dal§im zdokonalovani sluzby.
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Proto by spole¢nost méla zajistit a vytvofit co nejkratsi dotaznik s dobie a pifimé poloze-
nymi otazkami.

S vytvofenim nové webové stranky se poji riziko malé navstévnosti a nevyuzivani novych
funkci zde zprovoznénych. Doporucuji zajistit vytvoreni kvalitntho webu, kreativniho

a podle pravidel pro tvorbu webu.

Dalsim nastrojem je propagacni video. Video nemusi potencionalniho zékaznika zauj-
mout. Navrhuji vyhledat pomoc profesionala s nato¢enim videa tak, aby bylo kvalitni
a poutavé. Doporucuji také pied natoCenim provést pretest a zaméfit se na potencionalni
zakazniky. Video by mohlo byt zvefejnéno na webu spolec¢nosti, Facebook.com a Youtu-

be.com.

Zvetejnéni nabidky vzdé¢lavacich kurzii na pracovnich portalech s sebou nenese zddné
naklady. Lidi si vSak nabidky nemusi v§imnout, nebo je vic zaujme nabidka konkuren¢ni
firmy. Pro zajisténi efektivity tohoto nastroje by spolec¢nost méla zformulovat zajimavou

nabidku svych nabizenych sluzeb.

Tvorba a vyvéSeni propagacnich letakii a venkovni reklama s sebou také prenaseji urcita
rizika. Napiiklad malo lidi si letdku ¢i billboardu vSimne, nebo je nijak nezaujme. Toto
riziko 1ze odstranit nebo asponl zmirnit vytvofenim poutavého kreativniho letdku a také

billboardu a vyvésit je na viditelnd a frekventovand mista.

Poradani firemni spolecenské akce mohou zaméstnanci a stali klienti odmitnout a neza-
Castnit se nebo je akce nemusi bavit. Pfi pofadani takovéto akce shledavam nutnym zajistit

zajimavy kulturni ¢i jiny program a obcerstveni.

Predevsim pro stalé klienty piedstavuje vyhodu zavedeni slev a predplatnych. Spole¢nost
vSak musi slevy nastavit tak, aby se nedostala pod naklady na vynalozenou sluzbu a sleva

pusobila vyhodné pro zékaznika i pro spolecnost.

Darkové a reklamni predméty podpoii spokojenost zdkaznikii. Tyto pfedméty by vSak
meli byt kvalitni, aby se hned nerozbili ¢i neznicili. Jejich oblibu u zékaznik podpofi

atraktivni potisk.

Rozesilani nabidkovych emaili jako nastroj pfimého marketingu prezentuje nejucinné;si
a zarovenl nejlevnéjsi nastroj. Rizikem vSak mulze byt to, Ze piijemce bude nabidkovy
email obtézovat, a tim se mu spolecnost zprotivi. Vytvoieni kvalitni a stru¢né nabidky by

tomuto melo zabranit.
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Skoleni zaméstnancii a rozvoj jejich znalosti zajisti kvalitngjsi poskytovanou sluzbu. Za-

meéstnanci vSak skoleni mohou odmitnout z osobnich ¢i ¢asovych diivodi. Je potiebné zjis-

tit jejich ¢asové moznosti a poskytnout jim kvalitni Skoleni na miru, tak aby je bavilo

a ziskali nové informace a dovednosti.

Tab. 5. Rizikova analyza (Vlastni zpracovani)

Opatteni

Riziko

Eliminace

Zakaznické dotazniky

Zakaznici nebudou ochotni
dotaznik vyplnit

Zajistit strucnost, jedno-
duché a ptimé otazky

Tvorba nové webové stranky

Mala navstévnost, malé
vyuziti novych funkci

Zabezpecit vytvoteni kva-
litniho webu

Natoceni propagacniho videa

Video nezaujme

Pozéadat o pomoc s nato-
¢enim profesionalniho
videa, pretest

Uvetejnéni nabidky na pracov-
nich portalech

Malo lidi si nabidku piecte

Zformulovat zajimavou
nabidku

Tvorba a vyvéSeni propagacnich
letaka

Malo lidi si letdku v§imne

Vytvofit poutavy barevny
letak

Venkovni reklama

Malo lidi si billboardu
vSimne

Zajistit kreativni a zaji-
mavy billboard na frek-
ventovaném misté

Firemni spolecenska akce

Ucastnici se nebudou bavit

Upotadat zajimavou akci
S programem a obcerstve-
nim

Slevy a pfedplatné

Nevyhodné, ptesahujici
naklady

Nastavit slevy a ceny
pfedplatného optimalné

Dérkové a reklamni pfedméty

Zakaznici nebudou
s predméty spokojeni

Objednat kvalitni pied-
méty a jejich atraktivni
potisk

Rozesilani nabidkovych e-maila

Piijemce bude email obté-
zovat

Zajistit kvalitu obsahu,
stru¢na nabidka

Skoleni zaméstnancu

Zaméstnanci nebudou mit
zajem o Skoleni

Poskytnout jim kvalitni
Skoleni na miru
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ZAVER
Cilem mé bakalaiské prace bylo doporuceni marketingovych nastroji na zavedeni marke-

tingu a marketingového fizeni ve firmé JS Communication s.r.o.

Zpracovala jsem analyzu marketingového prostiedi, ktera obsahuje Porterovu analyzu
konkuren¢niho prostfedi a PEST analyzu, déle analyzu marketingového mixu ,,7P* a také
SWOT analyzu, na zaklad¢ kterych jsem rozpoznala stavajici situaci ve spole¢nosti. Zjisti-
la jsem napiiklad, Ze v oblasti vzd€lavacich instituci pasobi silnd konkurence, a to diky
vétsi podpote dalsiho vzdélavani ze strany EU a jejich fondd. Setfenim vyslo, Ze spoleé-
nost miize zvysit svou trzni pozici, kdyZz se zaméii na vyssi kvalitu poskytovanych sluzeb.
Také pokud se ji podati splnit stanovené cile pro rok 2015, miiZe ji to na trhu posunout

a ziskat znacné konkurenc¢ni vyhody, které prosp¢ji spolecnosti v dal§im vyvoji.

Spolec¢nost pouziva jen minimum marketingovych néstroji. Proto jsem doporucila marke-
tingové nastroje, které vedou predevsim k udrzeni stalych zakaznikd, ziskani novych za-
kaznikti a udrzovani dobrych vztahii jak se zakazniky, tak se zaméstnanci a vefejnosti.

Prevéazna ¢ast doporucenych nastroji vychazi z oblasti komunika¢niho mixu.
Rozpocet na zavedeni novych marketingovych nastroji byl omezen ¢astkou 100 000 K¢.
Do budoucna pomtize v dal$im rozvoji také zavedeni kontaktni kancelaie ve vétSim meéste.

Sidlo spolecnosti se nachazi v malé obci. Z hlediska dostupnosti je to pro zdkazniky nevy-

hodné. VSak vzdélavaci akce zde pofadané nejsou naruSovany hlukem velkomésta.
Doporucené nastroje jsem dale podrobila Casoveé, nakladové a rizikové analyze, s cilem
seznamit spolecnost s faktory, které se poji s doporuc¢enymi néstroji.

Spole¢nost JS Communication S.r.0. jako mala vzdélavaci instituce je dobie fungujici spo-
le¢nost, kterd mad mnoho moZznosti rozvoje a ristu do budoucna. Vétim, ze mnou navrhnuté

navrhy a doporuceni spolecnosti pomutizou, a bude uspésna ve svém podnikani.
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4N
4P
7P
a.s.
DIC
DPH
EU
FO

IC

MAP

PESTEL
PO
SLEPT

SMART

SWOT

Neskladovatelné, nestalé, neoddélitelné, nehmotné
Produkt, price, place, promotion

Produkt, price, place, promotion, physical evidence, people, proces
Akciova spolecnost

Danov¢ identifikacni Cislo

Dan z ptidané hodnoty

Evropské unie

Fyzicka osoba

Identifikaéni ¢islo

Monitor, Analyse, Predict

Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a télovychovy CR
Ministerstvo prace a socidlnich véci CR

Political, economic, social, technological

Political, economic, social, technological, legal, ecological
Pravnicka osoba

Social, legal, economic, policy, technology

Specificky, méfitelny, akceptovatelny, realny, terminovany
Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Strenghts, weaknesses, oportunities, threats
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