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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméfuje na problematiku firemniho vzdélavani. Cilem je navrh ko-
munikace nového produktu vzdélavaci spolecnosti USUS, jimz bude e-kurz na téma ob-
chodnich dovednosti. Tento produkt by mél byt v brzké dob¢ zahrnut do portfolia této fir-

my.

V teoretické Casti prace jsou charakterizovany zakladni pojmy, se kterymi autor dale pra-
cuje v analytické Casti. Konkrétné se jedna o charakteristiku pojmi marketing, marketing-

ovy mix, komunika¢ni mix, tvorba marketingové strategie a marketing ve sluzbach.

V ramci analytické ¢asti je popsana situace v oblasti vzdélavani dospé€lych na c¢eském trhu.
Popséna je také ¢innost a nabidka spolecnosti USUS, situa¢ni analyza firmy USUS sklada-
jici se z analyz PEST a SWOT a konkurenc¢ni analyza. Cilem je zjistit, zda je situace na
¢eském trhu pro tvorbu e-kurzl piizniva a jaké jsou nejvhodnéjsi komunikacni kanaly pro

komunikaci tohoto produktu.

Projektové cast predstavuje charakteristiku produktu e-kurz, konkrétné na téma obchod-
nich dovednosti, dale konkrétni navrh komunikace tohoto produktu. V zavéru prace jsou
popsana konkrétni kritéria, ktera by méla byt zohlediiovéana pii vyhodnocovani celého pro-

jektu.

Kli¢ové slova: firemni vzdélavani, online vzdélavani, e-learning, e-kurzy, mékké doved-

nosti, obchodni dovednosti

ABSTRACT

The thesis focuses on the issues of corporate training. The aim is to determine how a new
product of educational company USUS should be communicated towards USUS target
customer. This product - Sales skills E-course - should be covered in company’s portfolio
soon.

The theoretical part describes the basic concepts, which are further used in the thesis, par-
ticularly in the analytical part. The main concepts in particular, which are described in de-
tail along with its components in the thesis, are terms “marketing”, "marketing mix",

nn

"communication mix", "marketing strategy" and “services marketing strategy".



The analytical part describes current situation in the field of corporate training. Operations
of USUS company, its key activities are analysed as well with the PEST, SWOT analysis
and an analysis of the competition. The aim is to determine whether there is a potential for
e-course on the Czech market and what would be the most efficient channels to communi-

cate the product with.

The conclusion of the thesis describes the product and determines a specific target group
and suggests specific communication tools that should be used in the communication with
potential customers. Specific criterias of the project evaluation is suggested in the last part

of the thesis.

Keywords: Corporate training, Online training, E-learning, E-courses, Soft skills, Sales

skills
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UvVOD

Téma vzdélavani dospélych je v Ceské republice stale vice diskutovanéj§im a je mu ve
firmach ptikladano vice a vice pozornosti. Pfesto v tomto ohledu stale vyrazn¢ zaostdvame
za firmami zahrani¢nimi. Téma diplomové prace se o tuto problematiku opirad. Konkrétné
je analyzovéana brnénska vzdélavaci organizace USUS, jez se snazi na vnéjs$i i vnitini
podminky aktivné reagovat. V souvislosti se snahou reagovat na pozadavky zakaznika,
vznikla ze strany jednatele firmy iniciativa predstavit zakaznikim novy produkt, jenz by
jim dopfal casovou i prostorou flexibilitu. Konkrétné by se mélo jednat o online formu

kurzu, zamétujiciho se na téma obchodnich dovednosti.

V ramci teoretické Casti budou vymezeny zdkladni pojmy souvisejici s danym tématem -
charakterizovany budou pojmy z oblasti marketingu, marketingového mixu, komunikac¢ni-

ho mixu a marketingu ve sluzbach.

Analytickd ¢ast se zaméfi na vzdélavani ve firmach, predmétem zkoumani bude situace na
¢eském trhu vzdélavani dospélych a zda zmény, které v poslednich letech nastaly, potenci-
al tohoto oboru zvysily. V rdmci analytické casti bude také detailné popsdna Cinnost a na-
bidka vzdélavaci firmy USUS. Paraleln¢ bude realizovana analyza vnéjsiho a vnitiiho pro-

sttedi firmy, v zadvéru také analyza konkuren¢niho prostiredi.

Na zéklad¢ informaci ziskanych z primarnach i1 sekundarnich zdroji probéhne navrh tvor-
by a komunikace vySe zminéného produktu. Primarnim Ucelem projektu bude vytvofit
podptrny produkt firmy jako zdroj trzeb vedle hlavniho produktu (vnitrofiremni seminare
a poradenstvi). Sekundarné ptijde o vytvofeni néstroje, ur¢en¢ho ke vstupu k potencialnim

zakazniklim a otevienim tak prostor pro hlavni produkt firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Moderni formou marketingu se v soucasné dobé zabyva nescetné mnozstvi odborniki a
autorti. V zédkladnim vyznamu se vSichni shoduji - marketing se zabyva identifikaci a

uspokojovanim potieb. Pfesto se mohou svymi definicemi lehce riznit.

Pocatky marketingu Ize datovat do prvni poloviny 20. stoleti, jez vznikl v této dobé jako
odezva na primyslovou revoluci, kdy se zacal projevovat problém nabidky pievySujici
poptavku. Za zemi pivodu jsou povazovany Spojené staty, ve kterych se tento jev zacal
projevovat jako prvni. Zem¢ zapadni Evropy se s timto jevem pak nasledné setkaly v 50.

letech 20. stoleti. (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, str. 116)

Jednim z nejzasadnégjSich odborniki, ktery se marketingem a marketingovou komunikaci
aktivné zabyva je Philip Kotler, ktery naznacuje, Ze musime marketing chapat komplexné
jako uspokojovani potieb, ne pouze jako aktivitu prodeje produktu ¢i sluzby, jak si vétSina

lidi myln¢ ptedstavuje. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str. 38)

Stejné tak Jurdskova a Horndk (2012, str. 116) oznacuji za uUstfedni prvek marketingu pra-

v¢ zakaznika, jehoZz potieby méa marketing uspokojovat.

Podle formalni definice, kterou udava American Marketing Association je marketing "akti-
vita, soubor instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které
maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost." (Kotler, Keller,

2013, str. 35)

Rozhodné ne poslednim autorem, ktery se problematikou marketingu zabyva, je Pelsmac-
ker, ktery jej definuje jako "proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpo-
ry a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a smenovat hodnoty a uspokojovat cile

Jjednotlivcu i organizaci." (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 23)

K dosazeni téchto cili vyuziva marketingovy pracovnik nastroje marketingového mixu,
zaroven velmi Casto nazyvané jako 4P, které definuji Ctyfi zdkladni kategorie marketingo-
vého mixu - produkt, cena, distribuce, komunikace (piivodné z anglictiny - product, price,

place, promotion).
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1.1 Marketingovy mix

Jedna se o soubor marketingovych nastroji, jejichz vyuzitim mtze firma ovlivnit poptavku
po svém produktu. Po definovani marketingové strategie vyuziva firma tyto nastroje k do-
sazeni stanovenych cili na cilovém trhu. (JuraSkova, Horndk, 2012, str. 136), (Kotler,

Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str. 70)

1.1.1. Produkt

"Zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spolecnost cilovému trhu nabizi." (Kotler,

Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str. 70)

Samotny produkt mé celkem tfi vrstvy - jadro, hmotné prvky produktu a rozsifeny pro-
dukt. Jadro je "unikatnim zdkladnim uzitkem daného produktu., ktery se prodava”. Hmotny
pr- vek definuje jeho vlastnosti, kvalitu, design, baleni. Rozsifeny produkt pfidava produk-
tu vys$si hodnotu a stdva se pro zdkaznika zajimavejsim (ptikladem muze byt okamzitd do-
davka, instalace, feSeni reklamaci, ad.). (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str.

24)

1.1.2. Cena

Cena je nastroj, ktery slouzi ke sméné zbozi a je obvykle vyjadiena v penézni Castce. De-
klarovana cena je pak oficialni cenou produktu, pfesto byvaji asto pouzivany rtizné formy
slev a vyhod, které vedou ke zvySeni atraktivnosti produktu. Cena je zaroven jedinym
marketingovym néstrojem, ktery nic nestoji. (JuraSkova, Horiidk, 2012, str.42)

1.1.3. Distribuce

Distribuce zahrnuje cinnosti firmy, které cini produkt dostupny cilovym zakaznikum."
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str. 71)

Proces distribuce zahrnuje vybér vhodného prostiedi pro umisténi vyrobkd, udrzovani

skladu, skladbu sortimentu v jednotlivych mistech prodeje a v neposledni fadé dopravu.

1.1.4. Komunikace

Marketingova komunikace je nastroj, jehoz aktivity maji vést k presvédceni cilového za-
kaznika o koupi produktu ¢i sluzby. Tento nastroj mize, krom& komunikace kvality vyrob-

ku, komunikovat také image firmy. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 24)
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Prestoze je dnesni marketingova komunikace specifickd svou flexibilitou a schopnosti za-
meéfit se na ¢im dal vice segmentované trhy, vzdy tomu tak nebylo. Jesté pted timto feno-
ménem si prodejci v pribé¢hu poslednich desetileti vypéstovali schopnost hromadného
marketingu, schopnost standardizovat vyrobu a prodej svych produkta tak, aby oslovili co

nejvetsi mnozstvi potencialnich zdkaznikl a prodali co nejveétsi pocet produkta.

Na konci 21. stoleti se zacalo komunikaéni prostfedi vyrazn¢ ménit, silné to podpoftily dva
faktory. Prvnim faktorem je skuteCnost, ze se marketéfi zacali ¢im dal vice odklanét od
hromadného trhu. Marketingové aktivity zacali vice orientovat na uz§i mikrotrhy, kde je-
jich pozornost smétovala primarn¢ k zakaznikovi. Pravé budovéni tésnéjSich vztahli se

zakaznikem zacCali marketéfi vénovat nejvetsi energii.

S uzkym vztahem se zdkaznikem souvisi 1 druhy faktor - pokroky v oblasti informac¢nich
technoligii umoziuji marketériim 1épe sledovat potieby zédkaznika a tim padem na né i 1épe
reagovat. Nové technologie také nabizeji nové zptisoby komunikace a moznost cilenéjSiho

osloveni potencialniho zakaznika. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong 2007, str. 811)

1.2 Komunikaéni mix

Komunikace, marketingova komunikace nebo také komunikaéni mix jako posledni ze Ctyt
sloZzek marketingového mixu poskytuje nékolik komunikaénich néstroji, které¢ firmam do-
pomahaji k dosaZeni marketingovych cild. PrestoZe reklama byva asto povaZovédna za
synonymum marketingové komunikace, je pouze jednim z n€kolika néstroji. Mezi dalsi
nastroje komunika¢niho mixu patii kromé reklamy také podpora prodeje, sponzoring, pu-
blic relations, komunikace v misté¢ prodeje, vystavy a veletrhy, pfimy marketing, osobni

prodej a internetovd komunikace.

Vzhledem k zaméteni projektové ¢asti se bude autorka vénovat nastrojim piimy marke-
ting, osobni prodej a internetova komunikace detailnéji.

1.2.1 Reklama

Reklamu Ize povaZzovat za neplacenou neosobni formu komunikace firem, neziskovych
subjektl a jednotlivel. Cilem reklamniho sdé€leni je informovat a ovlivnit ndkupni rozho-

dovani ptfedem specifikované skupiny vefejnosti s vyuzitim rtiznych medii.
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Reklama miize podporovat ve svém sdéleni jak konkrétni produkt ¢i sluzbu, tak i image

firmy, nebo pouze myslenku. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 203)

1.2.2 Podpora prodeje

Tento nastroj se zaméfuje na kratkodobé zvyseni prodeje. Casto jde o aktivity, které se
snazi "generovat dodatecny prodej u dosavadnich zakaznikii a na zdklade kratkodobych
vyhod prilakat zakazniky noveé". Piikladem takovychto vyhod mize byt snizovani cen, po-
skytovani rtiznych kuponti, vérnostnich programt apod. Pro tuto formu komunikace je
typické Casové a prostorové omezeni. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str.

357)

1.2.3 Sponzorstvi

V ramci tohoto nastroje komunikace figuruji dvé strany - sponzor a sponzorovany. Spon-
zor poskytuje finance, produkt, sluzbu, ¢i know-how, sponzorovany mu na oplatku poméaha
dosdhnout konkrétnich komunikaénich cilid. Takovymto cilem mtize byt posileni znacky na
trhu, zvyseni povédomi o znac¢ce a mnoho dal$ich. Pelsmacker rozdéluje hlavni typy spon-

zorstvi do dvou kategorii - podle vztahu sponzorstvi k udélostem (sponzorstvi sportu,

Vrwe

Pojem darcovstvi byva za pojem sponzorstvi ¢asto zaménovan. Sponzorstvi musi spliiovat
J1Z zminéné podminky - sponzor pomahd sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a spon-
zorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho cile. V ptipad¢€, Ze nejsou obé tyto podminky
splnény, jedna se o zminéné darcovstvi. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str.

327 - 336)

1.2.4 Public relations

Pivodné byl za jedinou slozku public relations (PR, vetejnych vztahtl) ve firm¢ povazovan
tiskovy mluvéi. Jeho €innosti bylo prekonavat rozdily mezi ndzorem firmy a ndzorem mé-
dii na aktivity této firmy. V soucasnosti zahrnuje PR veskeré aktivity, jejichz prostfednic-
tvim firma komunikuje s vefejnosti a stakeholdery. Cilem je udrzovat kontakty a dobré

vztahy se svym okolim a vytvaret dobré jméno firmy.

Ve struktufe nékolika firem funguji sice aktivity public relations a aktivity marketingové

komunikace paralelné, ale velmi Casto se svymi cili, cilovymi skupinami a pouzivanymi

.....
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1.2.5 Komunikace v misté prodeje

Komunikace v misté prodeje probiha v obchodech s vyuzitim riznych nastrojii. Mohou to
byt obrazovky s promitanim, zpisob nabizeni zbozi, pisemna prezentace, uspotadani pro-
dejniho mista a mnoho dalSich. Konkrétnimi cili komunikace v misté¢ prodeje je podle
Pelsmackera pritahovani pozornosti, pripomenuti, informovani, presvédcovani a budovani

image. (2003, 419)

Zasadni vyhodou této formy komunikace je fakt, ze zasahuje zakaznika pfesn¢ v momentu
rozhodovani o ndkupu. Prave proto je komunikaci v misté prodeje (POP) vénovana ¢im dal
vetsi pozornost. Nejefektivnéjsi se stava, pokud je soucasti integrovaného komunika¢niho
planu - je podpofena dal$imi vybranymi néstroji komunika¢niho mixu. (Pelsmacker, Geu-

ens, Van den Bergh, 2003, str. 415)

1.2.6 Vystavy a veletrhy

Tento nastroj ma velky vyznam pro trh s primyslovymi vyrobky. Jedna se o mista, kde se
setkavaji vyrobci a obchodnici urcité kategorie produktli nebo odvétvi, aby prezentovali
své vyrobky, jednali o obchodu, vyménili si ndpady, ndzory a navazali mezi sebou kontak-
ty.

Vystavy a veletrhy funguji spiSe podlinkové (stejné jako piimy marketing nebo osobni
prodej) a jsou zde propojeny prvky dal§ich marketingovych nastroji - predvadéni, ptimy
prodej, vztah s vetejnosti. Vyhodou je, ze pisobi na vSechny smysly najednou. Vystavy lze

rozdélit do dvou skupin - na vefejné a obchodni.

Verejné vystavy jsou otevieny vefejnosti a dale je lze délit na dva typy - obecné a specia-
lizované. Obecné vystavy se zamétuji na Sirokou vefejnost, vystavuji Siroky a diverzifiko-
vany sortiment vyrobkil a jejich cilem je ptilakat co nejvice navstévnikd. Specializované

vewr

prodat.

Obchodni vystavy jsou uréeny obchodnikiim z urcitého odvétvi nebo oblasti. Délit je Ize
na dalsi ¢tyfi typy - horizontdlni (jedno primyslové odvétvi prezentuje své vyrobky a
sluzby skuping vetejnosti zastupujici jind odvétvi), vertikalni (rizna primyslova odvétvi
prezentuji své vyrobky a sluzby zastupciim ze stejného odvétvi), vystavy spojené s konfe-
rencemi (vyhodou je mensi finan¢ni ndro¢nost a umoziuje efektivné zasahnout konkrétni

cilovou skupinu), poslednim typem jsou obchodni trhy (Ucastnici si pronajimaji stanek,
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kde prodavaji trvale vystavené vzorky). (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str.

444)

1.2.7 Primy marketing

Piimy nebo také direct marketing je "primy osobni kontakt se zakazniky a potencialnimi
zakazniky". Definice pfimého marketingu prosla od 60. let nékolika zménami. Pivodné byl
pfimy marketing chapan pouze jako konkrétni forma distribuce - zésilkovy prodej. Az
pozdé&ji zacal byt pfimy marketing vniman jako jeden z nastrojti marketingové komunika-
ce, kdy zacal byt kladen diraz i na zpétnou vazbu na rozesilky. V 90. letech byl piimy
marketing vniman spiSe jako nastroj k budovani vztahti se zakazniky. Za jednu z nejpouzi-
vangjSich definic pfimého marketingu mizeme povazovat definici Hughese. Jedna se o
"takové marketingové aktivity, kdy se pokousime dosdahnout zakazniky primo, nebo které

umoznuji, aby oni dosahli nds". (Hughes, 1991), pozn. Pelsmacker, 2003, str.388

Vyuzivany jsou tedy média, kterymi je mozné zasahnout potencialniho zékaznika ptimo,
napf. posta, katalogy, telefonni kontakty, ad. Zasadnim néstrojem, ze kterého by mél piimy
marketing vychdzet, je databaze kontaktii, kterou firma dlouhodobé a pravidelné béhem

kontaktu se svymi zdkazniky rozviji.

Dulezité je si pied tvorbou direct marketingové kampané stanovit cile. Nasledujici schéma

naznacuje zékladni rozd¢leni cilti pifimého marketingu.

Pfima marketingova
komunikace

Podpora prodeje
a distribuce

Loajalita zakaznik(

Pfimy prodej

Obr. 1 (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 389)

Jak autorka zminila v ivodu kapitoly, pfimy marketing byl plivodné chépan jako konkrétni

forma distribuce. Pfestoze se definice pfimého marketingu rozsifila o dalsi slozky, primy
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prodej stale zlstava jednou z jeho forem. Jedna se o techniku distribuce bez kontaktu s
obchodnimi mezi¢lanky. Nejcastéjsim piikladem této formy je zasilkovy prodej, kdy jsou
potencialnim zdkaznikiim zasilany katalogy a nasledné pfijimany objednavky telefonicky
¢i online.

Druhym tcelem ptimého marketingu je podpora prodeje a distribuce. Tato forma naopak
byva realizovéana pfes obchodni mezi¢lanky a mtze byt také vyuzivana k podpoie osobni-

ho prodeje. Udrzuje tak osobni kontakty a snizuje nutnost castych navstév obchodnikd.

Kromé prodeje, se kterym si vétSina lidi primarné piimy marketing spojuje, muze byt uce-
lem také zvySovani loajality zakaznika. Nastrojem pfimého marketingu je firma schopna
si své zakazniky lépe udrzovat a Sifenim jejich doporuceni také ziskat zakazniky nové.
Efekt této formy pfimého marketingu stoji na faktu, ze je pro zdkaznika tim vice vyhodné&j-
81, ¢im déle se znackou zstane. S jeho vérnosti ke znacce se snizuji operativni naklady,
dalsi vyhodou pro vyrobce je mensi citlivost téchto zdkaznikli na ceny. (Pelsmacker, Geu-

ens, Van den Bergh, 2003, str. 387 - 392)

1.2.8 Osobni prodej

Stejné jako u predchoziho nastroje marketingové komunikace je osobni prodej charakteris-
ticky ptfimym kontaktem, v tomto ptipad¢ jde pfimo o kontakt osobni. Jedna se o prezenta-

ci provadénou prodejcem s cilem prodat zbozi ¢i sluzby dané firmy.

Pelsmacker (2003, str. 463) definuje osobni prodej jako "ndstroj dvoustranné, interperso-
nalni komunikace, prevazné tvari v tvar". Piesto povazuje napiiklad prodej po telefonu
také jako jistou formu osobniho prodeje. Dale tvrdi, Ze by mél byt osobni prodej né¢im
vice, nez pouhym prodejem zacilenym na vetejnost, mél by byt zaméten na kvalifikované

potencidlni zakazniky. Pravé podle typu cilové skupiny lze rozdélit osobni prodej do péti

kategorii:
Typ prodeje S Cilova skupina
Obchodni prodej Supermarkety, smiSené zbozi, |ékarny apod.
Misionarsky prodej Zékaznici nasich zékaznikl
Maloobchodnfi prodej : Zéakaznici
Busines-to-business — prodej mezi podniky Podniky a organizace
a organizacemi 4
Profesionalni prodej Ovlivriovatelé nasi cilové skupiny

~

Tab. 1 (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 464)
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Za jednu z nejzasadnéjSich vyhod osobniho prodeje lze povazovat moznost zacileni - za-
kaznik je o produktu pfimo informovan, produkt je mu demonstrovan a obchodnik s nim
muze vyjednavat a vyrazné jeho rozhodnuti o prodeji ovlivnit. Nevyhodou jsou v tomto

piipadé vyssi naklady a nekonzistentnost.

1.2.8.1 Aktivity osobniho prodeje

Aktivit, kterymi se obchodnik zabyva, je obrovské mnozstvi, nejedna se pouze o prodej
samotny, ale také o vzdélavani se o prodejnich technikéach, aktivity spojené s produktem a
mnoho dalSich (viz tabulka ¢. 3). Od faktu, ze jedinou aktivitou prodejce neni pouze sa-
motny prodej, se odviji samotna tloha prodejce. V minulosti sice ziskavani objednavek a
generovani piijma bylo hlavnim poslanim obchodnika, v dne$ni dob¢ se vSak prosazuje

model, kdy hlavnim cilem a ulohou obchodnika je generovani spokojenosti zakaznika.
"Prodejce se stava manazerem hodnoty pro zdkazniky, a tudiz musi znat jejich soucasné
potreby a prani a predvidat ta budouci. K tomu potiebuje priibézné informace o firmé a
jejich budoucich zameérech." (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str.467)

Konkrétnich aktivit, které ma obchodnik na starosti je nespocetné mnozstvi, nasledujici

tabulka uvadi model rozd¢€lujici veskeré aktivity do péti zakladnich skupin:

Nové kategorie | Aktivity a jejich sloZeni

1. Komunikace | E-mail, Internet, webové stranky, hlasovy mail, audio-video konference, mobilni
telefon, virtudini kanceléf, zvySovani jazykovych znalosti a dovednosti

2. Prodej Prezentace na PC a VCR, pouzivani softwaru pro informace o zédkaznicich,
prodej sluzeb zvysujicich hodnotu, odpovidéni na nézory, zaméfeni na klicové
klienty, naslouchéni, kladeni otdzek, porozumeéni feci téla, prodej vyluéné

kompetence

3. Vztahy Podékovani, budovéni diivéry a vztaht, vytvéfeni aliance se subdodavateli,
porozumeéni zakaznikovi adad

4. Tym Vedeni telekonferenci (pfedpoklada uréeni tymu), prevadéni zékaznickych |

kontakti na jiné ¢leny v tymu (delegovani) a koordinace vzéjemné podpory

5. Databéze Shromazdovani novych informaci z databéze, vkladani inform
zékaznickych soubord aci, aktualizace

Tab. 2 (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 468)

1.2.8.2 Proces osobniho prodeje

Ptestoze je kazdy proces osobniho prodeje jedinecny (at’ uz ptistupem obchodnika, struk-
turou prodejniho rozhovoru, ¢i dokonce ptistupem zakaznika), alespont v zakladech by se

mél drzet kazdy obchodnik nasledujicich fazi obchodniho jednani:
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* identifikace a kvalifikace potencidlnich zékaznik,
* planovani pted kontaktem,

* navazani kontaktu,

» analyza potieb zédkaznika,

* prezentace,

* zvladani namitek,

* uzavieni obchodu,

¢ nasledné udrZzovani vztahu se zakaznikem.

(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 468-473)

1.2.8.3 Vyvoj osobniho prodeje

“Hlavnim faktorem uspéchu pro prodejce i v budoucnu ziistane vedle diisledné orientace
na uzavreni zakdzky také individualni Fizeni vztahii se zakazniky.” (Limbeck, 2014, str.16)
Béhem poslednich desitek let vznikly v zavislosti na zvySujici se naroky zakaznikil rtizné
prodejni filosofie. Shrnout je 1ze do dvou hlavnich proudi:

Tradi¢ni forma prodeje vyuZziva principy “hardsellingu”. Do Evropy se dostal v 60. a 70.
letech. Tato prodejni filosofie vyuzivala agresivni techniky, jimiz dostavali prodejci své
produkty k zékaznikovi silou. Zasadnim problémem byla naprosta ignorace pfani zékazni-
ka.

Jako reakce na poSramocenou image prodejct zacal byt na zacatku 90. let prosazovan novy
koncept “prodejniho poradce”. Kromé generovani zisku se zacali obchodnici ¢im dal vice
zamé&fovat na vytvofeni a udrZeni spokojenosti zdkaznika. Tento koncept, vyuZivajici ob-
libené pojmy jako je soft selling, emotional selling, partner selling, apod. za¢ind velmi
vyrazné stavét tyto potieby a spokojenost zdkaznika na prvni misto. Pivodni primérni cil
prodejce - dosazeni odbytu a vynosu - je pak ale velmi ¢asto stavén do pozadi. Hlavni mys-
lenka nového konceptu “me&kké” prodejni filosofie pfitom zni: “Intenzivni odborné pora-
denstvi nad ramec pouhé prezentace produktu ve spojeni s témér pratelskym vztahem k
zakaznikovi u néj prakticky automaticky vyvolaji touhu koupit. Podle logiky: Miij klient je

svépravny, rozhodnout se mize sam.” (Limbeck, 2014, str. 19)
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Podle Limbecka je vzhledem k tvrdé konkurenci naprosto nezbytné, aby prodejce o co nej-
lepsi zakazku dasledné a cilevédomé usiloval - kvili vlastni provizi 1 ispéchu své firmy.
(2014, str. 19)

Nedavna studie zkoumajici efektivitu prodejct automobilit naznacuje, ze klasicka role pro-
dejce vede k vysSimu poctu uzavieni zakazek nez role poradce. Ze studie také vyplyva, ze
zakaznici si prodejcti s tvrdym, ovSem férovym vyjednavanim a profesionalnim piistupem
vazi mnohem vice. V opa¢ném piipad¢ zahlti prodejni poradce zakaznika hodinovymi
konzultacemi, bezpoctem vyhodnych nabidek a materiali. Zakaznik pak velmi Casto s na-
kupem souhlasi, vétSinou vSak z divodu kapitulace z vyCerpani nebo ze soucitu. Problé-
mem u tohoto typu poradcii byva touha vyhovét vSem - vedoucimu, zakaznikovi i sobg¢.
Novy konceptu hardsellingu nezapominéd na hlavni Gcel této profese - prodat. Prodejce
neopomina dilezitost poradenstvi, zarvoven vSak motivuje potencidlniho zdkaznika k to-
mu, aby se rozhodl koupit. Koncept nového hardsellingu se nesnazi vracet se k agresivnim
a bezohlednym taktikdm ptivodniho hardsellingu. ,,Spise se jedna o zapojeni pozitiv diivej-
Sich prodejnich filosofii do nového konceptu, ktery ma prodejcitv pohled vratit zpét k usili
uzavrit zakazku, aniz by vsSak ztracel ze zretele aspekt dlouhodobé funkcniho zakaznického

vztahu. (Limbeck, 2014, str.20)

1.2.8.4 Pristup Ceskych a zahranic¢nich prodejcii

Ceska republika:

Odbornici na prodej ale také na vzdélavani v oblasti prodeje, se shoduji na n€kolika za-
kladnich faktorech, které vétsinu obchodnikii v Ceské republice spojuji a které je odlisuji
nejen od obchodnikd americkych (ktefi jsou svym prodejnim umem prosluli), ale také od
naSich slovenskych sousedii. Trenér, konzultant a kou¢ specializujici se na obchodni do-
vednosti, Vladimir Gajda (2015, osobni konzultace), srovnava piistup ceskych, sloven-
skych a americkych obchodnikt. U tivodu popisuje dva nejcastéjsi problémy, které se ob-
jevuji mezi Ceskymi obchodniky.

Prvnim zasadnim problémem, spole¢nym cca 80% obchodnikiim, je absence analyzy po-
tieb. V téchto piipadech je pro ceské obchodniky typické pfijit na jednani bez vétsi piipra-
vy a Cisté odprezentovat navrh feSeni. Zajem o danou firmu ¢i konkrétniho potencidlniho
zakaznika je ve vétSiné ptipadech mizivd. Obchodnik sice pfichdzi na jednani s nutnym
sebevédomim a s “perfektni nabidkou”, oCekava vsak, ze se od n¢ho vic nez prezentace
skvélé nabidky neocekéava a prepdoklada, ze si zdkaznik prosté vybere. Snaha hledat a feSit

se zakaznikem mozZny problém vétSinou chybi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Z pohledu lektora ¢i trenéra vzdélavajiciho ve firmach obchodni dovednosti, 1ze ¢eské ob-

chodniky rozdélit do tii skupin, podle jejich ptistupu ke vzdélavani v této oblasti:

*  Prvnim typem je sebevédoma osobnost obchodnika, ktery véii, ze ma veskeré znalosti,
dovednosti a zkuSenosti nutné k tomu, aby byl dobrym obchodnikem. V zadném piipa-

d€ nema pocit, ze by se m¢l dale vzdélavat.

*  Druhym typem jsou obchodnici s viceméné chladnym ptistupem ke vzdélani. VétSinou
jde o obchodniky, ktefi byli na Skoleni poslani obchodnim feditelem ¢i svym zamést-

navatelem. Skoleni sice absolvuji, ale aktivnéjSiho pfistupu se vétSinou lektor nedocka.

* Poslednim a bohuZel nejméné Castym typem obchodnika, jsou proaktivni osobnosti,
které véti, ze se maji stale co ucit a aktivné se ve svém oboru vzdélavaji.

Obecné lze ftici, ze néktefi obchodnici maji sebereflexi a své mezery si uvédomuji, ¢asto
ale sami nevi, kde je konkrétn¢ problém a tim padem ho ani nedokézi fesit. Nejcastej$im
problémem je jiz zminénd absence zjiStovani potfeb. Bohuzel si to obchodnici sami neu-
véduji a Casto se s vyraznym Uspéchem na obchodnich schiizkach nesetkavaji. O néco vice
Nejméné uspésni obchodnici se vétsinou vymlouvaji na okolnosti a maji nes¢etné mnozstvi
davodu “proc to nejde”.

Druhym nej€astéj$im problém ceskych obchodnikil je neschopnost dotahovat do konce,
dostat se se zdkaznikem ke spolecnému postupu, zavéru. Obchodnici nejsou €asto schopni
vztah se zdkaznikem fidit. Zavér schiizky je veden velmi ledabyle s tim, Ze si daji védét.
Obchodnik v téchto ptfipadech vola zakaznikovi a je ptekvapeny, ze zdkaznik pravé nic
nepotiebuje a Ze se kdyztak ozve.

Obchodnici nemaji pfipravené akéni plany, nedomluvi si se zakaznikem konkrétni kroky,
které by méli po jednani nésledovat (napt. kdy nastane dalsi schiizka, kdo si pfipravi jaké
materialy, atd.). Obecné je key account managementu ptikladana mensi dilezitost nez by
bylo vhodné. Vztah mezi obchodnikem a zdkaznikem musi byt od zacatku fizeny, musi
vést ur€itym smérem a zaroven musi byt pro obé strany vyhodny. Podobné fizeny pfistup
k obchodnimu jednéani zminuje 1 odbornik na novy koncept hardsellingu Limbeck (2014).
Zékaznici tento pristup vétSinou ocenuji nejvice, chtéji vidét pravidelné vyhodnocovani,
zda zbozi piislo, kdy pfislo, zda nebyla dodavka opozdéna. Bez pravidelného vyhodnoco-

vani a pribézné komunikace se zdkaznikem neni schopen dodavatel vztah fidit.
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Praptivodem tohoto problému je pravdépodobné obecné nizka aktivita. Cesi vétsinou “pro-
plouvaji”, ¢ekaji, az néco piijde, aktivn¢ nové zdkazniky nevyhleddvaji, ani s nimi pravi-
d€In¢ nekomunikuji tak, jak by méli.

Slovensko:

Obecné se na Slovensku v bussinessu projevuje mirn¢ odlisSnd mentalita od té Ceské. Lidé
jsou na sebe piijemnéjsi, maji 1idstéjsi ptistup, coz se projevuje i na obchodnich schiizkach
a pristupu k prodeji. Funguje zde obecna vstiicnost a tim padem vétsi ochota diskutovat o
novych prilezitostech. Slovensti obchodnici si uvédomuji fakt, ze jejich trh neni obrovsky a
tim padem mayji vétsi chut’ se potkavat. Co se tyce metodik pro vedeni obchodniho jednani,
problémy se objevuji velmi podobné a chut’ se jim ucit maji stejné malou jako obchodnici
Cesti.

Z pozice zakaznika vnimaji Slovaci obchod podobné jako Cesi. Pocity pii nabidce schiizky
za cilem predstaveni produktu ¢i sluzby jsou ve skrze negativni. Zakaznik pohlizi na tuto
nabidku s pocitem, Ze na ném chce dany obchodnik vydé€lat a neptiSpousti si moznost, ze
by mohla byt schiizka prospésna pro ob¢ strany.

USA:

Ameri¢ti obchodnici jsou charakteristicti mnohem vétsi pfipravou na obchodni jednani.
Jejich mentalita je vyrazné oteviené¢js$i nez mentalita Ceskych a slovenskych obchodnik,
to se projevuje v jejich piistupu k zakaznikovi. Uvédomuji si pottebu naslouchat svému
zakaznikovi a pfikladaji mnohem vétSi vyznam analyze potieb zdkaznika. Zaroven jsou
peclivéjsi 1 pti dotahovani celého prodejniho procesu do konce. Vénuji se aktivné zakazni-
kovi i po uzavieni zakéazky a snazi se udrzovat vztah se zdkaznikem dlouhodobé¢. (Vladimir

Gajda, 2015, osobni konzultace)

129 Internetovy marketing

Pted definici internetové komunikace a internetového marketingu je nezbytné nejdiive

pochopit fungovani Internetu.
"Internet je pocitacova infrastrukturni sit, umozZnujici vymenu digitalnich informaci ve
svetovem meritku." (Based on Network Wizards Internet Domain Survey, January 1999,

http://www.isc.org/ds)

Podle Janoucha (2014, str. 14) je primarnim cilem Internetu komunikace, technicky - vy-

ména dat. Nejvice vyuZzivanou sluzbou jsou v soucasné dobé webové stranky (nebo také
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web ¢i WWW). Webové stranky vétSinou v ramcei komunikace vyuzivaji kombinaci textu,

grafiky a audiovizualniho obsahu.

1.2.9.1 Vztah internetu a marketingu

Snahou marketingovych aktivit je uvést do souladu zajmy firmy, z4jmy zakazniki a zajmy
celé spolecnosti - k tomu je potfeba podporovat informacni toky mezi v§emi témito skupi-
nami. Komunikaci tedy 1ze povazovat za klicovy prvek, bez kterého se moderni marketing
neobejde. A pravé komunikace je klicovy faktor, ktery spojuje marketing a Internet. Cilem
tohoto spojeni je uspokojeni potfeby zakaznika a dosazeni konkuren¢ni vyhody. (Stuchlik,

Dvoracek, 2000, str. 16,17)

Janouch (2014, str. 20) jednoduse definuje internetovy marketing jako prostfedek, jimz Ize
dosdhnout marketingovych cilii pomoci Internetu. Jako klasicky marketing vyuziva aktivi-
ty spojené se ziskdvanim zdkaznikd novych a s udrzovanim vztaha se zdkazniky stavajici-
mi.

Rostoucimu trendu internetového marketingu (také oznacovan jako e-marketing, web-
marketing nebo online marketing) vyrazné¢ napomohl rozvoj interaktivniho trendu, kdy
nejen prodejce ma piistup k zédkaznikovi, ale 1 zdkaznik mize mit individualni pfistup k

prodejci. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 489)

V predchozi kapitole uvedla autorka definice jednotlivych néstrojii komunika¢niho mixu.
Nasledujici podkapitoly pojednédvaji o vybranych nastrojich vyuzivanych i v ramci interne-

tové komunikace.

1.2.9.2 Reklama na Internetu

Za pocatek vyuzivani internetu k reklamnim ucelim lze povazovat rok 1994. Prvni re-
klamni bannery se objevily na portdlu Yahoo!, nebo pocitatovém magazinu Wired (na
obou se objevily téméf ve stejnou dobu). Tato forma reklamy se nicméné velmi rychle
rozsifila, protoze ma doposud nesporné vyhody - ma velmi rychlou odezvu, umi dobie
zacilit publikum a lze ji podrobné a levné méfit. V Ceské republice se pak poprvé objevila

v roce 1996 na portalu Seznam. (Sedlacek, 2006, str. 216)

I v soucasné dobé patii reklama jako forma propagace produktl, znacek, firem ¢i myslenek
k nejpouzivanéjSimu zplisobu marketingové komunikace na Internetu. Prestoze je vSak
reklama nastrojem nejpouzivanéjSim (v roce 2014 dosahly vydaje za internetovou inzerci

cca 15,3 mld. K¢ s narastem téméi 10 mld. K¢ od roku 2008), neda se nadale tvrdit, ze je
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to nastroj nejefektivnéj$i. Ve skutecnosti ti¢innost vzhledem k jejimu zahlceni interneto-

vych portali, prohlizect a socidlnich siti vyrazné klesa. (Janouch, 2014, str. 77)

Podle Pelsmackera (2003, str. 498) ovliviiuje piistup uzivatela k internetové reklamé néko-
lik hodnoticich faktort: postoj k reklamé (uzivatel se rozhoduje, zda chce nebo nechce
reklamu shlédnout), umisténi v rdmci textu (zda je uzivatel schopen urcit, ze jde o rekla-
mu), forma sdéleni (zadbavné, informativni ¢i transakéni), vliv na poplatek (zda reklama
zvysuje nebo snizuje poplatek za konkrétni sluzbu), shromazd’ovani informaci (zda je po

zékaznikovi vyZzadovano, aby se registroval a poskytl osobni informace).
Druhy reklamy na internetu:

V ramci planovani marketingové komunikace na Internetu mohou firmy vyuzivat rizné
typy reklam, v prubéhu let dal trh vzniknout az desitkdm riznych forem internetové rekla-

my.

Sedlacek (2006, str. 12,13) pracuje s pomérn¢ netradi¢nim, ale velmi jednoduchym clené-

nim internetové reklamy:

a) E-mailova reklama (reklamou muze byt cely e-mail - napf. firemni zpravodaj, nebo

pouze jeho ¢ast - napf. reklamni paticky).
b) Graficka reklama (napt. reklamni bannery nebo pop-up okna).

¢) Textova reklama (nekontextova reklama; kontextova reklama, kterd je vdzana na dana

klicova slova ¢i kontext ¢lanku).

d) Ostatni formy - za dalsi formy internetové reklamy lze povazovat napf. viralni marke-
ting, partnerské programy (affiliate marketing), sponzorovani obsahu, microsites (men-
§i webova stranka, jez funguje jako dopln€k hlavni webové stranky a je vétSinou pou-
zivana k prezentovani specifického okruhu informaci v rdmci daného ¢asového obdo-

bi), a dalsi.

Pelsmacker (2003, str. 499) povazuje za nejznaméjsi typ reklamy na internetu webovou
stranku. Na rozdil od ostatnich typli umoziuje uzivatelim selekci informaci, které nepo-
ttebuji. Pfesto je mozné se na obrovském mnozstvi webovych stranek setkat s dal§imi for-
mami reklamy, kdy je moZné se prostfednictvim rliznych buttont (tlacitek) a bannert do-
stat na dal$i webové stranky. V dnesni dobé ovSem zacind i¢innost téchto buttonti a ban-

nerd klesat vzhledem k jejich pfesycenosti. Ke snadnéjSimu pochopeni téchto technik uva-
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di Pelsmacker (2003, str. 499) dva modely internetové reklamy, kdy jeden vyuziva e-

mailové aplikace a druhy je zalozen na webu:

Bannery
v e-mailech

Direct mail

Sponzorovani
e-mailovych novin

Klasifikovana reklama

Uvodniky

Bannery na chatovych
(advertorials)

strankéach

World
Wide Web

Interstitials +Push" reklama

Buttony (tlacitka)

e se.snmtus.

Obr. 2 (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 499)

Reklamu na internetu 1ze také rozdélovat z pohledu komunika¢niho mixu. Konkrétné popi-
suje nasledujici podkapitola pfimy marketing, s nimZ bude autorka v ramci projektové

¢asti diplomové prace pracovat nejvice.

1.2.9.3 Primy marketing na Internetu

MoZnost téméf okamzité interakce se zdkaznikem Casto vzbuzuje nazor, Ze veSkery inter-
netovy marketing je marketing pfimy, at’ uz se jednd o kliknuti na reklamu, ucastnéni se
online diskuzi ¢i vypliiovani online formuldit. Pfimym marketingem se vSak rozumi ¢in-
nosti, které probihaji mezi dvéma subjekty. V prostfedi internetového marketingu ma pak
dany subjekt po osloveni marketérem moznost okamzité reakce. Ve vétSiné ptipadl se

jedné o osloveni adresné, at’ uz marketéfi oslovuji konkrétni segment ¢i pouze jednotlivce.
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V ramci pfimého marketingu existuje né€kolik forem takového osloveni:
* e-mailing

* webové seminafe a konference

* e-learning

*  VolIP telefonie

¢ online chat

E-mailing patii k nejvice vyuzivanym formdm marketingové komunikace na Internetu.
Prave tato forma usnadiiuje marketérim zaslat obsah sdéleni jak skupinam, tak jednotliv-
cum a vyvolat tak témét okamzitou reakci. Pfesto je nutné se na tuto formu osloveni velmi
dobfe pfipravit, pracovat na procesu e-mailingu pribézn¢ a pravidelné, a hlavné pocitat s
ptekondvanim pravnich a technickych prekazek. K efektivnimu e-mailingu je nutné praco-
vat s databazi obsahujici detailni informace o potencialnim i sou¢asném zékaznikovi (adre-
sa, telefon, e-mail, ptfipadné detaily o predchozich nakupech). Firma, kterd si je takto
schopna vytvorit databazi vlastni (nejlépe s pouzitim nejrizngjSich CRM systémil), miize
nasledné vyuzivat informace pro "nabidky produktii, marketingovy vyzkum (dotazniky,
ankety, soutéze), podporu prodeje (kupony, specialni slevy), ucast na prodeji tretim stra-
nam (kdyz nam sezZenete zakaznika, odménime vas), reklamu". (Janouch, 2014, str. 203,

204)

Po vytvoteni a udrZzovani databaze a nédsledném rozesilani e-maill je ovSem nutné neza-
pominat na nutnost na tyto nabidky reagovat. Udrzovani nasledné komunikace byva ¢asto
téz81 neZ samotné rozesilani e-mailll, ne jen ziidka se pak v nékterych firmach stava, ze
byva tato aktivita zcela opomenuta. Pravé ta slouzi k udrZeni z4jmu potencialniho zékaz-

nika nebo k udrzeni si zdkaznikt stalych. (Janouch, 2014, str. 204)

S touto formou osloveni je ovSem spjato nékolik moznych rizik. Témi mtze byt "nedoruci-
telnost (moznost spadnuti do spamu), obtezovani zakaznika prilis castym posilanim, ne-
moznost zZjistit duvody, pro¢ zdakaznik nereagoval, technické problémy (nezobrazi se obraz-

ky, apod.)". (Janouch, 2014, str. 205)

Webové seminaie a konference "neboli webindare (angl. - webinars ze slov web-based

seminar) jsou semindre, konference nebo prezentace vedené pres web. Jde o obousmérnou
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komunikaci, takze dochadzi k primé interakci mezi lektorem a posluchaci." (Janouch, 2014,

str. 217)

Komunikace mezi posluchac¢em a lektorem probihd pomoci chatu, hlasovym nebo video
pirenosem. Pii tvorbé takovéhoto webinafe musi mit lektor (nebo jakykoliv organizator

webinare) k dispozici tzv. EMS systém (Electronic Meeting System).

V dnes$ni dobé se webinafe svou interaktivitou, moznosti komunikovat s lektorem ale 1
ostatnimi ucastniky, ¢i sdilenim obrazkii videi a moznosti sdilet ulozena data, piiblizuji
klasickym seminafiim. Piestoze jsou webinaie nejcastéji vyuzivany ke vzdélavani a Skoleni
zaméstnancl, mohou byt také vyuzity k feSeni riznych problému ¢i k diskuzi nad riznymi

tématy.

Ve srovnani s klasickym typem seminafii je mozné u webindil najit hned nékolik vyhod.
Ucastnici maji moznost ucastnit se témét odkudkoliv, z prace, z domu, atd. Ucastnikiim ale

1 lektorim se tak snizuji naklady na cestu a pfipadné ubytovani.

Zajemci o konkrétni webinare ¢asto oceniuji moznost piihlasit se i t€sn¢ pied terminem
webinare, coz pro klasické semindie nebyva typické. Materidly byvaji nasledné ¢asto do-
stupné na webu a je mozné se k nim vracet. Jednou z nejvyraznégjSich vyhod je pak ¢asova
nendro¢nost. Klasické seminatre obvykle trvaji 1-2 dny (obcas 1 vice), webinafe naopak

vetSinou trvaji pouze 60 - 90 minut. (Janouch, 2014, str. 217-218)

E-learningem se primarné rozumi forma vzdélavani. V ptipad¢ chapani e-learningu jako
formy udrZovani vztahl se zékazniky ho I1ze ov§em povaZovat také za formu marketingové
komunikace. K vyuZivani e-learningu se podobné jako u webinaiti pouzivaji specidlni

systémy, v tomto piipadé zvané¢ LMS systémy (Learning Management Systém).

E-learning neoslovuje pouze stavajici zdkazniky, je moZzné ho vyuzivat také vefejné a

oslovovat tak 1 potencidlni zdkazniky. (Janouch, 2014, str. 218)

Vyhody této formy marketingové komunikace na internetu jsou totozné jako u webinait -
primarné je to ¢asova 1 finanéni nendro€nost oproti klasickym tréninklim a moznost t¢ast-

nit se e-kurzu odkudkoliv.

VoIP telefonie (neboli Voice over Internet Protocol) je prakticky telefonovani pies Inter-
net. S nastupem online produktd jako je Skype, Viber, nebo Google Voice obecné obliba
této sluzby vzrostla. Konkrétné v Ceské republice se viak tato forma zasadni oblibé netési.

Dtivodem je snizovani cen za mobilni volani, kdy v dne$ni dobé spousta lidi vyuziva vy-
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hodné tarify s neomezenym voldnim. Cast&jsi vyuzivani jiz zminénych online sluzeb je
pak vzhledem k cenam mobilnich sluzeb pro vétSinu nepraktické. (Janouch, 2014, str. 219,

220)

Online chat je komunikace ptes internet v redlném ¢ase pomoci kratkych textovych zprav.
Casto je tato forma komunikace vyuZivana napf. v e-shopech, kde je velmi ocefiovana

moznost rychlé reakce na uzivatelské dotazy. (Janouch, 2014, str. 220)

1.2.94 Efektivnost internetové komunikace

Stejné jako u klasickych nastroji marketingovych komunikaci, je potteba se i u komunika-
ce na internetu soustiedit na to, aby bylo sdéleni efektivni. A s planovanim efektivni kam-
pané jde neodmyslitelné ruku v ruce také jeji métfeni. Strategie se mize zdat zpocatku na-
planovéana spravné, ovSem pravé béhem zavérecné¢ho méieni jeji efektivnosti mize firma
zjistit, ze byla Spatné zacilend, byly vyuzity $patné kandly, nebo se muize setkat s dalSimi

problémy, které musi v ramci piiStiho pldnovani kampanég brat v potaz.

At uz je u nékterych forem marketingové komunikace na Internetu métfeni snazsi (napf.
PPC reklama, slevy, kupony, apod.), nez u jinych (brandova reklama), obecné lze tvrdit, ze

alespoii ¢astecné jde reklama na Internetu zméfit na rozdil od klasickych forem vzdy.

K meéteni komunikace na Internetu ovSem firma potifebuje pomérné velké mnozstvi dat,
které¢ musi nasledné podrobné analyzovat. K nej¢astéjSimu vyhodnocovéani komunikace na
Internetu urcité patii analyza online technik, jako je napf. navstévnost stranek. V ramci
celkové analyzy internetové kampané nesmi ale marketéfi zapominat ani na offline formy
komunikace - vyuzivani marketingového vyzkumu, analyzu obchodnich a finan¢nich dat ¢i
ziskavani dat od tfetich stran (napf. analyza chovani spotiebitelti, ad.). V kone¢ném vy-
sledku musi byt veSkeré zjiSt€né a analyzované tidaje pométeny se strategickymi cili fir-

my. (Janouch, 2014, str. 315)

"Pri vyhodnocovani jednotlivych aktivit je nutné polozit si nekolik zdakladnich otazek:
* Byl osloven spravny segment?
e Pochopil zakaznik obsah sdeéleni?
* Bylo dosazeno planovaného cile?

e Jaké prekazky se objevily béhem komunikace?
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e Meély prekazky vliv na dosazeni cile?
* Byl dodrzen rozpocet?

*  Budeme aktivitu znovu opakovat?"
(Janouch, 2014, str. 315, 316)

Efektivita marketingové kampané na Internetu lze méfit s pouzitim nékolika riznych tech-
nik. Béhem vybéru téchto technik musi brat firma v potaz zvoleny segment, cil komunika-
ce, technické moznosti a mnoho dalSich. Janouch (2014, str. 316) uvadi Sest piiklada tako-

vychto technik:

* Sbér a analyza kvantitativnich dat - webové stranky (e-shopy, blogy) umoziuji sbirat
uzitecné udaje, jako jsou data o navstévnosti, hodnoceni ¢lankl ¢i produktl, reakce na
reklamu ¢i akce na strankach, atd. Vysledky je mozné zkoumat v rdmci analyzy na-
vstévnosti (Google Analytics), zaroven je mozné je vyuzit pro kvantitativni analyzu
dat. Na zéklad¢ toho je mozné porovnavat vztahy mezi daty a nasledné provadét zmény

v komunikaci.

» Sledovani diskuzi a socidlnich siti - kromé sbéru kvantitativnich dat je potieba sledovat
také chovani jednotlivedl a skupin na socidlnich sitich, jakym zplsobem reaguji na
marketingovou komunikaci. Timto zptisobem je mozné zjistit kromé pozitivnich také

reakce negativni a v nejlepSim piipad¢ na né zav€as vhodné reagovat.

* Analyza obsahu - analyza kvality marketingové komunikace je povazovana za velmi
naroc¢ny proces, ktery by mél byt provadén vyskolenou osobou. V potaz se musi brat

mnozstvi faktort jako je napiiklad cilovy segment.

* Rozhovory - k hodnoceni marketingové komunikace na Internetu je moZné proveést
rozhovory s peclivé vybranymi zéstupci cilové skupiny. Z téchto rozhovora je mozné
udé¢lat si ndzor, jak jednotlivei reaguji na razné komunikacéni aktivity. Timto zpisobem
je mozné zjistit, které aktivity jsou uspésné a které neuspésné a z jakého divodu.

* Moderovani skupin - tato forma hodnoceni je velmi podobna ptedchozi formé. Rozdi-
lem je ptfitomnost modeérotra, ktery mluvi s vice lidmi najednou. Moderator usmériuje
diskuzi poZzadovanym smérem, poklada otazky, podnécuje ucastniky k diskuzi a pole-
mice nad danym néazorem. Tato technika byva vyuzivana spiSe na zacatku procesu

marketingové komunikace.
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*  Online dotazniky - vytvofeny systém otdzek umoziuje ziskat nazory na produkty nebo
firmu. Na rozdil od piedchozi metody byva realizovana az po realizované komunikaci.

(Janouch (2014, str. 316, 317)

1.3 Shrnuti kapitoly

Marketing lze chépat jako proces, kdy dochéazi k dosahovani cili jednotlivct a organizaci
za pomoci identifikace a uspokojovani potieb. Pocatky marketingu, jak jej chapeme dnes,
sahaji do prvni poloviny 20. stoleti, kdy ve Spojenych statech zaCala nabidka prevySovat
poptavku. V prabéhu 50. let 20. stoleti se tento jev pienesl do zépadnich stati Evropy a
tim se tak stal pojem marketing zndmym i1 mezi evropskymi firmami.

S pojmem marketing velmi izce souvisi pojem marketingovy mix. Jedna se o soubor na-
stroju, jejichz vyuzitim marketingovy pracovnik ovliviiuje poptavku po svém produktu.
Firma prostfednictvim téchto néstrojii dosahuje predem stanovenych cilti. Témito nastroji
jsou - produkt, cena, distribuce a komunikace, také nazyvané 4P (vychdzejici z anglickych
pojm - product, price, place, promotion).

Pojem produkt zahrnuje v ramci marketingového mixu veskeré vyrobky a sluzby, které
spolecnost nabizi cilovému trhu. Cena je chapana jako nastroj, ktery slouzi ke sméné téch-
to vyrobkl a sluzeb a nejcastéji je vyjadiena v penézni Castce. Distribuce pak zahrnuje
veskeré Cinnosti, které Cini produkty a sluzby svym cilovym zakaznikiim dostupné. Po-
slednim néstrojem je marketingova komunikace, jejiz aktivity maji vést k pfesvédceni za-
kaznika o koupi produktu. Zaroven miize byt cilem komunikace kvality produktu ¢i image
firmy.

Posledni sloZzka marketigového mixu - marketingova komunikace - poskytuje nékolik na-
strojt, jeZ firmdm pomahaji k dosaZeni stanovenych cili. Mezi tyto nastroje patii reklama,
podpora prodeje, sponzorstvi, public relations, komunikace v misté prodeje, vystavy a ve-

letrhy, direct marketing, osobni prodej a internetovy marketing.
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE

Strategické planovani rozviji a posouva firmu kupiedu ve vSech moznych smérech. Marke-
tingova strategie se do zna¢né miry s podnikovou strategii piekryva. "Marketing zkouma
potreby zdkaznikii a schopnost spolecnosti tyto potreby uspokojit. Tyto faktory pak urcuji

poslani a cile spolecnosti." (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str.107)

Proto musi byt marketingova strategie v souladu s celkovou strategii firmy, byt jeji soucas-

ti.
2.1. Strategicky marketing a marketingova strategie

Strategicky marketing jako soucast strategického planovani firmy je proces sladéni silnych
stranek firmy se skupinou potencidlnich zékaznikti. Cilem je spravné definovat tohoto za-
kaznika a vymezit se vii¢i konkurenci. K definici téchto faktorti je nutné znalost makro i

mikroprostiedi firmy.
Marketingova strategie by tedy méla obsahovat tii nezavislé casti.

1. Segmentace trhii na skupiny, které 1ze obslouZzit - firmy musi béhem tohoto procesu
chapat, ze nelze uspokojit cely trh. Nekteré firmy maji potencial uspokojit dané skupi-
ny cilovych zékaznikli 1épe nez druhé. K identifikaci skupin s nejvéstim potencidlem
proto firmy vyuZivaji segmentaci. Po procesu segmentace nasledné vytvaii strategii pro

ziskové obslouzeni vybranych potencialnich zadkaznik.

Kotler definuje proces segmentace jako "rozdéleni trhu na vyrazné skupiny kupujicich s
odlisnymi potiebami a charakteristickym chovanim, které vyZaduji odliSené produkty

nebo marketingovy mix." (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str.66)

Po segementaci trhu nasleduje targeting. Jedna se o proces vyhodnoceni atraktivity

jednotlivych segmentti a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentt.

Vymezeni produktu vii¢i konkurenci a vytvoteni podrobného marketingového mixu je
finadlnim procesem, nazyvanym positioning. Na positioning Uzce navazuje pozice pro-
duktd v myslich zédkaznika. Sice je nutné produkt od konkurence odlisit, jakmile vSak
spolecnost zvoli velké mnozstvi odliSnych sd€leni, mize zakaznika zmast ¢i v ném do-
konce vyvolat nediveru. Spolecnost si musi zvolit Zddanou a jasnou pozici, kterou mu-

si nasledné cilovym zakazniklim piedat.
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2.

Zpisoby rozvoje vyhodnych vztaht s témito zdkazniky (vztahovy marketing) - cilem
je vytvotit ziskovy vztah se zédkazniky tim, Ze jim firma dodéa vétsi hodnotu a uspoko-
jeni. Takovouto mimoiadnou hodnotou miize byt snizeni ceny, vétsi vyhody a mnoho
dalSich. Tento proces je v soucasné dob¢ Casto oznaCovan jako customer relationship

management neboli CRM. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str.67)

Strategie vii¢i konkurenci - v soucasné dobé¢, kdy je konkurence obrovska, hodnotna
nabidka firmédm nestac¢i. Proto je nutné ziskat oproti konkurenci vyhodu. K tomu je
nutné charakterizovat postaveni v odvétvi, a jakou pozici firma zaujima vaci konkuren-
tovi. Samotnd strategie, kterd umozni firmadm vymezit se vac¢i konkurenci, zahrnuje
proces analyzy konkurence (definuje kdo je konkurenci, jaké jsou jejich cile, jaké jsou

jejich silné a slabé stranky a jak na nasi konkurencni strategii zareaguji).

2.2. Marketingova strategie ve sluzbach

Firmy, poskytujici sluzby, povazovaly doned4dvna vyuziti marketingu k podpote svého

podnikdni za zbyte¢né nebo piili§ ndkladné. V soucasné dobé si ale firmy uvédomuji vy-

znam vyuziti marketingu v sektoru sluzeb. Aby byla firma posyktujici sluzbu Gspés$na,

nemusi vytvaret marketingové principy nové. Nutné je vSak jiZ existujici principy a teorie

uzpusobit do prostiedi své specifické sluzby.

Uspésni poskytovatelé sluzeb vénuji pozornost jak svym zakaznikiim, tak svym zamést-

nancim. Retézec dosahovani zisku, jez souvisi se spokojenosti zakaznikll i zaméstnancti je

tvofen péti Clanky:

Kvalita internich sluzeb - vynikajici vybér a skoleni zaméstnancu, kvalitni pracovni

prostredi a silnd podpora osob pracujicich primo se zdkaznikem - vysledkem jsou...
Spokojeni a produktivni pracovnici ve sluzbach - spokojenéjsi, loajalnéjsi a pracovitej-

Si zaméstnanci - vysledkem pak je...

Veétsi hodnota sluzeb - ucinnéjsi a ucelnéjsi vytvareni hodnoty pro zdakaznika - vysled-

kem jsou...
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* Spokojeni a loajalni zdkaznici - spokojeni zakaznici, kteri ziistavaji loajalni, nakupuji

opakované a chlubi se ostatnim - vysledkem ndsledné je...

e Zdravy rust a zisky ze sluzeb - vynikajici vykon servisni spolecnosti.

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str.720)

Marketingové planovani sluzeb

V ramci marketingového planovani sluzeb je pro kazdy podnik nutné stanovit si zdkladni

poslani, hodnoty a cil.

V prvni fazi je nutné nastavit si jasné poslani, které¢ podniku definuje zdkladni hodnoty a
strategii podniku. Nutné je také definovat i¢el tohoto poslani a definovat vizi veskerych
¢innosti podniku v oblasti produktu, sluzby, trhu, hodnot, nazorti a konkurenéniho odliseni.
Ucelem tohoto procesu je jasné nastavit vztahy a napomoci rozhodovéni na viech tirovnich
podniku. Heskova (2012, str. 131) formuluje 9 zékladnich oblasti, na které by mélo firemni

poslani reagovat:

o Zdakaznici - kdo jsou nasi zakaznici?

o Produkty nebo sluzby - jaké jsou hlavni produkty ¢i sluzby naseho podniku?

» Misto - kde podnik piisobi?

o Technologie - zdkladni technologie podniku?

 Starost o preZiti - jaké jsou ekonomické cile podniku?

e Filozofie - jaké je zdkladni krédo, resp. hodnoty, priority a usili podniku?
 Vlastni vnimani - jaké jsou hlavni silné stranky a konkurencni vvhoda podniku?

o Péce o veiejny sektor - jaké jsou verejné zakazky podniku a jaky je Zadoucti image?
» Péce o zaméstnance - jak podnik pecuje o své zaméstnance?

V posledni fazi, na kterou se ve spousté firem zapomina, je také nutna komunikace tohoto

poslani v celém podniku. (Heskova, 2012, str. 130-137)
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Zakladnim pfedpokladem pro efektivni dosazeni stanovenych cilii je soulad individudlnich
poslani s poslanim podnikovym. Druhym nutnym ptedpokladem jsou kvalifikovani a mo-
tivovani pracovnici ve firmeé. V ramci firmy musi fungovat kvalitni podpora téch, kteti
pecuji o zékaznika, proto je vyzadovan také interni a interaktivni marketing.
V ramci interniho marketingu by méla firma investovat do kvality a vykonu svych zamést-
nancl. Zaméstnanci musi fungovat jako tym zajist'ujici spokojenost zdkaznika. Cilem in-
terniho marketingu ve firmé poskytujici sluzby je efektivné proskolit a motivovat veskery
personal, ktery je v kontaktu se zdkaznikem a zaméstnance, ktefi tento personal podporuji.
Interaktivni marketing popisuje vnimanou kvalitu sluzby jako odraz interakce mezi kupuji-
cim a prodéavajicim. Na rozdil od vyrobkového marketingu, kvalita sluzby velmi uzce sou-
visi se zpusobem, jak je produkt ziskdn. "Pro dosazeni uspokojivé transakce je diilezita
efektivni interakce mezi poskytovatelem a zdkaznikem." (Kotler, Wong, Saunders, Arm-

strong, 2007, str. 720)

Tretim, neméné dilezitym, ptredpokladem pro efektivni dosazeni cild jsou spravné nasta-
vené planovaci a rozhodovaci procesy a takovy styl vedeni lidi, ktery respektuje osobnost,

podoporuje tym a ztotoznuje se s potfebami zédkaznika.
Proces marketingového planovani sluzeb

Kli¢ové je v prubéhu tohoto procesu pracovat s dobfe pfipravenym a dosazitelnym marke-
tingovym planem, ktery popisuje metody, jimiz podnik dosdhne stanovenych cila. Strate-

gické marketingové planovani lze rozdélit na tfi etapy - planovaci, realiza¢ni a kontrolni.

V ramci ptipravy na planovaci fazi je nutné zjistit, kde se pravé podnik nachazi - k tomuto
1ze vyuzit marketingovou situaéni analyzu (analyza interniho a externiho prostiedi firmy).
Samotna planovaci etapa definuje, ¢eho chce podnik dostdhnout, stanovuje si posléni, cile,
a formuluje strategii. Pied realizacni fazi si firma definuje jakym zplsobem strategické cile
dosdhnout s pouzitim jakého rozpoctu. Prakticky jde také o to zjistit, zda ma firma dosta-
te¢né organizacni, persondlni a financ¢ni zdroje k dosazeni téchto cilii. V zavére¢né - kon-
trolni fazi nastava vyhodnoceni a porovnani naplanovanych a dosazenych marketingovych
cili. V ptipadé€, Ze nejsou marketingové cile naplnény, je nutné navrhnout feseni korekce

strategickych zamért. (Heskova, 2012, str. 130-137)
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2.3. Shrnuti kapitoly

Kapitola popisuje marketingovou strategii jako soucast strategického planovani firmy, je-
jimz cilem je definice cilového zékaznika, jehoz potieby firma uspokojuje, zaroven také
vymezeni vuci konkurenci. Znalost makro a mikro prostfedi firmy je dilezitym pfedpokla-
dem pro tvorbu této strategie. Soucasti by méela byt v prvni fazi segmentace trhu, targeting
a positioning, v druhé fazi by mél nasledovat vztahovy marketing, tfeti ¢ast marketingové

strategie by pak méla obsahovat strategie a vymezeni vii¢i konkurenci.

V ramci tvorby marketingova strategie firem poskytujicich sluzby je nutné existujici speci-
fické principy a teorie uzptsobit danému prostredi. Dilezité je také zohlednovat zasadni
faktory, které ovliviiuji dosahovani zisku v tomto segmentu a které jsou také vyrazné

ovliviiovany jak spokojenosti zdkaznika, tak spokojenosti zaméstnanci.
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3 METODIKA

3.1. Cil prace

Cilem prace je navrh strategie komunikace nového produktu, jimz je nova forma vzdéla-
vani - e-kurz, ktery je zaméfen na téma obchodnich dovednosti. Vzdélavaci spolecnost

USUS zahrnuje tento produkt nové do svého portfolia.

Na zéklad¢ dostupnych zdrojii je nutné definovat teoretickou zékladnu pro marketingovou
komunikaci a strategicky marketing sluzeb. V ramci projektu jsou také charakterizovany
cile a stanovena kritéria, podle nichZ je v budoucnu mozné zhodnotit ispéSnost tohoto pro-

jektu.

3.2. Vyzkumné otazky

Vyzkumna otdzka 1: Je situace na ¢eském trhu pro tvorbu a prodej e-kurzu piizniva? Vy-

zkumna otdzka 2: Které komunikacni kandly jsou pro prodej e-kurzii nejefektivnéjsi?

3.3. Zdroje dat

Pouzita data vychazi ze sekundérnich zdroji. Jednd se o interni materidly spolecnosti
USUS. Data jsou také ¢erpana z webové stranky firmy USUS a webovych stranek konku-

ren¢nich subjektt.

Podkladem pro PEST analyzu jsou internetové vefejné dostupné zdroje, pojednéavajici o
soucasné situaci ve vzdélavani, jak na urovni politické, ekonomické, socialné-kulturni, tak
technologické. Jednim ze zasadnich sekundarnich zdroji pro situaéni analyzu jsou infor-
mace ziskané z jiz existujiciho vyzkumu zabyvajiciho se situaci ve vzdélavani, ktery pro-

behl v rdmci bakalarské prace autorky v roce 2013.

VyuZity jsou také primarni zdroje, jez byly ziskany v rdmci konzultace s jednatelem a za-

stupci firmy USUS.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 FIREMNI VZDELAVANI

4.1. Charakteristika firemniho vzdélavani

“Vzdelavani je proces a skupina aktivit, jez jsou zamereny na pomoc jedinci vstrebat a
vyvinout znalosti, dovednosti, hodnoty a porozumeéni, které se jednoduse netykaji jen jedné
cinnosti, nybrz umoznuji, aby byla definovana, analyzovana a vyresena Siroka skala pro-
bléemii.” (Buckley, Caple, str. 6)

Vzdélavani a rozvoj zaméstnancl je zaroven nutné chapat jako soucast celkové strategie
firmy. Spravnou definici konkrétnich oblasti, které by méli zaméstnanci znat, tak zamést-
nanec svym vzdélavanim napomdha k rozvoji nejen sebe, ale také rozvoji celé firmy. Za-
meéstnavatel by mél proto chapat aktivitu vzdélavani svych zaméstnanct jako investici do
rozvoje celé firmy.

V rémci tohoto procesu by mélo dojit k systematické zmeéné pracovniho chovani (at’ uz na
urovni znalosti, dovednosti, ¢i motivace zaméstnancti). Cilem tohoto procesu je snizovat
rozdil mezi subjektivni a objektivni kvalifikaci zaméstnance. Objektivni kvalifikaci za-
meéstnance je kvalifikovanost prace (naro¢nost, charakter, odbornost prace). Subjektivni
kvalifikace je soubor schopnosti, které¢ ziskavame v pribéhu celého Zivota (dovednosti,
schopnosti, navyky, zkuSenosti, postoje, jeZ miiZzeme v budoucnu vyuzit pro vykon urcité
¢innosti).

Bartoiikova (2010, str. 16) zaroven dé€li vzdélavaci proces ve firmé na vzdélavani interni
(samotné vzdé€lavani organizuje podnik a probiha na pracovisti nebo ve vlastnim vzdélava-
cim zafizeni) a na vzdélavani externi (vzdélavani dodéavaji externi firmy ve specializova-
ném vzdelavacim zatizeni).

S pojmem firemni vzdélavani velmi uzce souvisi pojem profesni vzdélavani, jez zahrnuje
veskerou Skolskou pfipravu na povolani a zaroven veSkerou formu vzdélavani dospélych,
jez obsahové souvisi s vykonem a zamé&stnanim.

Bléha, Mateiciuc a Kanakova (2005, str. 180) pak pracuji se dvéma pojmy rozdélujici zna-

losti, se kterymi mohou zamé&stnanci ve firmé pracovat, do dvou skupiny:

e “explicitni znalosti - formalizované znalosti, napr. fakta o prodeji, nakladech, tr-

zich nebo zpracované postupy - manudly a pravidla);

e tiché znalosti - tacit knowledge (jsou velmi osobni, nelze je formalizovat, jsou pev-

né propojeny s konkrétni cinnosti, pro organizaci maji tiché znalosti zasadni vy-
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znam, protoze bez nich se firma nerozviji a nemiize inovovat).” (Blaha, Mateiciuc a
Kanakova, 2005, str. 180)
S explicitnimi znalostmi Ize prakticky pracovat jako s informacemi, tedy je pfenaset, ukla-
dat, formalizovat. Naopak rozvoj tichych znalosti zavisi pfevazné na interpersondlni ko-

munikaci a mezilidskych vztazich.

4.2. Efektivita vzdélavani

Nedilnou soucasti rozvojovych aktivit firem je méfeni efektivity vzdélavani. Jedna se o
soucast rozvoje firem, kterd byva ve vétsin€ ptipadech opomenuta. Z praxe vyplyva, ze
firmy pfi vyhodnocovani vzdélavacich aktivit vydaji az 30% ndakladi zbyte¢né. Pficinou
muze byt nedostate¢nd piiprava, nedostatecna motivace ucastniki, ¢i neznalost pottebnych
metodik.

Podle odbornikil 1ze povazovat troven znalosti a dovednosti zaméstnanct za jediny aspekt,
ktery firmy v daném oboru odliSuje. Tento aspekt dokonce ptrevysuje aspekt movitého a
nemovitého majetku. Ne vSechny firmy maji ovSem jednoduché podminky pro stabilni
rozvoj zamé&stnancil. Schopnost firmy své zaméstnance v tomto ohledu rozvijet ovliviuji
predchozi zkuSenosti a finan¢ni moznosti firmy, ¢i vhled do problematiky. Nedilnou sou-
¢asti je tvorba a propracovanost planit budoucich vzdélavacich aktivit. Pravé na téchto pla-
nech stoji efektivita veskerych vzdélavacich programd, které firma realizuje. VesSkeré roz-

vojové plany musi nasledné pracovat s kontrolnimi mechanismy.

Pilife hodnoticich systémii vzdélavani

Ve fazi planovani vzdélavacich aktivit si musi manaZeti a personalisté poloZzit nékolik za-
kladnich otazek souvisejicich s ndklady, s diivody vzdelavani, asovym prostorem, ¢i me-
todikou hodnoceni. At uZz voli manaZzer jakoukoliv z dostupnych metodik pfi hodnoceni
efektivity vzdélavani, mél by mit neustale na paméti Sest zédkladnich pilitd: CO - KDO -
PROC - JAK - KYM - KDY.

CO - “Jedna se o cast vzdelavaciho programu, kterd co nejpresnéji vystihuje, co zadavateli
chybi v soucasné dobé v porovnani s idedlnim stavem”. (Evangelu, Bommel, Juficka,
2013, str.15)

V této fazi je nutné piesné definovat obsah vzdélavaciho programu. Nicméné v praxi byva

této Casti vénovana nejmensi pozornost. Casto se ke stanovovani obsahu pfistupuje intui-
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tivné, pritom skuteéné potiebny obsah se mize odvijet od uplné jinych problému ve firmé.
Ze zavéru vyzkumu zaméteného na vzdélavani ve firmach vyplyva, ze se zadavatelé v té-
matech vzdélavani velmi casto shoduji. Mezi nejcastéjSimi chybami ve vzdélavani se pak
objevuje napft. jiz zminény intuitivni pfistup pii stanovovavni obsahu, povrchni piistup k
analyze potieb, neznalost nekterych témat a moznosti vzdélavani, ovlivnitelnost lektorem,
ktery je schopny pro dané téma nadchnout své okoli, a mnoho dal$ich.

KDO - stanoveni vhodné cilové skupiny pomahé sestavit cileny obsah a pomaha zvolit
nejvhodnéjsi metody vzdelavani. Odbornici doporucuji pracovat pii stanovovani cilové
skupiny s vypracovanymi popisy pracovnich pozic a s kompetenénimi modely. Nejvhod-
néjsi je hledat takové kompetence, které vedou k uspésnosti ve vice oblastech. Pro lepsi

ptehlednost 1ze kompetence rozd¢lit do ¢ty skupin na:
e klicové - charakteristické pro vSechny zaméstnance;

* tymové - charakteristické pro vzdjemné zavislé a casto projektové orientované tymy

zaméstnancii;
* funkcni - napr. obchod, marketing, finance, logistika apod.;

* vudcovské a manazerské - potiebné pro vedeni a rizeni kolektivii lidi.

(Evangelu, Bommel, Jutic¢ka, 2013, str.16)

Vypracované idealni kompeten¢nimi modely je nasledné nutné srovnavat s readlnymi kom-
petencemi konkrétnich pracovnikli na danych pozicich. Nejcastéjsimi chybami v této fazi
byva stanoveni cilové skupiny bez analyzy potieb firmy, nedefinovani budoucich planova-
nych pozadavki na ucastniky Skoleni, v€etné planovaného ¢asu pro zménu, ¢i vybér lekto-
ra bez ohledu na profesni nebo socialni Groven Skolenych tc€astnik.

PROC - tato otazka Gizce souvisi s obsahem vzd&lavani. Zaroveir by méla navazovat na
dlouhodobé 1 kratkodobé plany firmy. Brat v potaz by mél zadavatel také firemni kulturu,
ze které firemni strategie vyplyva.

Nejcastéjsi chybou miize v tomto pifipadé byt stanoveni obsahu podle osobnich cilti zada-
vatele, neochota naslouchat lektorim, nendvaznost na firemni strategii, ¢i volba Skoleni
podle referenci znamych.

JAK - v této fazi je stanovena metodika vyuky. Jednotlivé metody maji svéa specifika,
slabé a silné stranky a mohou byt méné ¢i vice vhodné pro utéité typy ucasntikii. Jejich
efektivita se také mutze liSit podle tématu vyuky. Nejcastéjsi forma Skoleni se sklada z teo-
retické Casti, pfedavané formou pfednéasky, po které nasleduji piiklady z praxe a feSeni

modelovych situaci. Kromé prednaSek a feSeni modelovych ptikladit mohou byt vyuZivany
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dal$i metody, napf. semindfe, porady, kou¢ink, mentoring, workshop, outdoor programy,
diskuze, nebo demonstrace.

Castymi chybami zadavatelti byva prosazovani uri¢té metody, podlehnuti médnim tren-
diim, neznalost podstaty nékterych metod a mnoho dalsich.

KYM - vzhledem ke zvySujicim se narokiim na lektora se v této fazi musi brat pii vybéru
lektora v potaz stanovené Skolici pozadavky. Soucasné se musi zhodnotit z dlouhodobého
hlediska a zvazit zda je vhodné&jsi volit lektora interniho ¢i externiho. Problém nastava,
kdyz je lektor zvolen podle osobnich sympatii, pokud je pozadovan jeden osvédcny lektor
na vice riznych témat, nebo pokud je vybiran lektor podle jména Skolici firmy na ukor
jeho schopnosti.

KDY - na zavér je nutné stanovit casovy plan, pii kterém je potieba brat v potaz nasleduji-
ci:

e datum Skoleni;

* dostatecny Cas na pfipravu - plan ptipravné, realizacni a vyhodnocovaci faze vzdélava-

ciho programu;
* posloupnost jednotlivych témat - témata na sebe musi navazovat a tvotit logicky celek;

* spravné rozpocitané mezi¢asy mezi jednotlivymi tématy, aby nedoslo k zapomina jed-
notlivych témat.

Nutné je brat v potaz individualni moznosti ucasntikli, neuspéchat piipravnou fazi, nebo

dokonce nékterou z fazi vzdélavaciho programu nevynechat. (Evangelu, Bommel, Juficka,

2013, str. 13 - 26)

4.3. Vzdélavani dospélych v Ceské republice

Priizkum zabyvajici se problematikou vzdélavani dospélych (Jelinek, 2009), ktery zpraco-
vala spole¢nost Donath-Burson-Marsteller ve spolupraci s Asociaci instituci vzdélavani
dospélych CR a spole¢nosti Factum Invenio v roce 2009, popisuje hlavni aktualni pro-
blémy a piileZitosti segmentu celoZivotniho vzdélavani v Ceské republice. Setfeni probéh-
lo formou kvalitativniho vyzkumu, kokrétné formou tematickych diskuznich skupin.
Cilovéa skupina zahrnovala béZznou populaci (mix pohlavi, v€ku a vzdélani). Mezi respon-
denty se objevovali reprezentanti akademikd, statni spravy, nevladnich organizaci, spo-

le¢nosti poskytujicich vzdélavani v dospélosti a manazerti pro rozvoj lidskych zdrojt.
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Odbornici se shodli na tom, ze je problematice vzdélavani v soucasné dobé vénovano méné
pozornosti, nez v zahranici. Pfesto lze tvrdit, Ze ekonomicka recese v roce 2008 vzdélavani
dospélych vyrazné ovlivnila a zajem vefejnosti o vzdélavani svym zptisobem posilila. U
firem sice doslo k vyraznému skrtani vydajt, ¢imz se poptavka po vzdelavani snizila. Na
druhou stranu se zvysil zajem vefejnosti o vzdélavani. Zvysena konkurence, kterd na pra-
covnim trhu po ekonomické recesi v roce 2008 panovala, zvysila u firem snahu udrzet si
pracovniky. To mohou pravé vzdélavaci aktivity a poradenské Cinnost vzdélavacich orga-
nizaci vyrazn¢ ovlivnit.

Veftejnost si uvédomuje vyznam vzdélavani v dospélosti a sou¢asnou nabidku kurza dalsi-
ho vzdélavani vétSinou povazuje za dostatecnou. Velka ¢ast respondentii tohoto vyzkumu
vSak komentuje nejistou kvalitu nabizenych kurzii a Skoleni. Odbornici zase hovoii o ne-
ptehledné nabidce, kterd brani SirSimu zapojeni vetfejnosti do vzdélavani v dospélosti.

Lidé z vétsich mést a lidé vice orientovani na praci prikladaji vzdélani vétsi vyznam nez
lidé z mést mensSich. Stejné tak prikladaji vzdélavani mensi vyznam lidé, ktefi jsou vice
orientovani na tradi¢ni rodinné hodnoty. Zejména star$i generace ma v dal§im vzdélavani
vétsi potfebu (nejcastéji ICT a jazyky), konkrétné oblasti, kterych se jim nedostalo ve
Skole. V ramci prizkumu bylo také cilem zjistit, jaké jsou konkrétni vnitini a vné&jsi
motivace respondentti ke vzdélavani. Nejsiln€j$i vnitini motivaci ke vzdélavani v do-
spclosti maji ambicidzni, ¢asto mladsi lidé, kteti chtéji uspét v profesnim zivote, lidé s
pfirozenym zajmem o okoli. Nejcast&jsi vnéjsi motivaci k dalSimu vzdélavani je ztrata za-
meéstnani, poptipadé€ nejistota ohledn¢ zaméstnani.

Prestoze lidé ptikladaji vzdélavani v dospélosti velky vyznam, systematicky se jich vzdé-
lava minimum. Jako nej€astéjs$i prekdzku systematického vzdélavani respondenti uvadéli
finan¢ni naro¢nost, ¢asovou narocnost, ¢asto ale také nedostatek motivace. (© 2009 Do-

nath-Burson-Marsteller (www.dbm.cz)

Prizkum z roku 2013, ktery vznikl ve spolupraci Webinat.cz, Webinafe.cz a Kurzyprora-
dost.cz, jehoZ se ucastnilo 1246 respondentd v obdobi leden-duben 2013, popisuje zkuse-
nost té€chto respondentli s konkrétnimi formami vzdélavani. Respondenty byli majitelé fi-
rem, manaZzefi, ale 1 fadovi zaméstnanci, studenti, nezaméstnani ¢i diichodci, spadajici do
vSech obort ¢innosti. Nasledujici graf popisuje typy vzdeélavani podle velikosti organizace.

(Krutig, 2013)
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Graf €. 1: Typy vzdélavani podle velikosti organizace (Krutis, 2013)

Nejcastejsi formou vzdélavani ve firmach jsou stale fyzické seminafe a tréninky, ptesto
maji zaméstnanci znacnou zkusenost 1 s webinafi. 31% respondentidl prizkumu webinf jiz
vyzkouSelo, 27% webinaie zna a 20% tusi, co to webinaf je. 22% respondentli nevi, co si
ma pod pojmem webinat predstavit. Neceld polovina respondentti, ktefi webinat jiz vy-
zkouseli, uvedla, Ze pouziva webinafe opakované. Tietina téchto respondentll uvedla, ze
webinaf jednou pouZzila a mé v planu jej pouzivat znovu. Minimum respondentd uvedlo, ze
webinaf jednou pouZili a nemaji v planu to opakovat.

Nejpreferovanéjsi formou webinaie je webinaf na zZivo, vysilany vecer nebo o vikendech.
Ostatni formy online vzdélavani, video Skoleni a online konference, nejsou vyuzivany tak
vyrazné€. ZkuSenosti respondenti s jednotlivymi formami vzdélavani se dle veéku ¢i pohlavi
pfilis nelisi. Cim je firma vétsi, tim vice preferuje e-learning pfed webinéfi. Naopak OSVC
a malé firmy preferuji webinare pted e-learningem. Souvisi to s dostupnosti, protoze webi-
nafe jsou pro malé firmy dostupnéjsi (viz graf ¢.1)

Nasledujici graf zndzorfiuje vyuZzivani webinait dle véku. Nej€astéji jsou vyuzivany lidmi

mezi 31-40 let (90% téchto respondentl webinaie znd).
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Graf ¢.2: Znalost a vyuziti webinaie dle véku; N= 616 (Krutis, 2013)

Respondenti se v ramci priizkumu vyjadfovali ke konkrétnim formam Skoleni. Cilem bylo

zjistit, zda a v jakém mnozstvi, vyuzivaji video Skoleni (video prezentace, bez ucasti lekto-

ra nazivo), e-learning (samostudium online) a online konference (zdznamy ptednasek).

(Krutig, 2013)

B Pouzivame opakované

B Pouzili jsme jednou a
budeme opakovat

® Poutili jsme jednou a
NEbudeme opakovat

m Nezkouszeli jsme

B Nevim

Graf ¢.3: Videoskoleni; N= 499 (Krutis, 2013)
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Graf ¢.4: E-learning; N= 507 (Krutis, 2013)
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Graf ¢.5: Online konference; N= 498 (Krutis, 2013)
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5 ANALYZA VZDELAVACI FIRMY USUS

5.1 Cinnost spole¢nosti USUS

Poradenska firma USUS ptisobi jiz 15. rokem v oblasti rozvoje organizaci, fizeni procesu a
vykonnosti, fizeni lidskych zdroji a rozvoje manazerskych a obchodnich dovednosti. Po-
slani této firmy charakterizuje nésledujici motto - Spolecné se zdkaznikem najit a fesit re-
zervy, spojené s vykonem zaméstnancli na vSech Grovnich organizace.

Spolecnost USUS byla zaloZzena v roce 2000 spojenim trenért a konzultantt, kteti pracuji
v této oblasti minimaln¢ od roku 1996. VSichni trenéfi a konzultanti pracovali na manazer-
skych, obchodnich a administrativnich pozicich, a maji tak zkuSenosti s praktickym uplat-
novanim dovednosti, které prezentuji.

Firma USUS se na za¢atku svého ptisobeni prezentovala jako dodavatel vzdélavacich akti-
vit v oblasti soft skills. Postupem ¢asu se vyprofilovala na partnera, ktery spolupracuje se
zakaznikem pfti zvySovani vykonu jeho pracovnikl na rGznych pozicich. V praxi to mize
vypadat nasledovné — Casto se stava, ze se zakaznik domniva, ze dany problém vyftesi na-
priklad Skolenim komunikacnich dovednosti, problém si ale ve skute¢nosti mize zadat
uplné jiné feSeni. Pravé proto je podstatné nejdiive presné identifikovat problém, identifi-
kovat klicové pticiny, az poté definovat feSeni, které problém odstrani ¢i zmirni. Tento
postup je vlastni spolecnosti USUS, kterd se snazi byt zakaznikovi béhem celého procesu
feSeni problému pomocnou rukou.

V praxi se zakaznik setkdva s celou fadou situaci, které¢ firma musi tesit. Pfikladem, kdy
zakaznik vyhledava pomoc odbornika mohou byt nasledujici situace:

* pracovnik nepodava dostatecny vykon,

* manazefi se nezajimaji o to, co zaméstnanci skutecné potiebuyji,

* nedostatecné vysledky manazert,

* porady nejsou k niCemu a jsou ztratou Casu,

* obchodnici neplni plan,

» Skoleni nepfinasi Zadné vysledky,

* zameéstnanci jsou nespokojeni, klesa jim vykon,

» pracovnik ma konflikty se svymi spolupracovniky.

Realizace vzdélavaciho projektu ptfichazi na fadu az v ptipadé€, kdy pficinou problému je

nedostatek znalosti ¢i dovednosti.
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Pravé z jiz zminéného pfistupu spolecnosti vyplyva snaha vyrazn¢ se od ostatnich vzdéla-
vacich firem odlisit. Svoji pfidanou hodnotu stavi spole¢nost USUS na tfech zakladnich
pilifich:

Lektor s praxi - dle zkuSenosti jsou pfedpokladem kvalitniho tréninku 3 typy odbornosti
lektora - vlastni znalost daného tématu, vyrazné trenérské dovednosti a vlastni zkuSenost s
danym tématem.

Interaktivita a vztah - tréninky spolec¢nosti USUS se vyznacuji velmi specifickou atmo-
sférou, kdy se snazi lektoii navazat s ucastniky ptatelsky vztah. Neboji se fesit praktické
problémy ucastnikll, reagovat na dotazy a pomoci pii feSeni jejich situaci. Lektofi se snazi
béhem tréninkd vyhnout suchoparnym vykladiim a co nejvice vyuzivat interaktivnich me-
tod pro zapojeni ucastniki.

Transfer znalosti do praxe - kvalita tréninku je dilezitd pfi rozvoji, ale stale je podle za-
stupct firmy USUS pouze prvnim krokem k ziskdni novych dovednosti. Mnohem podstat-
néjsi je faze, kterd nastava po samotném tréninku. Snahou lektord firmy je hledat a vyuzi-
vat cesty, které co nejvice napomahaji motivaci ucastniki vyuzivat nové znalosti v praxi.
Jedna se o takové tréninkové Cinnosti, kdy tcastnik pouziva novou metodu a dostadva zpét-
nou vazbu. Sekundéarné jde o organizacni opatfeni, kterymi firma USUS zajistuje podmin-

ky pro spravné pouzivani nové metody.

5.2 Nabidka firmy USUS

Jiz v tivodu autorka zminila, ze se spole¢nost USUS od pocatku svého pisobeni vyprofilo-
vala na partnera, ktery se zakaznikem spolupracuje pii zvySovani vykonu jeho pracovniki.
V névaznosti na tuto profilaci spole¢nost USUS zformulovala dvé rizné cesty spolupréce.
V prvnim ptipadé€ se jedna o klasické classroomové a outdoorové kurzy, vyuZivajici vSak
nové a zajimavé metody. Druhéd forma spoluprace je spoluprace poradenskd, kdy spolec-
nost USUS poméha s identifikaci a feSenim rtiznych problémt konkrétniho zdkaznika.
Konkrétni nabidku v rdmci poradenstvi i klasickych kurza autorka detailnéji popisuje v

Priloze ¢.1.
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5.3 Vymezeni cilové skupiny firmy USUS

V ramci segmentace cilové skupiny spole¢nosti USUS byla po konzultaci s jednatelem
firmy a zastupci firmy USUS zohlediiovana tfi kritéria - geografické, demografické a psy-

chografické.
Geografické rozdéleni

Z pohledu geografického se jedna o firmy ceské a slovenské. Vzhledem k sidlu spolecnosti
USUS, jez se nachéazi v Jihomoravském kraji - konkrétné v Brn¢, cili firma primarné na
kraje geograficky nejblize - firmy Jihomoravského, Olomouckého, Zlinského, Moravsko-
slezského kraje, kraje Vysocina a kraje Pardubického a Kralovehradeckého. V ramci Slo-
venska se tedy jedna o firmy sidlici spiSe na zapadg, podél hranic s Moravou - Zilinsky,

Trencinsky, Trnavsky a Bratislavsky kraj.

Sekundarni cilovou skupinou jsou firmy sidlici v Cechach a firmy sidlici na vychodé Slo-

venské republiky.
Demografické rozdéleni

Co se tyce zaméfeni firem, ve vétSin¢ pifipadii se jedna o obchodni a vyrobni firmy
s minimalnim obratem 50 miliond K¢. Jsou to firmy, které maji vice pracovnikii na jedné
pozici. To znamena nékolik skupin obchodnikd, nékolik skupin manazerti, kde obor nehra-
je zéasadni roli. Z pohledu velikosti firmy se ve vétsiné ptipadi jedna o firmy s minimalnim

poctem 100 zamé&stnancl. VEtSi pocet zaméstnancii ve firmach je vhodnéjsi, jak z pohledu

nabidky kurza (klasické vzdelavaci aktivity), tak z pohledu nabidky poradenskych aktivit.

Vzdélavaci aktivity se realizuji ve skupindch, proto je pro realizaci vzdélavani dané do-
vednosti vyZadovana ucast vice pracovnikll z dané pozice. Vzhledem k tomu, Ze se pora-
denské aktivity vétSinou tykaji zmén ve vnitrofiremnich systémech a s propracovanymi
systémy se vetSinou pracuje ve veétSich firmach, zameétuje se firma USUS 1 v této oblasti na

spolecnosti s pfiblizn€ 100 a vice zaméstnancti.
Behavioralni rozdéleni

Z pohledu tietiho kritéria, behaviordlniho rozdéleni cilové skupiny, jsou brany v potaz dvé

proménné - pfistup firmy k ndkupu vzdélavacich a poradenskych aktivit a pfistup firmy

k samotnému vzdélavani.

Pro snadngjsi rozdéleni CS je tedy nutné zodpoveédét dvé otazky:
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1) Kdo ma ve firmé rozhodovaci pravo pti nakupu vzdélavacich a poradenskych aktivit?
2) Jaky ma firma pfistup ke vzdélavani obecné?

Nasledujici déleni cilové skupiny nemusi byt vzdy pravidlem. Situace je v kazdé firmée

odlisna, at’ uz v zavislosti na velikost firmy, zplisobu fizeni, ¢i jiném faktoru.

Z pohledu rozhodovaciho prava o nakupu lze tedy piiradit cilového zdkaznika do jedné

ze tii skupin:

1. odborni $éfové,

2. personalisté,

3. management - generalni feditelé, jednatelé.

24

Obecné se da fici, Ze ¢im mensi firma, tim castéji rozhoduje o vzdélavani jednatel. Cim je
firma vétsi, tim Castéji rozhoduji o dodévce vzdélavani odborni $éfové nebo personalisté.

VSse zélezi na tom, jakym zpisobem funguje ve firm¢ fizeni lidskych zdroja.
Z pohledu pristupu firem ke vzdélavani lze definovat tfi zdkladni skupiny.

1. Firmy, kde vzdélavani probihd soustavné a systematicky - manazefi si dlouhodobé uvé-

vvvvvv

2. Firmy, kde vzdéldvani probihd nahodile a nesystematicky - manazefi uznavaji, zZe je

vzdélavani potieba, ale divody vzdélavani jsou spise rozumové. V téchto ptipadech probi-
ha vzdélavani zaméstatncti v nepravidelnych periodach. Takto si vétSinou vzdélavani odi-
vodnuji dvéma zptsoby. Bud’'to vzdélavaji jednou za ¢as "z povinnosti", nebo vzdélavaji,

o ve mluvi - . ke vzdslavani ok Imi
protoze "se o tom pravé mluvi a piSe”. Nepfistupuji ke vzdélavani systematicky, velmi
Casto nevénuji potiebny cas a usili ptipravé - konkrétn€ analyze vzdélavacich potieb. Za-
roven velmi zifidka podporuji transfer znalosti do praxe. Tento fakt ma za nasledek, Ze za-
méstnavatel nezaznamenava dostateCny progres a piinos Skoleni a neni tedy v jeho zdjmu

dalsi skoleni aktivné podporovat.

3. Firmy, kde vzdélavani probih4 vemi zfidka - manaZeti neuznavaji vzdélavani a ptistupu-

ji ke Skoleni zaméstanct s velmi chladnym, ¢asto az negativnim postojem. Skoleni, ktera
ve firmach probihaji, jsou vétSinou odborna (povinna ze zakona), nebo jazykova. Dodavku
vzdélavani mekkych dovednosti fesi velmi nahodile, vétSinou pouze v piipadé, kdy se ve

firmé fesi konkrétni problém (napt. pokles prodeje).
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5.4 Marketing spole¢nosti USUS

V ramci této kapitoly bude popsan marketingovy mix spole¢nosti USUS formou deskrip-
tivni analyzy. V ramci produktu je hodnocena komplexnost nabidky, snaha inovovat pro-
dukt, reakce na pozadavky cilového zdkaznika a v neposledni fad¢ uroven ceny. V ramci
distribuce je opét zhodnocena snaha reagovat na pozadavky zakaznika a snaha snizovat
naklady. Nejcastéjsi formou komunikace firmy USUS je osobni prodej. Proto jsou v rdmci

komunikace hodnoceni obchodnici, ktefi s firmou dlouhodobé spolupracuji.

54.1 Produkt

Produktova nabidka spole¢nosti USUS se skladé z klasickych classroomovych a outdooro-
vych kurzil a poradenskych aktivit.

54..1 Stala nabidka firmy USUS

Produktem, v ptipadé firmy USUS, je nabidka vzdélavacich aktivit v oblasti mékkych do-
vednosti a nabidka poradenskych aktivit, jez poméhaji zvySovat vykon pracovnikil na riz-

nych pozicich (viz Priloha ¢. I).

54.1.2 Dopliikové kurzy firmy USUS

Spole¢nost USUS spolupracovala v prubéhu svého ptisobeni na trhu s mnozstvim externich
odbornikt, ktefi realizuji Skoleni v oblastech, které nespadaji ptimo do kategorie vzdéla-
vani mékkych dovednosti, ale Gizce s nimi souvisi. Mezi takové kurzy spada napiiklad na-

bidka skoleni na témata:

e Osobni financni planovani: G¢astnici se uci, jak se vyznat ve vlastnich financich a

jak pfipravit vyvazeny rodinny rozpocet.
e Profesni image: seminatf dopomaha nalézt, ¢i aktualizovat vlastni business-image.

»  Skola zad: vzd&lavaci program uréeny pro viechny, ktefi v praci sedi u poéitace, v
auté, obsluhuji pfistroje, obecné maji fyzicky naro¢nou praci.
54.1.3 Hodnoceni

Zastupci firmy se snazi nabidnout Siroké spektrum mékkych dovednosti a uspokojit tak

potieby zdkazniki vSech obori a pozic. Nabidku firma prezentuje na webu jednoduchou a
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pochopitelnou formou. Zamérem jednatele spole¢nosti USUS je predlozit potencidlnimu

zakaznikovi ¢asto konkrétni vystupy a jejich nésledny pfinos.

Nutné je zminit snahu reagovat na zvysSujici se pozadavky cilového zdkaznika. V obdobi,
kdy mély firmy moznost ¢erpat dotace z evropskych fondi, se na trhu objevilo nepieberné
mnozstvi vzdélavacich firem (viz PEST analyza, str. 56,). Mezi nimi se ¢asto objevovaly
firmy s nekvalitnim produktem a neprofesiondlnim pfistupem. Tyto firmy Castokrat dodaly
Skoleni, ale nesnazily se zajistit, aby zamé&stnanci ve firmach ziskané dovednosti aplikovali
v praxi. Tento problém se snazi firma USUS eliminovat a nabizet tak v ramci klasické na-
bidky transfer znalosti do praxe. Uz od prvniho kontaktu se zdkaznikem proto zastupci

firmy prezentuji méfitelnost efektivity vzdélavani.

Druhy fenomén, na ktery firma reaguje, je situace, kdy se zvysuji také pozadavky samot-
nych zaméstnancl na vétsi prostorovou a ¢asovou flexibilitu. Vznikla proto zjednodusena
forma klasického dvoudenniho $koleni zvana Quick Card Development. Jedna se o Casove
mén¢ narocné Skoleni, které se nezabyva danym tématem komplexné a nepodava obecné
informace o problematice. Cilem je dodat uc¢astnikiim konkrétni informace a pomaha za-

meéstnanctim osvojit si konkrétni dovednosti.
54.2 Cena

54.2.1 Cena firmy USUS

Ur¢it konkrétni cenu Skoleni nebo zhodnoceni poradenské ¢innosti firmy USUS ¢i jakéko-
liv jiné vzdélavaci organizace neni mozné. Firmy tohoto typu konkrétni ceny nabidky neu-
vad¢ji. Findlni cenu neni mozné urcit ani v prvotni fazi, kdy firma zasild vzdé&lavaci orga-
nizaci poptavku. Urceni konkrétni ceny piedchézi hodinové konzultace analyzy potieb, od

které se urceni ceny odviji.

Cena klasické formy classroomového Skoleni se miiZze pohybovat mezi 15 000 - 30 000 K¢
za jeden Skolici den. Nejcastéji Skoleni probiha ve dvou dnech, ptesto byva pfi nacenovani
celého projektu zohlediiovéano vice faktorti. Spole¢nost USUS se snazi vyuzivat transfer
znalosti do praxe, tim padem pracuje s firmou né€kolik dalSich mésicti po Skoleni. Opét je
tedy tézké urcit konkrétni cenu celého projektu, vzhledem k nutnosti individualniho pfistu-

pu ke kazdému zakaznikovi.
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Ani u poradenskych aktivit neni jednoduché urcit konkrétni cenu. Formu hodinové sazby
vyuzivaji spiSe vétsi nadnarodni firmy. Cena se tedy i v tomto piipad¢ lisi projekt od pro-

jektu.

54.2.2 Hodnoceni

Firma USUS vyuziva cenovou politiku, ktera zajistuje konkurenceschopnost na lokalnim

trhu. Po konzultaci s jednatelem firmy USUS lze cenu povazovat za primérnou.

54.3 Distribuce

Sviyj produkt spole¢nost USUS distribuuje priméarné fyzickou formou. Druha mozna forma
distribuce produktu je distribuce online. Konkrétné se jedna o riizna e-learningova Skoleni.
V minulosti se firma této formé vyrazné nevénovala, v soucasné¢ dob¢ se vSak snazi tuto
moznost svym potencidlnim 1 soucasnym zékazniklim nabidnout a vytvofit tak e-kurzy, jez
vzdélavani by méla zaroven snizit naklady firm¢ USUS. Detailngji se autorka této nové
form¢ a moznosti komunikace této formy zabyva autorka v projektové casti diplomové

prace.

54.4 Komunikace

V prubéhu 15letého plsobeni firmy USUS probihala na trhu komunikace tfemi sméry.

544.1 Interni komunikace se zaméstnanci

Interni komunikace mezi jednatelem, obchodniky, lektory a ostatnimi zaméstnanci probiha
ve vétSiné pripadid formou telefonickych rozhovorii a e-mailt. Tato komunikace probiha
vétSinou v pribéhu realizace konkrétnich zakéazek, v dobé€, kdy pro firmu USUS aktivné

pracuji externi obchodnici a musi tak informovat jednatele o zavérech schizek.

Firma USUS nevypracovava pravidelné newslettery s informacemi o aktualni situaci. Ptes-
to se jednatel spolecnosti snazi v ptipadech vétSich zmén veskeré interni 1 externi zamést-

nance informovat.

54.4.2 Externi komunikace se zdakazniky

Firma USUS vyuziva ke komunikaci se svymi stalymi i potencialnimi zakazniky hned né-

kolik kanali komunika¢niho mixu.
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Podpora prodeje

Spole¢nost USUS se snazi v posledni dobé nabidnout svym zdkaznikiim vyhodné dopli-

kové sluzby ke klasické nabidce.

Ptikladem je aktudlni nabidka Call centrim. Firma USUS nabizi v soucasné dob¢ zpraco-
vani analyzy Call center zdarma. V ramci této analyzy jsou zhodnoceny kli¢ové ukazatele
vysledkli Call centra; identifikace hlavnich pficin nedostatecnych vysledkd v oblastech
aktivit, znalosti a dovednosti; a urceni rezerv v oblasti fizeni a vedeni operator. Vystupem
této analyzy je nasledné urceni potencialu a konkrétni doporuceni na dosazeni tohoto po-

tencialu.
Public relations

Firma USUS se mlze pySnit profesionalnim a individuélnim pfistupem ke svym zdkazni-
kim. Diky tomu se dati zastupclim firmy USUS se svymi zakazniky udrZzovat velmi dobré
vztahy. Zastupci firmy si uvédomuji, ze ¢im déle a Iépe zakaznika znaji, tim 1épe mu jsou

schopni pomoci s feSenim problémi ve firme.

Na zékladé dobrych vztahl se tedy Casto stavalo, Ze dana firma oslovila spolecnost USUS
sama diky referencim. Po pferuseni ¢innosti v letech 2009 - 2012 bohuzel firma ztratila
kontakt s vétSinou svych zakaznikli. Nez bude moci firma ziskavat zakazky timto zptiso-
bem, bude muset vénovat jesté néjaky ¢as a energii do obnovy vztahii s byvalymi zakazni-

ky a ziskani zédkaznikli novych.
Direct Marketing

Piestoze se obcas stava, ze firma vyhleda Skoleni diky dobrym referencim sama, je nutné,
aby spolecnost USUS oslovovala potencidlni zakazniky aktivné sama, nejCastéji se tak

stava formou piimého osloveni.

Asistentka spole¢nosti telefonicky kontaktuje vybrané firmy v Ceské republice a na zapad-
nim Slovensku a na zaklad¢ téchto telefonatli se snazi dohodnout osobni schizky se za-
stupci téchto spole¢nosti. S témito zastupci nasledné komunikuje sam obchodnik/lektor.

Podobnou formou komunikace jsou potenciélni i stali zakaznici informovani o pfipadnych
otevienych kurzech, které firma USUS v prabéhu roku vypisuje. Zastupci z firmy USUS se
v minulosti pfesvédCili o tom, Ze osloveni zdkaznika pomoci jednoduchého, ptesto

zajimavého informativniho e-mailu byvéa Casto nejefektivnéjsi. Svéd¢éi o tom 1 vyzkum, ze
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kterého vyplyva, ze témér polovina oslovenych personalistii Cerpd informace o vzdélavani
z nabidek, které dostavaji e-mailem. (Zmeskalova, 2013)

Zastupci firmy USUS by chtéli do budoucna udrzovat podobnou formou i kontakt se za-
kazniky, se kterymi zadné Skoleni nzatim nerealizovali - formou mailli s novinkami
z oblasti vzdélavani mekkych dovednosti a novinkami o firmé samotné.

Osobni prodej

Jak autorka popisuje vyse, po telefonickém rozhovoru a nasledném domluveni schiizky
piebirda komunikaci samotny obchodnik ¢i lektor (v pfipadé firmy USUS se velmi Casto
jedné o jednu a tutdz osobu).

Na obchodni schiizce se zastupce firmy USUS snazi béhem dialogu pfijit na problém dané
firmy a na to, zda je v tomto piipad€ nutné Skoleni. Pokud je vysledkem takovéhoto setkani
uzavieni dohody o dodani Skoleni, komunikace se zdkaznikem nadéle pokracuje v ramci
realizace samotného Skoleni. V piipadé, ze oba ucastnici této schiizky zjisti, ze feSenim
problému nemusi byt automaticky dodavka kurzt, probihad hlubsi analyza problému a na-
vrh néasledného mozného feseni.

Internetovy marketing

Viz Direct marketing, str. 54.

5.44.3 Externi komunikace s konkurenci

Spole¢nost USUS komunikovala v minulosti jesté s vybranymi konkuren¢nimi vzdélava-
cimi firmami. Jednalo se o ob¢asnou spolupraci na nékterych zakazkach. Této spolupraci

se vSak v soucasné dob¢ nevénuje.

5444 Hodnoceni

Nejcasté€jsi formou komunikace produktu je osobni prodej. V soucasné dob¢ se vSak firma
USUS bohuzel potyké s nedostatecnym personalnim zabezpecenim obchodu. Firma USUS
v soucasné dobé nezaméstnava asistentku, kterd v minulosti sjednavala schiizky obchodni-

kim, ktefi by méli moznost v ramci konzultaci prodavat produkt firmy.
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6 SITUACNI ANALYZA

Situac¢ni analyza umoziuje firm¢ USUS vyhodnotit danou situaci a zhodnotit, jaké jsou jeji

predpoklady k uspéchu. Proto je nedilnou soucasti tvorby firemni strategie.

Analyza trzniho mikro a makro prostiedi dokdze upozornit, na co by se mél management

v soucasnosti, popf. v budoucnu soustiedit a kam by m¢lo jeho snazeni sméfovat.

6.1 PEST analyza

V ramci tvorby této analyzy jsou popsany vazby firmy k makrookoli. Nepfetrzité je potie-
ba reagovat na podnéty z okoli. PEST analyza definuje, co v§e ma firma k dispozici a jak
to co nejefektivnéji vyuzit. Vnéjsi prostiedi ve vztahu k firmé& je hodnoceno z hlediska

politicko-pravniho, ekonomického, socio-kulturniho a technologického.

6.1.1 Politicko-pravni prostiedi

* Clenstvi v EU - Evropska unie béhem poslednich let aktivné podporovala rozvoj za-

meéstnancl (a soucasné tak i firem) skrze dotace na vzdélavani. Vyrazné je tak podpo-

rovan prodej vzdélavacich aktivit v CR (viz Ekonomické prostfedi, str. 56).

* Subjekty zastit'ujici vzdélavaci organizace (napt. AIVD, ATKM) - aktivné probiha
ze strany té€chto organizaci snaha ovliviiovat vladu pfi vytvateni lepSich podminek jak

pro vzdélavani ve firmdach, tak pro vzdélavaci firmy samotné.

* Narodni vzdélavaci fond - jedna se o statni organizaci, kterd se vénuje analytickym,
koncepénim, metodickym, vzdélavacim a poradenskym ¢€innostem v oblasti vzdélava-
ni. Stat se sice snazi ovlivilovat trh vzdélavani skrze Narodni vzdélavaci fond, vysledky

jejich snazeni nejsou vSak v praxi piili§ vyrazné. (Narodni vzdélavaci fond, 2011)

6.1.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi nejen firmy USUS, ale vzdé€lavacich firem obecné, ovliviiuje né€ko-

lik zasadnich faktort.

* Hospodarska situace jednotlivych firem a oboru - zejména situace od doby krize v
roce 2008 ovliviiuje vyrazné nakup firemniho vzdélavani. V soucasné dobé jsou vydaje

tohoto charakteru mezi prvnimi vydaji, které jsou ve firemnich rozpoctech Skrtany.
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Vyzvy evropskych socialnich fondi - v obdobi mezi lety 2010 - 2013 bylo v ramci
operac¢niho programu Vzdé€lavani pro konkurenceschopnost umoznéno firmam cerpat
dotace na vzdélavani. Timto zptisobem probihala v tomto obdobi drtiva vétSina vzdéla-

vacich aktivit na trhu.

Podotaéni obdobi - v soucasné dob¢ doslo k velkému propadu prodeje vzdélavani,

protoze fada firem neni ochotna bez evropskych dotaci vzdélavat.

6.1.3 Socialné-kulturni prostredi

Zvysujici se naroky na absolventy (zaméstnance obecné) - proménlivost trhu prace
zpusobuje neustale se ménici a zadroven ¢im dal vice se zvysSujici ndroky zaméstnavate-
14. ProtoZe neni snadné urcit kvili této proménlivosti pozadavky na kvalifikaci, za¢ina
se ve firmach ptikladat vyznam tzv. klicovym kompetencim, které tyto kvalifikace zo-
beciiuji. Diraz je tedy kladen nejen na vystudovany obor absolventa, ale také na pii-
tomnost klicovych dovednosti, mezi které patii napt. komunikativnost, znalost cizich
jazykl, schopnost ucit se, pracovat v tymu, analyzovat a fesit problémy. Tyto zvySujici
se naroky na absolventy maji za nasledek zvySujici se problém uplatnitelnosti absol-

ventl. (Dostal, 2015)

Nedostatek kvalifikovanych pracovniki v technickych oborech - také u technic-
zykové vybaveni a mekké dovednosti, coZ znesnadiiuje nalezeni a vybér spravného
zaméstnance. Pravé chybégjici spravna kombinace tzv. mékkych a tvrdych dovednosti,
anebo také horsi jazykova vybavenost, byvd divodem, pro¢ maji nékteti absolventi

problém prosadit se. (Dostal, 2015)

Nespokojenost zaméstnancu - v soucasné dobé pro absolventy proces hledani prace
nastupem do zaméstnani nekonci. I po nastupu pro né tento proces pokracuje hledanim
novych a zajimavéjSich pozic. Digitalni technologie, internet a socialni média, jeZ jsou
pro né Casto prostiedkem pro hledani novych pftilezitosti, tak funguji pro Cerstvé za-
méstnané jako odrazovy mustek pro dalsi pfilezitosti. A neplati to pouze pro absolven-
ty, podle prizkumi celkem 86% zaméstnanych neni zcela spokojeno se svou praci.
Pfi¢in je mozné hledat nékolik, piesto jednou z nejcastéjSich je prave kvalita fizeni, jez

vytvaii potencial pro vzdélavani. (Dostal, 2015)
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« (Ne)ochota jednotlivcii v Ceské republice investovat do svého rozvoje

* Odlisny postoj soucasné generace - ta si nejvice ceni dlouhodobého vzdélavani s na-
slednym ziskavanim zkuSenosti z riznych oblasti, v nichZ jejich firma plisobi. Zaroven
klade diiraz na smysluplnost vykonavané prace a na moznost ucit se a inspirovat od
zkusen¢jsich kolegli. Dlraz je kladen na vyvazenost pracovniho a soukromého Zivota s
vyuzitim modernich technickych vybaveni, umoziujicich otevienou komunikaci (viz
Technologické prostredi, str. 58). Zamé&stnanci této generace kladou diraz na vétsi vol-
nost a svobodu, tim padem si velmi ceni moznosti vétsi Casové i prostorové flexibility.
Proto by si méli zaméstnavatelé uvédomovat, ze pozitivné naladéni a motivovani za-
meéstnanci znamenaji pro firmu obecné spokojenéjsi zameéstnance, zaroven tedy lepsi
vysledky jak zaméstnanct, tak celé firmy. (Dnes$ni zaméstnanci chtéji byt soucasti ty-

mu a ne pod nadvladou - iDNES.cz, 2015)

6.1.4 Technologické prostredi

* Nové technologie ve vzdélavani - dlouha léta probihaly vzdélavaci aktivity v oblasti
mekkych dovednosti tradiéni formou clasroomovych Skoleni. Pocatkem tisicileti se za-
Caly prosazovat e-learningové formy vzdélavani. Obzvlasté v poslednich letech dochazi
k vyraznému nartstu vyuzivani riznych IT technologii, dodavajici castnikim a za-
méstnanctim firem jak ¢asovou, tak prostorovou flexibilitu (viz Socio-kulturni prostie-
di, str. 57). Samotné firmy jsou pod tlakem konkuren¢niho prostfedi, ¢im dal vice je
ocekavano takové vzdélavani, které umozni Gcastnikiim, aby si sami rozhodovali kdy a

kde skoleni prob&hne, coZ nové technologie umoZznuyji.

Technologicky pokrok a nové formy zaroven usnadiiuji praci i dodavatelim vzdélava-
cich aktivit. Jednou z nejvétSich vyhod pro vzdélavaci firmy je uspora €asu a sniZeni

nakladl na vzdélavani (Kejhova, 2015).

e Ziskavani informaci o vzdélavani - z prizkumu z roku 2013 vyplyva, Ze nejrelevant-
néjSim zdrojem informaci o vzdélavani jsou stale osobni schiizky s dodavateli vzdéla-
vani (tento zdroj informaci preferuje polovina respondentll). Piesto povazuji za rele-
vantni zdroj také informace ziskané zaslané vzdélavacimi firmami e-mailem (43,33%
personalistil). 38,33% ze 48 personalistll informace aktivné vyhleddva na internetu

(Zmeskalova, 2013).
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Otazkou zistava, které faktory mohou v nejblizsi dobé spolecnost USUS vyraznéji ovlivnit

a jaké mohou byt jejich dusledky. Miize v nich hledat spolecnost USUS nové pftilezitosti?

Dotace na vzdélavani, které mohly firmy v letech 2011 - 2013 Cerpat z rozpoctu Evropské
unie, spousté¢ firmam usnadnily cestu ke vzdélavacim aktivitdm a spousté vzdelavacim
agenturam prinesly velké mnozstvi zakdzek. Piesto se objevily situace, kdy se vzdélavaci
firmy setkaly v podota¢nim obdobi se zdsadnimi problémy. V tomto obdobi se na trhu ob-
jevilo velké mnozstvi novych vzdélavacich firem. Tyto firmy nemély tolik zkuSenosti jako
firmy, které na trhu plisobi uz fadu let a Casto se prezetovaly neprofesiondlnim piistupem.
Vzdélavacim firmam tak vyrazné klesla reputace, prevazné ve firmach, které nemély zad-
nou ptredchozi zkuSenost s profesiondlni a kvalitni vzdélavaci agenturou. Neochota firem

vzdélavat v tomto obdobi také klesla z davodu "pievzdélanosti".

Zajimavou piilezitosti pro spolecnost USUS miize byt soucasnéd situace na trhu préce.
Obecné plati, Ze naroky na absolventy se zvysSuji, konkrétné pak i u absolventli technic-
kych oborti, kterych je nedostatek. Zaméstnavatelé¢ vyzaduji kromé€ nutné kvalifikace pro
dany obor také jakousi komplexni zdkladnu mékkych dovednosti. V pfistich letech by
mohl byt pro firmu USUS potencidl v dodavani zakladnich meékkych dovednosti stfednim,

vy$sim odbornym a vysokym Skolam (se zaméfenim primarné na technické obory).

Kromé vysokych pozadavkl zaméstnavateld se zvysuji pozadavky i zaméstnanct, ktefi
¢im dal vyrazné€ji oceniuji ¢asovou i prostorovou flexibilitu. Obrovskym potencidlem je tak
pro firmu USUS objevovani a vyuZzivani novych forem vzdélavani za pomoci technologic-

kych novinek.

Zaroven by méla firma USUS vyuzit potencial ve snaze firem udrzZet si kvalitni zamést-
nance. Nutné je dat firmam na jevo, Ze pravé moznost zajimavych vzdelavacich programt

zvysuyjici kvalifikaci zaméstnanci jim dopomuze si kvalitni zaméstnance udrZet.

6.2 SWOT analyza

Cilem SWOT, jako soucasti situacni analyzy v ramci strategického fizeni, je zhodnoceni
vnitinich a vnéjSich faktorti ovliviiujicich uspéSnost organizace ¢i konkrétniho zaméru (na-

ptiklad nového produktu).
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SWOT jako akronym pocatecnich pismen anglickych nazvii jednotlivych faktorti hodnoti
siln¢ stranky (Strenghts), slabé stranky (Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a ohro-

zeni (Threats).

Konkrétné autorka vypracovala ve spolupraci s jednatelem firmy USUS v ramci situacni
analyzy dvé analyzy SWOT. Prvni SWOT analyza zjistuje silné a slabé stranky firmy
USUS, jakym zptsobem je firma schopné reagovat na zmény, které prichazi z vnitiniho 1
vnéjSiho prostfedi. V ramci druhé SWOT analyzy jsou hodnoceny slabé a silné stranky
konkrétniho produktu, na jehoz realizaci firma v soucasné dob¢ pracuje a jez je predmétem

projektové casti této diplomové prace.

6.2.1 SWOT analyza firmy USUS

S - Silné stranky W - Slabé stranky

odlisny pristup k zakaznikovi malé administrativni zazemi

lektofi s praxi nedostatecné personalni zabezpeceni obchodu
obchodnici jsou zaroven lektori jednatel je zaroven lektorem

transfer znalosti do praxe preruseni Cinnosti v letech 2009 - 2012

méreni efektivity vzdélavani nedostatecné povédomi o znacce

zahrnuti novych metod do vzdélavacich aktivit nepravidelna komunikace s klienty, i potencialnimi
charisma jednatele nedostatecné zdroje na investice - podpora do novych
Siroka cilova skupina technologii, sdileni znalosti mezi lektory

spoluprace s externimi lektory

nové formy a metody ve vzdélavani zdlouhavy proces vyzev pro vzdélavani z EU

dotace z EU na vzdélavani zkusenosti zakazniku s projekty ESF (vysoka administrace
zvysujici se naroky klientd - tlak na efektivitu vzdélavani |pfi fizeni projektd EU)

absolventi - mékké dovednosti se vyZaduji na vétsiné zhorsena reputace vzdélavacich firem po vypsani prvniho
pracovnich pozicich (véetné technickych oboru) kola dotaci (objevilo se v té dobé na trhu hodné

firmy se musi ¢im dal vic snazit udrzet si zaméstnance vzdélavacich firem)

(nekoncici proces hledani si lepsi prace) neochota investovat do vzdélavani ve firmach

nedostatek financi na vzdélavani ve firmach

0 - pfileZitosti T - ohroZeni

Tab €. 3: Analyza SWOT spolecnosti USUS (vlastni zpracovani)

Nejsilnejsi strankou spolecnosti USUS je jednoznacné transfer znalosti do praxe a méteni
efektivity vzdélavani (viz Marketingovy mix spole¢nosti USUS - produkt, str. 51). Vyraz-
nou silnou strankou je také odliSny pfistup k zédkaznikovi. Velké mnoZstvi vzdélavacich
firem dodé zdkaznikovi Skoleni a tim jejich aktivita kon¢i. Zastupci firmy USUS se snazi
aktivné vénovat zdkaznikovi uz v ptipravné fazi, diikladné ptipravit analyzu potieb a také
ve tazi poprojektové zajistit, aby bylo vzdélavani efektivni. Nejen jednatel ale také zastup-

ci firmy USUS povazuji za obrovskou vyhodu oproti konkurenci lektory s praxi. V tomto
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odvétvi se na trhu pohybuje velké mnozstvi vzdélavacich firem pro které skoli lektofi, jez
nemaji v daném tématu praxi. Firma USUS spolupracuje dlouhodobé pouze s lektory, kteti
maji v daném tématu zkusenost (konkrétné v manazerskych a obchodnich dovednostech).
Jsou tak schopni seznamit ucastniky Skoleni s redlnymi situacemi a zaroven 1épe pochopit

jejich potieby.

Za nejvyrazngjsi slabé stranky povazuje jednatel firmy USUS nedostatecné personalni
zabezpeceni obchodu. Jak bylo jiz zminéno v kapitole Marketing firmy USUS (str. 51),
problémem je absence asistentky, ktera by domlouvala obchodnikiim schiizky a také nedo-
statek téchto obchodnikli. Zasadnim problémem jsou také nedostatecné zdroje na investice

(vyuziti novych technologii, sdileni znalosti mezi lektory).

Prilezitosti pro firmu USUS se naskytuje mnoho. Nejvétsi prileZitosti by mély byt dotace,
které bude Evropska unie pravdépodobné v pribehu dalsich nékolika let znovu poskytovat
firmdm na vzdélavani. Obrovskou prilezitosti firmy USUS jsou také zvySujici se naroky
firem na méteni efektivity vzdélavani, které vyrazné vzrostly po poslednim dota¢nim ob-
dobi. Potencialni cilovou skupinou by mohli byt v budoucnu absolventi, konkrétné absol-
venti technickych oborl. Ze strany zaméstnavatelii pfichazi zvySujici se tlak na mékké
dovednosti, jichz maji absolventi vétSinou nedostatek. Situace, kdy musi zaméstnanci vy-
vijet velkou aktivitu k udrzeni svych zameéstnanct, kteti hledaji nové a zajimavé;jsi ptilezi-

tosti 1 pfi soucasném zamestnani, je pro firmu USUS také zajimavou piileZitosti.

Nejveétsim ohrozZenim je pro vSechny vzdélavaci organizace neochota firem investovat do
vzdélavani. Dotace, které by mély v budoucny pftijit od Evropské unie by mély tento
problém eliminovat. Problémem je také zhorSena reputace vzdélavacich firem (velké
mnozstvi neprofesionalnich vzdélavacich firem s nekvalitnim produktem, které se v této

dobé& na trhu objevily).
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6.2.2 SWOT analyza e-kurzi spole¢nosti USUS

S - Silné stranky W - Slabé stranky

castefna absence produktu u konkurence nedostateéna schopnost HR manazer( firmy prodat
kvalita zpracovani (technicky i vizualné) produkt dal$im pracovnikim

smysluplnost obsahu (garance kvality od autor( s praxi a s |neznamy produkt

know-how) slaba propagace (mald kapacita prodejc()

nizsi cena oproti klasickému Skoleni nedtvéra v produkt

interaktivni forma (flash cards, testy, atd.)
jedinecnost, originalita
mefitelnost, efektivita

vétii poZadavky zaméstnanc( (asova i prostorova neznamy produkt

flexibilita) obchodnici nebudou mit zajem o investice do vlastniho
firmy se musi ¢im dal vic snaZit drzet si zaméstnance (i u |vzdélavani

obchodniki) - podporou jejich rozvoje mala zkuSenost zakaznika s e-kurzy

rozsifeni nabidky smérem k manaZerim nebo HR neochota firem investovat do zaméstnancd

pracovnik(im (napf. manaZerské nebo komunikaéni
dovednosti a techniky)

otevieni dvefi do novych firem, ziskani novych zakaznikd
na classroom Skoleni

O - prileZitosti T - ohroZeni

Tab ¢. 4: Anlyza SWOT pro e-kurzy spolecnosti USUS (vlastni zpracovani)

Jednou z nejsilnéjsich stranek ptipravovaného produktu, ktery je predmétem projektove
¢asti této diplomové prace, je kvalita zpracovani (technické, obsahoveé i1 vizudlni). Spolec-
nost USUS soucasné garantuje smysluplny obsah, diky zkusenym lektortim s n€kolikaletou
praxi v oboru (viz SWOT analyza firmy USUS, str. 59). Obrovskou vyhodou je niZsi cena
oproti klasické firm¢ skoleni. Produkt je tak dostupnéjsi i jednotlivym obchodnikiim. We-
binafe se pysni interaktivni formou. Pfestoze se jednéd o e-learningovou formu Skoleni, jiz
si prochdzeji ucastnici sami, jsou jim v prib¢hu kurzu zaslany riizné pomocné materialy a

testy, které by mély pomoct k osvojeni si danych znalosti.

Problémem a nejslabsi strankou miize byt neznalost produktu ze strany cilového zakaznika

a nedostatecna kapacita prodejcti, ktefi by produkt prodéavali.

Obrovsky potencial mize firma USUS hledat v otevieni dvefi k novym potencialnim za-
kaznikiim klasického classroomového Skoleni. V piipadé zajmu u cilového zékaznika o e-

learningovou formu Skoleni je moZnost rozsifit portfolio o nova témata (napf. manazerské

nebo komunika¢ni dovednosti a techniky).

Nejvétsim ohroZenim je neochota firem, ale také zaméstnancli samotnych investovat do

vlastniho vzdélavani. V ptipadé, Ze firma USUS oslovi s timto produktem HR manazery,
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kteti by méli predavat informace o produktu obchodnikiim, mtze nastat problém, kdy ne-

budou persondlni manazefi schopni obchodnikiim tento produkt prodat.
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7 ANALYZA KONKURENCE

Cilem této analyzy je zjistit konkuren¢ni pozici spole¢nosti USUS v oblasti dodavky
vzdélavacich a poradenskych aktivit. Na trhu vzdélavani dospélych se pohybuje obrovské
mnozstvi vzdélavacich organizaci. Pti vybéru konkrétnich vzdélavacich organizaci pro
konkurenéni analyzu byla zohlediiovana konzultace s jednatelem firmy USUS a vysledky

strukturovanych rozhovort, jez prob¢hly v rdmci bakalatské prace autorky v roce 2013.

Strukturované rozhovory prob¢hly se tfemi externimi lektory firmy USUS, ti konkurenci
vnimaji v subjektech, které jsou svym zamétenim a velikosti velmi podobné firmé¢ USUS.
Jedna se o firmy, které vede jeden, maximalné¢ dva jednatelé, a které se svou Cinnosti ori-

entuji na vzdélavani meékkych dovednosti ve stiednich firméch.

V névaznosti na tyto rozhovory bylo vybrano pét subjektl, které tento segment zastupuyji.
Jedna se o firmy s mensim poctem zaméstnancti (konkrétné do 5 zaméstnancii) s nepravi-
delnou spolupraci s externimi lektory. Jednatel firmy USUS nepovazuje za ptimou konku-
renci obrovské firmy, které spolupracuji s desitkami lektort a jejichz nabidka je podstatné
SirSi nez nabidka spolecnosti USUS. Co se tyce geografického hlediska, je dilezité brat v
potaz firmy pusobici v regionech, ve kterych by se chtéla pohybovat i spolecnost USUS,
primarné se jedna o Moravu, Slezsko a vychodni Cechy. Po konzultaci s jednatelem firmy
USUS jsou analyzovany nésledujici vzdélavaci organizace: INC Consulting, OTC Olo-

mouc, Motiv P, FONTES H a Altego.

V ramci analyzy konkurence byla stanovena objektivni méfitelna kritéria dle nastrojti mar-
ketingového mixu. Nekteré charakteristiky (sidlo firmy, velikost firmy) se u nejblizsich
konkurentii firmy USUS shoduji, proto byla vybrana pro srovnani kritéria, kterd jsou pro
vyhodnoceni analyzy podstatnéjsi. Zaroven se jedna o kritéria, kterd souvisi s oblastmi, na
které¢ se firma USUS snazi v soucasné¢ dob¢ velmi aktivné zaméfovat. Zohlediiovana je
komplexnost, rozsdhlost nabidky, piehlednost nabidky na webovych strankach, snaha o
aktualizaci a hledani novych metod ve vzd€lavani. V rdmci analyzy konkurence neni zo-
hlednovano kritérium ceny, ktera je velmi tézko stanovitelna jak pro spolecnost USUS, tak
pro ostatni srovnavané organizace, protoze je u jednotlivych zakaznikl a jednotlivych pro-
jekt individuélni. Nutné je zhodnoceni produktu e-kurzi zkoumanych subjekt. V sou-
casné dob¢ se na trhu nepohybuji témét zadné subjekty, které by nabizely e-kurzy na téma

obchodnich dovednosti. V ramci analyzy je hodnoceno, zda zkoumané subjekty svym za-
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kaznikim online vzd€lavani nabizeji a zda nabizeji e-kurzy na téma obchodnich dovednos-
ti.

Nasledujici kritéria, se kterymi v ramci analyzy autorka pracuje, jsou méfeny ve spolupraci
s odborniky na vzdélavani meékkych dovednosti a ve spolupraci s lektory, ktetfi spolupracu-

ji extern€ s firmou USUS.

Kritéria pro srovnani zkoumanych subjektu:
Produkt
- Komplexnost nabidky (nabizeji firmy pouze kurzy nebo dopliuje nabidku i poradenska
¢innost?)
- Efektivita, méfitelnost (komunikuji firmy tuto nedilnou soucast vzdélavacich aktivit?)
- Detailni popis Skoleni (nabizi detailni popis webové stranky - véetné vystupd, piinosu
pro zékaznika?)
- Lektofi (maji praxi v daném oboru?)
- Reference
- Inovace produktu (nabizi konkurence nové metody vzdelavani?)
- E-kurzy (nabizi firma tuto formu vzdélavani a jak je kvalitni z pohledu vizualniho?)
Komunikace
- Webov¢ stranky - piehlednost nabidky,
- vizualni identita.
Distribuce
- Online vzdélavani (nabizeji firmy svym zdkaznikiim mozZnost online vzdélavani?)

- Classroomové skoleni

Informace vyuZité k analyze konkurence byly Cerpany ze sekundéarnich zdrojti — z webo-
vych stranek vzdélavacich organizaci. Zaroven byly ziskdny na zéklad€ konzultace osob z

oboru vzdélavani dospélych, kteti byli nebo stale jsou v konktatu se zkoumanymi firmami.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

67

PRODUKT
komplexnost nabidky
efektivita, méfitelnost
detailni popis Skoleni
lektori

reference

inovace produktd
e-kurzy
KOMUNIKACE
webové stranky
vizualni identita
DISTRIBUCE

online vzdélavani
classroomové Skoleni

INC Consulting

zminka

ano

ano

-

-

-

OTC Olomouc

ne

ne

ano

ne
ano

ne

ano

ano
ano

ssee

Prr——

e

e

e

ne

ne

ano

ne
ano

FONTES H

-

ne

ne

ano

ano
ano

Altego

'

ano

ano
ano

23* 7 27" 13* 14* 25*

Tab €. 5: Analyza konkurence dle néstrojii marketingového mixu (vlastni zpracovani)

Z vysledkt uvedenych v tabulce €. 4 je zjevny vyrazny rozdil mezi zkoumanymi subjekty.
V ramci hodnocenych kritérii bylo nejhiife hodnocené Tréninkové centrum Olomouc, o
néco malo 1épe pak byla hodnocena spolec¢nost Altego. Tréninkové centrum Olomouc za-
ostava za konkuren¢nimi subjekty ve vSech hodnocenych aspektech, firma Altego se miize
narozdil od OTC pysnit lepSimi referencemi. Hodnoceni spole¢nosti INC Consulting, Mo-
tiv P .a USUS jsou na velmi podobné trovni.

Co se ty¢e produktu, nabizi spole¢nost INC Consulting relativné komplexni nabidku a na
svém webu zmiiluje métitelnou efektivitu vzdélavani. Zaroven nabizi detailnéjsi informace
o konkrétnich kurzech 1 lektorech a konkrétni vzdélavaci aktivity, které jsou dodavany
netradi¢ni formou. Vizudlni identita byla hodnocena primérné. INC Consulting, nabizi jak
klasické classroomové kurzy, tak Skoleni formou e-learningu.

Spolecnost Motiv P obdrzela nejrozporuplnéjsi hodnoceni. Zatimco komplexnost nabidky,
snaha o inovativni produkty a e-learning, ktery firma na webovych strankach nabizi, byly
hodnoceny vyrazné pozitivné, detailni popis konkrétnich Skoleni, informace o lektorech a
reference blize dohledatelné nebyly. Firma disponuje moderni ptehlednou webovou stran-
kou, kterd prezentuje dobfe hodnocenou vizuélni identitu firmy. V nabidce firmy jsou do-
hledatelné jak classroomové kurzy, tak Sirokd nabidka e-learningového Skoleni.

Spolec¢nost USUS ziskala hned v zavésu za firmou Motiv P druhé nejlepsi hodnoceni. Dob-
fe hodnocend je zjevné vyraznd propagace méieni efektivity vzdélavani na webovych
strankach. Kvalita lektorti, informace o praxi téchto lektort a detailnéjsi popis nabidky byl

hodnocen také pozitivné. Snaha o inovativnost produktl pak ziskala v hodnoceni primérné




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

hodnoty. Firma disponuje modernimi jednoducyhmi webovymi strankami s ptehlednou
nabidkou, vizuélni identita byla hodnocena stejné€ jako identita firmy Motiv P. Firma nabi-
zi, stejn¢ jako ostatni hodnocené subjekty, klasické classroomové kurzy, e-learningové

aktivity jsou prozatim v pozadi.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK
Vyzkumna otazka €. 1: Je situace na ceském trhu pro tvorbu a prodej e-kurzi priznivd?
Ano, uspésnost e-kurzti na ¢eském trhu determinuje nékolik nasledujicich piedpokladii.

Dosavadni zkuSenost ¢eské populace s webinafi:

Ze situacni analyzy spolecnosti USUS vyplynulo, Ze si ¢esti zaméstnanci uvédomuji nut-
nost vzdélavani, presto redlna aktivita v tomto sméru nastava pouze u malého procenta lidi.
Co se tyCe zkusenosti konkrétné s produktem webinare, z prizkumi vyplyva, Ze priblizna
tfetina respondentd zkuSenost s elektronickou formou vzdélavani nemad, dalsi tfetina
respondentll prohlasila, ze e-learning vyuzivaji pravidelné, asi 20% dotazovanych pak
uvedlo, Ze vyzkouSeli e-learning jednou a maji v planu jej vyuzit znovu. Z vyzkumu vy-
plyva, Ze maji uzivatelé webindii zkuSenost prevazné pozitivni, problémem je bohuzel

stale neznalost této formy vzdélavani u znacné ¢asti populace.

Vvys§8i naroky zaméstnavateli na dualni vzdélani:

Dalsim ptedpokladem pro Gspéch tvorby webinait je jejich snazsi dostupnost Sirsi vetej-
nosti, na niz jsou zvySené naroky v ramci jejich zaméestnani. Na zaméstnance i nezamést-
nané absolventy jsou v kladeny vétSi naroky, kromé specializace na dany obor jsou vyza-
dovany alespon zdkladni znalosti mékkych dovednosti. Forma webinait, kterd je vyrazné
levnéjsi a dostupnéjsi formou by mohla byt ptijemnou alternativou ke klasickému Skoleni,

které byvaji asto pro jednotlivce drahé.

Vvys§8i ndroky zaméstnancu:

Ptedpokladem pro uspéch online formy vzdelavani by mély byt i zvySujici se naroky sou-
Casné generace, kterd vyhledava alternativni zplisoby vykonavani prace (s tim 1 souvisejici
dodatecné aktivity jako je vzdélavani). Touha pro Casové i1 prostorové flexibilité je pod-
statnym piedpokladem pro UspéSnost webinafii. Zaméstnanci maji k dispozici rychlejsi,

levnéj$i a pohodlné;si formu vzdélavani, ke které se mohou dostat také z pohodli domovii.

Absence této formy vzdélani na ¢eském trhu:

Z konkurenéni analyzy vyplynulo, Ze nékteré firmy do své nabidky online vzdélavani za-
hrnuji. Byva to vSak velmi zfidka a kurzy byvaji tvofeny nahodile, vizualn¢ a obsahové

nezajimavym zpiisobem.
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Vyzkumna otazka €. 2: Které komunikacni kandly jsou pro prodej e-kurzit nejefektivnéjsi?

Z dotazniku realizovaného v ramci bakaléaiské prace v roce 2013 vyplynulo, Ze sekundarni
cilova skupina (personalisté, pfipadné obchodni feditelé¢) ziskava podstatné informace z
nabidek, které dostavaji od vzdélavacich organizaci mailem. Druhym nejcastéjSim zdrojem
informaci o nabidce vzdélavani jsou pak informace ziskané na internetu. Dulezité jsou v
ramci rozhodovani o dodavce vzdélavani také osobni schiizky s obchodnim zastupcem c¢i

lektorem vzdélavaci firmy.

Z tohoto divodu byla mezi dostupnymi komunika¢nimi nastroji zvolena reklama na inter-
netu, pfimy marketing a osobni marketing. Dopliikovou formou propagace je pak WOM
(word of mouth), forma samovolného Sifeni refrenci, se kterou se firma USUS setkala jiz v

minulosti.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

9 UVOD DO PROJEKTU

Projektova cast obsahuje strategicky plan doporucujici komunikacni aktivity spole¢nosti
USUS na druhy a tfeti kvartal 2016. Strategicky plan vychazi z praktické ¢asti diplomové

prace, v niz byla definovana situacni analyza firmy USUS a analyza konkurence.

Projektova cast tedy shrnuje soucasnou situaci, cile, strategie a taktiky v rdmci daného ob-
dobi. Spole¢nost USUS nemuze v ramci téchto aktivit pracovat s vysokymi investicemi,
proto je vétsSina ¢innosti v ramci jednotlivych aktivit zahrnuta v rdmci kazdodennich aktivit

zaméstnanct firmy.

Hlavnim cilem komunikace v daném obdobi je odkomunikovat vznikly produkt cilové
skupiné€ a ziskat nové zdkazniky. Za Uspéch strategie bude moci firma USUS povaZovat,
pokud ziska na konci tohoto obdobi 200 novych zékaznikt, kteti si zakoupi e-kurz na téma

obchodni dovednosti.
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10 SITUACE

Spolec¢nost USUS funguje na trhu vzdélavani dospélych uz od roku 2000 s nabidkou kla-

sickych classroomovych Skolenich a poradenskymi aktivitami (viz Pfiloha €.1).

Zakaznici, kteti v minulosti s firmou USUS pracovali, hodnoti spolupraci velmi pozitivné,
to se odrazelo na dlouhodobém charakteru projekt. Spole¢nost vSak ¢innost v letech 2008
- 2012 ukoncila a v souc¢asné dob¢ ziskava nové zakazniky komplikované. Tento problém

nastal z n€kolika duvoda:

 poptavka po vzdélavani mékkych dovednosti ve firmach klesla v souvislosti s ukonce-
nymi projekty Evropské Unie (viz Situacni analyza, str. 56)

« zastaralé reference firmy USUS

« minimalni obchodni ¢innost firmy USUS

V navaznosti na tento problém reaguje projekt, jehoz cilem je

a) vytvorit podpirny produkt firmy jako zdroj trzeb vedle hlavniho produktu (vnitrofi-

remni seminare a poradenstvi),

b) vytvofit nastroj pro vstup k potencidlnim zakaznikiim a otevfit tak prostor pro hlavni

produkt firmy.

Navrh strategie komunikace pak vychdzi z analytické ¢ast diplomové prace, z jejihoz zave-
ru vyplynulo, Ze je na ¢eském trhu potencial tvorby e-kurzli na téma obchodnich doved-
nosti. Z druhé vyzkumné otdzky analytické Casti diplomové prace zaroven vyplynuly nej-
vhodnéjsi aktivity, jez by mély vést k dosazeni stanovenych cili projektu, ty budou po-

drobné popsany v navrhu komunikace (str. 76).
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11 TVORBA E-KURZU

Konkrétnimu navrhu strategie komunikace pifedchédzi pro snazsi pochopeni charakteristika
nového produktu e-kurz. Tento e-kurz pro obchodniky vznikl jako reakce na dva velmi
Casté podnéty obchodnikt, se kterymi je mozné potkat se jak v terénu u zakaznikd, tak na

kurzech spole¢nosti USUS:

1. Nedostatek ¢asu obchodnikli na klasické dvoudenni kurzy (absence alternativy téchto

¢asove¢ narocnych kurzl).

2. Nemoznost aplikovat ziskané znalosti do praxe. Problémem vétSiny kurzi je absence
konkrétniho navodu jak se danou dovednost naudit, jak zménit navyky a zacit pouzivat

znalosti v praxi.

Pravé reakce na tyto dva podnéty je hlavni USP tohoto produktu. Konkurence, kterd e-

kurzy nabizi, hlavn¢ druhy z téchto dvou pozadavkl zakaznikli vyrazné opomiji.

11.1 Charakteristika produktu

Produktem je online kurz, jez je zaméfen na rozvoj obchodnich dovednosti. Prvni e-kuz,
jez je nabizen zékazniklim zdarma pouze za registraci (kontakt), je zaméfen na obchodnic-
ky atraktivni téma ,,Typy osobnosti zdkaznika®. V jednotlivych lekcich se zakaznik se-
znami se vSemi osobnostnimi typy zékaznikli. Nauci se s nimi efektivné komunikovat,

vybudovat vztah a v kone¢né fazi uspésné€ uzavtit obchod.

Primérni snahou USUS je tedy ziskat kontakt na potenciani zdkazniky druhého prodejniho

e-kurzu a hlavnim ucelem je vybudovat u potencidlnich zdkaznikd davéru.
Cely e-kurz je zptistupnény na subdoméné webové stranky spolecnosti USUS - http://e-
kurzy.usus.cz/. Na této strance se uzivatel dozvi zdkladni informace o celém projektu, o

autorech projektu (a spolecnosti USUS) a zaroven ma moznost registrovat se k odbéru

celého prvniho e-kurzu zdarma.

11.2 USP produktu

Pii mapovani konkurence na ¢eském trhu jsme dosli k ndzoru, ze tspéch téchto e-kurzt

(viz Situacni a konkuren¢ni analyza, str. 56) zaruci 2 kli¢ové momenty:

* profesiondlné¢ zpracovand forma — Ziva, ptivétiva, pozitivni, kterd zaujme a udrzi po-

Zornost;
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davéryhodny obsah — informace musi byt vnimany jako skutecny ptinos ¢i pomoc v

praxi, bez pocitu ,,teorie” a nevyuzitelnosti.

11.3 Struktura e-kurzu

E-kurz “Typy osobnosti zdkaznika” se sklad4d z uvodni lekce a Sesti dalSich lekei. Prvni,

druha, tfeti a dale pak ¢tvrta a Sestd lekce nabizi ucastnikovi kurzu kratké video na téma

dané lekce. Nedilnou soucasti kazdé lekce je sada tahakt a cviceni, které pomahaji ucast-

nikiim e-kurz prendset ziskané znalosti z videi do praxe (ukazka v Ptiloze ¢. 2). Soucasti

¢tvrté lekce neni video, ale test, ve kterém ucastnik zjisti, jaky typ osobnosti je on sam - to

mu pomahd urcit jak md on sam jednat s jednotlivymi typy svych zdkaznikli. Na zavér

kazdé lekce Ucastnik kurzu miize sledovat svlij pokrok zaskrtavdnim jednotlivych tkold,

jezm u jsou na zavér lekce zadany - to ho vice motivuje cvi¢eni opravdu plnit a ziskané

znalosti tak opravdu aplikovat v praxi.

Témata jednotlivych lekci:

Uvodni lekce je ivodem do vsech &ty zakladnich typl osobnosti zédkaznika.

Prvni lekce pfedstavuje osobnostni rysy (chovéni, fec téla, jejich potieby, ptani, z ¢eho
maji strach ad.) prvniho z téchto typh - analytického zakaznika. Zaroven je vysvétleno

jak s timto typem jednat.

Druhé lekce pfedstavuje osobnostni rysy pratelského typu zédkaznika. Stejné jako v pied-

chozi lekci je vysvétleno jak s nim jednat.
Tteti lekce pfedstavuje osobnostni rysy fidiciho typu zdkaznika a jak s nim jednat.

Ctvrta odpodinkova lekce pomaha G¢astnikovi kurzu poznat sam sebe. Cilem této lekce
je urcit vlastni typ osobnosti. Soucasti lekce je tahak, ktery pomaha urcit, jak bychom
my s jiz definovanym vlastnim typem osobnosti m¢li jednat s jednotlivymi typy osob-
nosti svych zékaznikd. V ramci materidli, které lekce nabizi, dostane ucastnik postup,

jak poznat typ osobnosti zdkaznika na jednani.

Pata lekce seznamuje s poslednim - expresivnim typem zékaznika a shrnuje jak s timto

typem jednat.

Zaverecna lekce udava piiklady konfliktd, které mohou vzniknout mezi riznymi typy

osobnosti obchodnika a zakaznika. Ugastnici e-kuzu mohou v této lekei zjisti, se kterymi
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typy osobnosti jim to jde lépe a se kterymi naopak méné. Zavérem této lekce je test, ve

kterém ucastnici zjisti, jak jsou na tom s celkovymi znalostmi celé¢ho kurzu.

V zavéru posledni lekce je ucastnikovi predstaven druhy jiz placeny e-kurz, ktery svym
tématem na prvni e-kurz velmi izace navazuje. Druhy e-kurz seznami zakaznika s jednoli-

vymi fazemi obchodniho jednani a jak se na n¢ co nejlépe pfipravit.

Jednotlivé animované lekce vznikly ve spolupraci s externim grafikem a animatorem. V

Priloze ¢. 4 je uvedena ukazka grafiky jednotlivych lekei.

Jednotlivé lekce prvniho e-kurzu jsou hotové, webové stranky, na kterém je e-kurz pred-

staveny jsou funkn¢ni ale v této fazi se jeste testuji.
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12 NAVRH KOMUNIKACE PRODUKTU

12.1 Cile a ucel projektu

V névaznosti na vznikly produkt popsany v pfedchozi kapitole vznikl ndvrh komunikace
tohoto produktu smérem k potencidlnimu zakaznikovi. Cilem strategie komunikace je vy-
tvofit navrh nejefektivnéjsi cesty komunikace a formu prodeje produktu zakaznikovi. Sou-

Casti strategie je ndvrh hodnoceni efektivity téchto komunikacnich aktivit.

V névaznosti na vznikly produkt popsany v piedchozi kapitole vznikl ndvrh komunikace
tohoto produktu smérem k potencidlnimu zékaznikovi. Cilem strategie komunikace je vy-
tvofit navrh nejefektivnéjsi cesty komunikace a formu prodeje produktu zédkaznikovi. Sou-

Casti strategie je navrh hodnoceni efektivity téchto komunikacnich aktivit.
Stanovit kratkodobé cile:

o ziskat 15000 zaregistrovanych tcastnikli neplaceného kurzu v obdobi 2. a 3. kvar-
talu 2016

o ziskat 300 zékaznikti placen¢ho e-kurzu v obdobi do 2. a 3. kvartalu 2016

e 20 podanych nabidek na dalsi vzdélavani obchodnikli u firem (lektorské a poraden-
ska ¢innost) do konce roku 2016

o 5 zakdzek na lektorskou a poradenskou ¢innost (bez urceni trzeb)
Dlouhodoby cil:

e obrat e-kurzli bude tvofit min. 50% z celkového obratu firmy — vytvofenim S§irsi
nabidky pro 2 cilové skupiny:
o 3 klicové pracovni pozice (obchodnici, management, HR management)

o vetejnost (rodice)

12.2 Cilova skupina

K segmentaci cilové skupiny produktu webindre ptistupuje autorka s jemné odliSnymi
kritérii, nez u vymezeni celkové cilové skupiny spolec¢nosti USUS. V ramci rozdéleni ci-
lové skupiny produktu webinait je dilezité brat v potaz, Ze se nejedna o zcela novy pro-
dukt. Webinafe jsou zaméteny na konkrétni oblast mékkych dovednosti - obchodni doved-

nosti. Jedna se tedy spisSe o existujici produkt poddvan novou formou.
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Cilové skupiny jsou vyjmenovany podle dilezitosti a vyuzitelnosti v rdmci komunikacni

strategie. Zpracovany jsou ve spolupraci s jednatelem spolecnosti USUS.

12.2.1 CS1: Obchodnici

Do prvni kategorie cilové skupiny spadaji firmy, které byly nebo stale jsou zakaznikem
spolecnosti USUS (viz podkapitola Vymezeni cilové skupiny firmy USUS). Priméarné jde o
obchodniky, pro néz je téma webinaiti - obchodni dovednosti - vytvotfeno a jez jsou kon-

covym uzivatelem produktu.

Sekundarn€ 1ze do této skupiny zahrnout jednotlivé obchodniky, kteti neméli doposud s
firmou USUS zZadnou zkuSenost. Jedna se o pracovniky, ktefi maji vétsi ambice se vzdéla-
vat v osobnim i profesnim zivoté. VétSinou jsou to mladsi lidé se zdjmem o okoli a lidé

vice orientovani na praci.

Ceho chceme dostahnout - ziskat vétSi zakdzky na nakup e-rkuzu, zaroven si v téchto

firmach otevtit dvefe pro dalsi zakdzky na ostatni produkty, které firma USUS nabizi.

12.2.2 CS2: Personalisté, obchodni Feditelu

Druhou cilovou skupinou jsou personalisté a obchodni feditelé, kteti kupuji produkt pro
koncového uZivatele - obchodniky ve svych firméach. Jedna se o osoby, které maji ve firmé
rozhodovaci pravo pii koupi takovéhoto produktu. V rdmci komunikace a prodeje webina-
0 zastupciim této cilové skupiny je nutné brat v potaz nutnost spravného a komplexniho
predstaveni tohoto produktu. Personalisté a obchodni feditelé musi byt schopni prodat ten-

to produkt dal koncovému uzivateli.

Ceho chceme dostahnout - ziskat nové zékazniky tohoto produktu, rozsitit informaci o
tomto produktu, o jeho kvalit¢, hlavné¢ o jeho uinku a opravdové mozZnosti aplikace

V praxi.

12.3 Nastroje komunikace

V ramci vybéru konkrétniho komunikacnich néstroji jsou zohledilovany obé skupiny
cilového zdkaznika. Podstatny faktor ovliviiujici vybér komunikacnich néstroji je také
rozpocet, ktery je ze strany spolecnosti USUS k dispozici. Konkrétni rozpocet nebyl ze
strany jednatele firmy stanoven konkrétné, pfesto je nutné zminit, Ze finan¢ni situace a
prostiedky nejsou vysoké. Z toho divodu byly po dohod¢ vybrany primarné neplacené

formy propagace, ptipadné cesty komunikace, které jsou pro firmu USUS jednodussi zajis-
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tit (naptiklad zékladni persondlni zajisténi obchodnikli prodavajicich produkt piimo). K
obéma cilovym skupindm bude ptistupovano odlisnym zplisobem, proto jsou komunikaéni

nastroje popsany pro ob¢ cilové skupiny separatné.

12.3.1 Komunikaéni nastroje vyuzité k osloveni CS1

Pro ucely e-kurzu na téma obchodni dovednosti nevznikne nova webova stranka. Pro uzi-
vatele budou e-kurzy dostupné z existujictho webu spole¢nosti USUS
(http://www.usus.cz/). V ramci tohoto webu bude pouze vytvoiena podstranka s nabize-

nymi e-kurzy véetné dodatecnych materiala.

Internet marketing - potencialni zakaznici spadajici do prvni cilové skupiny budou mit

moznost dostat se k e-kurziim primarné skrze komunikaci online.

Webovée stranky firmy USUS s podstrankou e-kurzi by mély byt snadno dohledatelné na
vybrana klicova slova (obchodni dovednosti, e-kurzy, vzdélavani dospélych). Potencialni
zakaznici budou také osloveni skrze socidlni sité, konkrétné bude vytvofena reklama na
Facebooku odkazujici na webovou podstranku predstavujici e-kurzy, zaroveinn nabizejici

moznost reagistrace k odbéru téchto e-kurzt.

Komunikace by méla fungovat i formou ptispévkili na Facebook strance firmy USUS, ktera
JiZ existuje, ale zatim neni aktivni. Na Facebooku je moZnost navazat kontakt s podobné
orientovanymi strankami, skrze ty 1ze propagovat konkrétni e.kurzy, ptipadné 1 klasické

seminafe firmy USUS.

V ramci komunikacnich aktivit je dalSim krokem c¢lenstvi Asociace instituci vzdélavani
dospélych CR. Ta dodava &lentim i ostatnim zajemcim aktualni informace o kurzech, se-
minafich a dalSich akcich, které jsou ¢leny asociace organizovany (Aivd.cz). Zaroven bu-
dou e-kurzy zvef'ejnény na nejvétsim portale, zaméfeném na vzdélavani dospélych v Ceské
republice a na Slovensku. Portal Educity.cz nabizi Sirokou nabidku propagace firem a je-

jich veskerych vzdé¢lavacich aktivit.

12.3.2 Komunikaéni nastroje vyuzité k osloveni CS2

Cilova skupina €. 2, do niz spadaji personalisté a obchodni feditel¢, bude oslovena v ramci

celkového komunikaéniho procesu jako prvni.

Direct marketing - v prvni fazi budou spolecnosti USUS osloveny vybrané firmy, které

byly v minulosti jejim zakaznikem, ptipadné firmy se kterymi je firma stale v kontaktu. Z
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databaze spole¢nosti USUS bude vybrano cca 500 firem, kterym bude rozeslan direct mail
predstavujici novou, zaroven efektivni formu vzdélavani, zamétujici se na obchodni do-

vednosti.

Pfijemci obdrzi sedm e-maild, v ramci nichz budou mit pfistup k prvnimu e-kurzu zcela

zdarma. Ugelem posledniho e-mailu je vyvolat zajem o dalsi e-kurz, ktery bude placeny.

V prvnim mailu ziskaji pfijemci e-mailu zakladni informace o produktu a prvni cast e-
kurzu zdarma. V dalSich e-mailech se piijemci dostanou ke zbyvajicim jednotlivym lekcim
e-kurzu, doplnénych o doprovodné materialy (testy, karticky s piehlednymi informacemi
pro snazsi osvojeni si znalosti, tahdky, ad.). Priloha ¢. 3 zndzoriiuje navrh prvniho e-mailu,

jimz budou osloveni zastupci této cilové skupiny.

Osobni prodej - paraleln€ budou s ptedchozi formou komunikace realizovany také aktivi-
ty v rdmci osobniho prodeje. Jednatelem firmy USUS bude vybrano cca 50 firem, s ktery-
mi je firma stale v blizkém kontaktu. S témito firmami budou nasledné¢ domluveny osobni
schiizky. Na osobnich schiizkach s personalisty a obchodnimi fediteli bude piedstaven no-

vy produkt firmy USUS vcetné jeho pfinosu témto firmam.

WOM - neboli také word of mouth, je forma propagace samovolného §ifeni informaci. Po
kvalitni dodavce vzdélavacich ¢i poradenskych aktivit se v minulosti firm¢ USUS opako-
van¢ ozyvaly samy firmy s poptavkou po dané sluzbé. V ptipadé¢ e-kurzl na téma obchod-

nich dovednosti 1ze ofekavat v ptipad¢ spokojenosti zédkaznika podobnou situaci.

Podpora prodeje - novy produkt je prezentovan formou specialni nabidky, kdy maji oslo-

veni potencidlni zdkaznici moznost ziskat prvni e-kurz zdarma (viz Direct marketing)

12.4 Komunika¢ni plan

Vzhledem k mensSi aktivité personalist v oblasti vzdélavani a rozvoje zaméstnanci béhem
l1éta je zacatek komunikace e-kurzti nacasovan na podzimu roku 2016. V prubéhu srpna
prob&hne registrace na portalech Aivd.cz a Educity.cz. Druhym krokem bude vytvofeni
reklamy na Facebooku, kterd bude dostupnd v mésicich zaii a fijen 2016. V mésici zaii
také prob&hnou prvni schiizky se zastupci 50 vybranych firem (personalisty, obchodnimi

tediteli), s nimiZ bude nésledovat v priabéhu dalSich tfi mésict follow-up.
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V pribchu mésict zafi a fijna také budou rozeslany e-maily s nabidkou prvnich e-kurzt
zdarma. V prubéhu meésice listopadu a prosince probéhne druhéd vina osloveni vybranych

zastupcu cilové skupiny, jez nejevili v prvnim kolem osloveni ptiliSny zajem.

Vzhledem k tomu, ze si musi firma USUS financovat projekt z vlastnich zdrojt, musi s
operovat s dostupnymi financemi s rozvahou. Proto jsou ¢asto v ramci propagace vyuZzity

bezplatné formy komunikace.

kviéten - Cervenec 2016 srpen 2016 zari 2016 fijen 2016 listopad 2016 | prosinec 2016 Cena
Pfipravna faze 0
Internet
Facebook 4 B00,00 CZK
Alvd.cz 6 000,00 CZK
Educity.cz (1-3 akce) 5 700,00 CZK
Direct marketing 2 500,00 CZK
Rozeslani nabidky
Follow-up
Osobni prodej
Schizky s personalisty
Follow-up
Celkem 19 000,00 CZIK

Tab €. 6: Navrh casového planu kampané (vlastni zpracovani)

Néklady zahrnuji prvotni naklady firmy USUS. Néklady za personalni zabezpeceni jsou v
prvni fazi nulové. Obchodni schiizky v rdmci osobniho prodeje bude vykonavat jednatel
sam. Pfipravna faze probihd po domluvé s grafikem formou investice, kdy bude zpétné

ohodnocen z prodeje téchto e-kurzd.

12.5 Vyhodnoceni projektu

Klic¢ovym ukazatelem uspéchu tohoto projektu bude Groven dosaZeni diive stanovenych

cilt (priméarné obrat z prodanych e-kurzll). Tento ukazatel je ¢lenén ve dvou kategoriich:
a) obrat od koncovych uzivatel (obchodnici si koupi produkt sami),
b) obrat od firemnich zékazniki (firma nakoupi produkt pro své obchodniky).

Jednotlivé ukazatele pro vyhodnoceni projektu jsou rozdéleny v ramci jednotlivych aktivit

komunika¢niho mixu:

a) Aktivity v rdmci direct marketingu:
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* pocet zaslanych maila s poptavkou blizsich informaci, schiizky
* pocet naslednych osobnich jednani
* pocet registraci k odbéru e-kurzu zdarma

* pocet zakoupenych placenych e-kurzi

b) Aktivity osobniho prodeje:
* pocet uspeésnych telefonati, jehoz zavérem bude domluvena schiizka se zastupcem CS
* pocet osobnich jednani

* pocet zaslanych prvnich e-maili mailingové kampané obchodnikiim personalisty s

nimiz bude mit jednatel vstupni schizky

. pocet registraci
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ZAVER
Na zaklad¢ provedenych analyz v ramci diplomové prace bylo zjisténo nékolik predpokla-

dia ovliviiujicich uspéch nového produktu, jez spolecnost USUS planuje v brzké dobé

uvést na trh. Témito piredpoklady jsou:

* dosavadni zkusSenost ¢eské populace s e-kurzy, jejiz ¢ast v prizkumech uvadéla po-

zitivni zkuSenost s e-kurzy a plan v budoucnu tyto aktivity opakovat;

* vySSi naroky zameéstnavatelli na alespon zékladni znalosti a dovednosti z oblasti

mekkych dovednosti;
* vyssi naroky zaméstnanct vyhledavajicich alternativni zplisoby vykonavani prace;

» absence této formy vzdélani na ¢eském trhu.

Po uskutecnéni analyzy na zaklad¢ primarnich 1 sekundarnich zdrojt, a zaroven zohledné-
nim dvou separatnich cilovych skupin, byly vybrany konkrétni komunikacni néstroje, které

by mély byt v rdmci komunikace nového produktu nejefektivnéjSimi:

* osobni prodej,

direct marketing,

reklama na internetu,

« WOM.

Do projektové ¢asti byl zahrnut ¢asovy i finan¢ni plan, se kterym mize spole¢nost USUS v
budoucnu pracovat, piipadné jej aktualizovat. Neméné diilezitou ¢asti projektu bylo for-

mulovani kritérii pro vyhodnoceni celého projektu.
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PRILOHA P I: NABIDKA FIRMY USUS

1. Poradenska ¢innost

Poradenské ¢innost firmy je vétSinou orientovana dvéma sméry:
* Komplexni poradenstvi v urcité oblasti (napf. obchod, HR management, ad.). V tomto
piipadé¢ je zrealizodvn audit, analyza soucasného stavu, dale nasleduji workshopy, konzultace, ¢i
rizna organizacni opatieni, ktera maji eliminovat nedostatky.

Reseni konkrétniho situaéniho problému nastava v piipadé, kdy u zakaznika vznikéa potieba
fesit konkrétni problém €1 konkrétni situaci.

Pti feSeni téchto dvou situaci se firma drzi jednoduchého postupu - definice problému - identifikace
pfi¢in - navrh feSeni pomoci akéniho planu.

Konkrétni produkty spadajici do sekce poradenské ¢innosti:

Audit-analyzy:

* audit prodeje a marketingu,

audit lidskych zdrojt,

audit systému hodnoceni a kompetenci,
analyza motivace a spokojenosti zaméstnanc,
analyza rozvojovych potieb,

analyza vzdélavacich potieb.

Personalni poradenstvi:

systém hodnoceni a fizeni pracovniho vykonu,
®  systém vzdélavani (nastroje analyzy vzdélavacich potieb, navrh vzdélavani, projekt a program
vzdélavani, hodnoceni efektivity vzdélavani),

® systém motivace.
Ostatni sluzby:

* online diagnostika,

assessment centre,

development centre,

externi moderace porad a workshopti.

2. Nabidka kurza



V piipadé, kdy si situace ve firm¢& zakaznika z4d4 konkrétni Skoleni, nabizi firma USUS klasicka
témata kurza, zéroven se vSak snazi do nabidky zaclenit nové formy vzd€lavani a nasledné je
aktualizovat. Do zdkladni nabidky Skoleni patii nasledujici témata:

MANAGEMENT - kurzy a tréninky manaZert se zamétuji na rozvoj dvou zakladnich skupin.
Manazerské dovednosti:

*  vedeni lidi,

tymova spoluprace,
koucovani pracovnikii,
prezentacni dovednosti,
motivace zaméstnancu,
hodnoceni pracovniho vykonu
Manazerské techniky:

* zaklady manazerskych technik,

techniky feSeni problémi a rozhodovani v tymu,
fizeni podle cild,

vedeni porad,

timemanagement,

projektové fizeni,

zaklady marketingu,

* péce o zakaznika.

MANAZERI OBCHODNICH SKUPIN - zakladni seminéf ukazuje jak p¥ipravit firemni systémy
pro efektivni fizeni obchodnikt tak, aby odpovidaly optimalnimu stylu vedeni. Nadstavbové kurzy
uc¢i vedouci obchodnikili jak vytvaret systémy rozvoje a koucovani obchodnikli a jak obchodniky
motivovat.

HR MANAGEMENT - jednd se o kurzy a tréninky urené pro HR manazery a pracovniky
personalnich oddéleni. Cilem téchto kurzl je podpora persondlnich systému a rozvoj personalnich
dovednosti manazeri — napi. motivace ¢i hodnoceni pracovnikii.

OBCHODNICI - jedna se o kurzy a tréninky, které rozviji obchodni dovednosti &tyfmi sméry:

® zékladni obchodni dovednosti podle fazi obchodniho jednéni (napt. sjednévani schizky po
telefonu, analyza zakaznika a ptiprava na jednani, zjiSt'ovani potieb, vyjednavani, ad.);

.

nadstavbové obchodni dovednosti (napt. prezentacni dovednosti, komunikac¢ni dovednosti pro

obchodniky, organizace prace obchodnika, ad.);



specifické obchodni dovednosti (telemarketing, pée o zdkaznika, fizeni vztahu s klicovymi
zékazniky);

® stinovani obchodnikli v terénu (jde o definovani klicovch rezerv obchodnika a zrpacovani
akéniho planu individuéalniho rozvoje).

INTERNI TRENERI - jednd se o tréninky sestavené pro rtizné typy internich trenérd, od
prezentacnich dovednosti, ptes pokrocilé lektorské dovednosti, az po systém vzdélavani.

OSOBNI ROZVOJ - aktivity v této oblasti se zaméfuji na osobni komunikaéni dovednosti, které
lidé vyuzivaji v rtiznych situacich — osobnich 1 pracovnich. Do kategorie osobniho rozvoje spadaji
témata jako je naslouchéani, empatie, kladeni otazek, zpétna vazba, ovlivilovani a asertivita,
vyjednavani, zdoldvani namitek, feSeni konfliktl, rétorika, prezentacni dovednosti a mnoho dalsich.
CALL CENTRE - podpora dovednosti telefonického prodeje pro telefonni operatory véetné tvorby
podkladu pro jejich rozvoj (call skripty, kouCovaci listy, “namitkovniky”, ad.).

OSOBNIi FINANCNI PLANOVANI - seminat je uréen pro zaméstnance v situaci, kdy jim
spole¢nost chce pomoci s hospodatenim s vlastnimi financemi. Cilem seminafe je zvysit financni
gramotnost, semindi je prevenci proti zbytecnému zadluzovani, podporou v podobé osobni
konzultace. Zaroven nabizi kompletni know-how pro zvladnuti a sestaveni osobniho cash-flow
planu a zajiSténi finan¢niho rozpoctu.

Vzdélavani téchto témat vétSinou probiha formou clasickych classroomovych Skoleni, ptipadné
formou outdoorovych tréninkti. Spole¢nost USUS v priibéhu roku nabizi tzv. oteviené kurzy. Kurzy

ey ee

mohou samotni jednotlivcei z jakékoliv firmy.

Kromé klasickych forem vzdélavani se snazi firma USUS prosazovat u zakaznikl i nové metody a
formy vzdé¢lavani, jedna se o:

TRANSFER ZNALOSTI DO PRAXE - viz charakteristika firmy USUS - pfidana hodnota firmy.
QUICK CARD DEVELOPMENT - tato forma tréninku podporuje cileny rozvoj konkrétnich
metod pro konkrétni situace. Obvykly jedno nebo dvoudenni trénink soft skills je vétSinou
zaméieny na dosti obsdhlé¢ téma jako napt. ,,Komunikacni dovednosti®, ,,Tymova spoluprace®,
,Jednani se zékaznikem®, ,,Hodnoceni pracovnikd®, .... Forma klasického nékolikadenniho
tréninku je vhodnd pro uceleny piehled daného tématu. Problémem je vSak fakt, Ze se ucastnik
zminéné techniky v téchto nckolika dnech nenauci. Trénink ,,Quick Card Development® (také
QCD), oproti obvyklym formam rozvoje, vytahuje z Sirokych témat dil¢i a velmi konkrétni situace

— Ucastnici tak maji moznost intenzivnéji procvicovat vybrané techniky pro tyto situace. Tim



dochazi k lepSimu zafixovani uz v okamziku ukonc¢eni tréninku. Dal§im vyraznym rysem této formy
je vyuziti karticek, na kterych ucastnici dostanou ve velmi struéné formé zékladni postup
trénovanych technik. Ty si pak mohou v praxi kdykoliv vzit s sebou a rychle si tak pfipomenout
spravny postup. Mezi konkrétni témata, ktera Ize Skolit s vyuzitim této techniky patfi:

® fizeni podle cilt - delegovani a kontrola ukold,

obchodni dovednosti,

manazerské techniky,

komunika¢ni dovednosti - “vypjaté” situace (napi. feSeni konfliktli, reakce na kritiku,
prezentace nepiijemné zpravy, asertivita, ad.),

* hodnoceni pracovniki - poskytovani zpétné vazby.

AUTOMANAZERSKE VZDELAVANI - forma automanaZerského vzd&lavani je uréena pro
manazery, ktefi absolvovali v minulosti fadu vzdé€lavacich a rozvojovych aktivit na razna
manazerska témata, presto chtéji svoje manazerské kompetence udrzovat na vysoké trovni a dale je
rozvijet. Jsou pifi tom ochotni sdilet ,,best practicies” ze svého manazerského piisobeni a pfijimat
podnéty od ostatnich ucastnikli. Zaroven je pro né¢ méné piijatelny z casovych divodi vice jak
n¢kolikahodinovy ¢asovy format. Cilem je tedy udrzeni, ptipadny rozvoj zédkladnich manazerskych
dovednosti na piikladech z praxe. Pfikladem diskutovanych manaZerskych témat jsou leadership,

rozhodovani a feSeni problémt, podpora tymové prace, motivace zaméstnancl, podpora vykonu a

mnoho dal$ich.



PRILOHA P 2: UKAZKA OSLOVOVACIHO MAILU

1. Uvodni lekce - Uvod do 4 typii osobnosti ziakaznika

Vysoky
stupen

f) vstricnnsti
3

| 2
~ .y

Y > » | Vysoky
. { stupen
rF Y N asertivity

Osobnostni typy

Obr. 1 - Nahledovy obrazek tivodni lekce Obr. 2 - Ukazka grafiky avodni lekce

2. Prvnilekce - Analyticky typ

Analyticky typ

Obr. 3 - Nahledovy obrazek prvni lekce Obr. 4 - Ukazka grafiky prvni lekce

3. Druha lekce - Pratelsky typ

Pratelsky typ

Obr. 5 - Nahledovy obrazek druhé¢ lekce Obr. 6 - Ukazka grafiky druhé lekce



4. Tetilekce - Ridici typ

9

Tahoun / Ridici typ

Obr. 7 - Nahledovy obrazek tieti lekce Obr. 8 - Ukazka grafiky treti lekce

5. Ctvrta lekce - Typ osobnosti obchodnika - video neobsahuje

Obr. 9 - Nahledovy obrazek ¢tvrté lekce

6. Pata lekce - Expresivni typ

Expresivni typ

Obr. 10 - Nahledovy obrazek paté lekce Obr. 11 - Ukazka grafiky paté lekce



7. Sesta lekce - Konflikty osobnosti zakazniki

Obr. 12 - Nahledovy obrazek Sesté lekce Obr. 13 - Ukazka grafiky Sesté lekce
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Od: Nahled kampané preview @smartemailing.cz
Predmét: Nahled kampané - SmartEmailing - E-kurzy - Vstupni informace - pilot pro 4 piloty
Datum: 21. dubna 2016 20:51
Komu: gabriela@digitalbrain.cz

Odhalte OSOBNOSTNI TYP zakaznika

a bud'te Uspesnéjsi v prodeji.

Vazeni obchodnici,

védéli jste, Ze spravné urceni typu osobnosti zakaznika je kli¢ovou dovednosti pro
Uspésny prodej? Vite jak jednoduse a zaroven co nejrychleji tento typ osobnosti
béhem jednani urcit?

Spolupracujeme s obchodniky jiz vice nez 15 let - jak pfi trénincich, tak i v terénu,
pfimo na obchodnich jednanich. Béhem této spoluprace jsme spolecné vytvorili
fadu

namétd a tipd, jak zlepsit obchodni jednani. Vytipovali jsme pro vas klicové
informace, bez kterych se dobry obchodnik neobejde.

O tyto zkusSenosti se s Vami chceme podélit.

Seznamte se se 4 zakladnimi typy Qb

osobnosti zakaznika - kliknéte na

obrazek nebo zde. @
PRATELSKY

Chcete mit tahak vzdy po ruce?

e !

ANALYTICKY

an? lwiCk? V druhém videu se dozvite, jak

poznate analyticky typ.

Y tyPp
h I Podivejte se na ukazku na
|

- stahnéte si tahak zde.

Mate zajem o dalsi informace?
Zaregistrujte se ZDARMA zde a ziskejte kompletni bali¢ek priloh k analytikovi i
dalsi videa !
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V tomto bali¢ku ziskate:

e cviceni - jak vypada jednani s analytikem (v¢.reseni)

e navod, jak si u svych stavajicich zakaznik urcite analyticky typ
e nastroj pro pfipravu na jednani s analytikem

e navod, jak jednat s analytikem

Co Vas éeka v dalsich videich:

e informace o dalSich typech zakaznik( — pratelsky, expresivni, fidici
e jaké mohou vznikat konflikty mezi Vami (obchodnikem) a rlznymi typy
zakaznik(

Mame pro Vas také pfipravenu radu nastroji a pomicek v jednoduché podobé,
pouzitelné pfimo v terénu u zakaznika:

e TEST, ve kterém poznate, jaky typ osobnosti jste pravé Vy

e NAVOD, jak maji jednat riizné typy obchodnik( s réiznymi typy zakaznik

e NASTROJ, kterym si mlizete vyhodnotit Grovefi svych ostatnich obchodnich
dovednosti

Pokud mate zajem tato videa ziskavat ZDARMA, zaregistrujte se ZDE.

Vime, Ze nemate radi spamy - a nechceme Vas zahlcovat Castymi maily -
proto informace o novych videich nebudou zasilany ¢astéji nez v 7 - 10 dennich
cyklech.

Uspésné zviadnuti nové dovednosti pfeje
Pavel Zmeskal a tym USUS

Vice informaci o spoleénosti USUS. == U S U S

V pripadé, Ze Vam v nasledujicim dni mail neprijde, zkontrolujte si, prosim,
hromadnou postu.

Tento email byl odeslan na adresu {{df_emailaddress}}.
Odesilatelem je {{cl_sendername}}, {{cl_senderemail}}
Z odbéru se muzete odhlasit.

S radosti doruéeno diky aplikaci SmartEmailing
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