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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je analyza, popis a navrh marketingové strategie konkrétni
spolecnosti na zakladé teoretickych vychodisek. V teoretické ¢asti jsou ukotveny zakladni
marketingové pojmy a nastroje strategického marketingového planovani. V analytické ¢asti
je na zakladé teoretickych vychodisek provedena analyza dané spolec¢nosti a detailné
popsana jeji aktudlni marketingova situace. Projektova cast vychazi z teoretické a
analytické casti a je zaméfena na ndvrh vhodné marketingové strategie, kterd umozni

spolec¢nosti jeji dalsi uspésny rozvoj.
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ABSTRACT

The purpose of the present thesis is to analyze and describe a real company’s marketing
situation, and to design its new marketing strategy, against the backdrop of a theoretical
section. The theoretical section defines key marketing terms and strategic marketing
planning tools. Starting from the theoretical baseline, the analytical section sets out to
analyze the company and to give a detailed description of its current marketing situation.
The practical section draws heavily on the theoretical and analytical sections to propose a
suitable marketing strategy that will allow the company to continue its path of success in

the future.
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UvVoD

Firemni marketingova strategie byva Casto klicovym faktorem, ktery rozhoduje o
uspéchu podnikatelskych aktivit na trhu. Ekonomickéd situace a vysoce konkuren¢ni
prostiedi nuti organizace zamyslet se nad budoucimi investicemi, hledat nové trzni
ptilezitosti, vstupovat na nové trhy a neustdle zlepSovat své produkty a sluzby dle ptani
zakaznika. Dulezitou tlohu pfi firemnim planovani hraje marketingové oddéleni, které
sbira, analyzuje a vyhodnocuje podstatné informace potfebné pro ucinéni spravnych
strategickych rozhodnuti. O potiebach jasné marketingové strategie je presvédéena vétSina
spole&nosti vyvijejicich své podnikatelské aktivity na trhu CR. Ne viechny v§ak dokazi sva
strategicka rozhodnuti planovat v celkovém kontextu aktualni marketingové situace firmy
s ohledem na fadu internich a externich faktord, které je nutné pii tvorbé marketingové
strategie zohlednit. Diplomova prace si klade za cil na zakladé teoretickych vychodisek
analyzovat soucasnou situaci konkrétni firmy a navrhnout efektivni marketingovou
strategii. V diplomové praci autor identifikuje silné stranky a piilezitosti NF dulezité pro
dalsi rozvoj a pojmenovava slabé stranky a ohrozeni, ke kterym navrhuje adekvatni
napravnd opatieni eliminujici mozna rizika. Analyza soucasné marketingové situace firmy
vychézi z detailni znalosti trzniho segmentu, vysledkii provedenych marketingovych
vyzkumu a z poznatkli nacerpanych béhem realizace auditu marketingovych a obchodnich

¢innosti, které autor proved| pro spolecnost NF v ramci svych pracovnich povinnosti.
Hypotéza diplomové prace:

- Efektivni marketingova strategie miiZze zménit klesajici obratovou trajektorii firmy.

Cile diplomové prace:

e Analyzovat aktualni marketingovou situaci firmy pomoci nastroji strategického
marketingového planovani.

* Odhalit silné a slabé stranky firmy.

¢ Identifikovat nové trzni ptilezitosti a moznosti dalSich vynost.

¢ Navrhnout napravna opatieni u zjisténych slabych stranek a hrozeb.

» Navrhnout efektivni marketingovou strategii s ohledem na teoretickd vychodiska

prace a provedenou analyzu aktualni marketingové situace firmy.
Zavery vyplyvajici z provedenych analyz a u€inénych navrhit budou pouzity jako vychozi

podklad pro tvorbu nové marketingové strategie NF.
10
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I. TEORETICKA CAST

., Marketing neni jednordzova akce, ale proces. Ma zacatek, stred, ale nikdy konec, proto

je to proces. MiiZete ho zlepSovat, zdokonalovat, ménit, nebo zastavit. Ale nikdy s nim

3

uplne neskoncite.

Jay Conrad Levinson
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1 MARKETING

Marketing jako védni obor je pomérn¢ mladd védni disciplina, ktera se v druhé
poloving 20. stoleti postupné vyclenila z nauky o fizeni podniku. V podnikatelském
sektoru doslo k rychlému rozsifeni marketingu, jenz nasel uplatnéni ve spolecnostech
vyrabéjicich spotiebni zbozi, primyslova zafizeni, ale své vyuziti ma i u pojistoven,
organizaci zamétenych na poskytovani sluzeb ¢i neziskovych organizaci. V dne$ni dob¢ je
marketing vyuzivan po celém svét€. Marketing je vSude kolem nas. Jeho vysledky
pozorujeme V obchodech, nakupnich centrech, reklamach, masovych médiich a také na

internetu.

1.1 Definice marketingu

Na marketing mtzeme nahlizet podle celé fady definic. Kotler klade diraz na
uspokojovani potieb a potlaceni pivodniho cile marketingu — presvédcit a prodat a
marketing charakterizuje jako ,.spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeény produktii a
hodnot.«! Foret za stéZejni uvadi dv& definice, které se na marketing divaji z hlediska
celospolecenského a podle Americké marketingové asociace. Z celospolecenského
hlediska je: ,,marketing socidlnim a manazerskym procesem, jehoz pomoci ziskavaji lidé to,
co bud’ potiebuji, anebo po cem touzi, a to na zdklade vyroby komodit a jejich smény za
komodity jiné anebo za penize*. Americkd marketingova asociace definuje marketing jako:
wproces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek
vyrobkit a sluzeb s cilem dosdahnout takové smeny, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcii a

2
organizaci.

Vystizné vSak podstatu marketingu definuje Peter Drucker, ktery fika ze: ,Lze
predpokladat, Ze vzdy bude existovat potreba néco prodavat. Cilem marketingu je vSak
ucinit prodavani ¢imsi nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit zdkaznika

natolik dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako sSitd na miru a prodavala se sama.

! KOTLER, P. WRONG V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha: Grada
Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 50

2 FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T. Marketing: zdklady a principy. Brno: Computer Press,
2005. 149 s. ISBN 80-251-0790-6

12
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V ideadlnim pripadé by mél marketing vyustit v ziskani zdkaznika ochotného kupovat. Vse,

ceho je pak zapotiebi, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.

K marketingu nepostradatelné¢ nalezi i1 uspokojovani potieb zajmovych skupin, jez
predstavuji kupce, prodejce, investory, mistni obyvatele, ale 1 obyvatele statu, kde je zbozi
vyrabéno, jelikoz i ti maji na vysledku svlij podil. Marketing mtzeme chépat i jako
uspokojovani vsSech, kdo se Uucastni marketingového procesu v globalnim méfitku.
Jednoduchou, ale wvystiznou definici souvisejici s uspokojovanim potteb prezentuji

Solomon, Marshal a Stuart; ukolem marketingu je uspokojovat potteby.”

1.2 Vyvoj marketingu

Kazdy podnik komunikujici se svym okolim je nucen identifikovat momentalni situaci
na trhu, vyhodnocovat ji a na tomto zdkladé¢ voli nevhodngj$i zplsob osloveni svych
zakaznikli a obchodnich partnert. Zpisob, ktery podnik zvoli je odrazem koncepce, podle
niz se fidi. Koncepce nasledné urcuje vztah k marketingovému okoli, tedy k zadkaznikiim a

konkurenci. Existuje pét koncepci, které firmy pouzivaji pro své marketingové aktivity:

«  Vyrobni (1900 — 1920),

e Vyrobkova (1920- 1930),

e Prodejni (1930 — 1950),

e Marketingova (1950 — 1960),

«  Holisticka (socialni) marketingové koncepce (1960 — soucasnost).”

Podstatou vyrobni koncepce je, ze spotiebitel upfednostiiuje vyrobky, které jsou levné
a Siroce dostupné. Firma by se méla zamé&fit na zefektivnéni vyroby a distribuci. Cilem
jsou vysoké objemy produkce doprovazeny co nejniz§imi ndklady na jednotku produkce a
S tim souvisejici dosahovani co nejvysSiho zisku. Vyrobni koncepce ma své vyuziti v
ptipadech, kdy poptavka prevySuje nabidku, dochédzi k nedostatku vyrobkii a spotiebitelé

. . . , . ’ v ;6 v r : . . .
jsou ochotni akceptovat jakékoli vyrobené mnozstvi.” V soucasné rozvinuté ekonomice je

® DRUCKER, P. Tasks, Responsibilities, Practises. New York: Harper and Row, 1973. 553 s. ISBN 0-525-
24465-8. str. 64-65

* SOLOMON, M., MARSHALL, W., STUART, W. Marketing. Brno: Computer Press, 2006. 512 s. ISBN
80-251-1273-X

> KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management. Praha: Grada, 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5

® FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T. Marketing: zdklady a principy. Brno: Computer Press,
2005. 149 s. ISBN 80-251-0790-6
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mozné uplatnit vyrobni koncepci tehdy, kdy jsou naklady na vyrobu produktu znacné

r . v 7o . v . v .. vy ror 7
vysoké a je mozné je snizovat jen vyssi produktivitou a rozsifovanim trhu.

U vyrobkové koncepce tedy davaji spotiebitelé prednost produktim, které nabizeji
nejvyssi kvalitu, nejvyssi funkcni vlastnosti €1 nejvice inovacnich prvk. Management
spolecnosti by se mél zaméfit na neustalé vylepSovani vyrobki, na inovaci. V piipadé
pouhé orientace na vyrobek muze spolecnost dospét k posedlosti technologiemi. Pii
prilisné orientaci na vyrobek a technologie hrozi efekt marketingové kratkozrakosti, kdy se

podnik pftili§ soustiedi na vlastni vyrobek a zapomina na spotfebitele.8

Prodejni koncepce vychéazi ztoho, Ze spotiebitel nekupuje dostatecné mnozstvi
vyrobki, pokud spole¢nost nespusti rozsahlé prodejni a reklamni kampané, tak aby se
nabizené vyrobky dostaly co nejblize spottebiteli, ktery musi byt patfiéné informovan.®
Spolec¢nost by proto méla vénovat velkou pozornost distribuci a komunikaci. Spole¢nosti
se uchyluji k prodejni koncepci v pfipadech, kdy maji nadbyte¢né kapacity. Jejich snahou
je prodat to, co vyrab&ji, tedy nevyrabét to, co trh chce. Zde je ovSem nutné pocitat
S vysokym rizikem, protoze se spole¢nost zaméfuje na realizaci kratkodobych prodejnich
transakci namisto dlouhodobych vynosovych vztahl se zékazniky.lo Pti plsobeni na
zékaznika se vyuZzivaji Ctyfi zékladni nastroje propagace (reklama, PR, podpora prodeje a
osobni prodej) scilem prodat jiz vyrobené produkty bez ohledu na pifani a potteby

zékaznika.'!

" KOTLER, P. WRONG V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha: Grada
Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2

® KOTLER, P. WRONG V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha: Grada
Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2

% KOTLER, P. WRONG V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha: Grada
Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2

9 FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T. Marketing: zdklady a principy. Bro: Computer Press,
2005. 149 s. ISBN 80-251-0790-6

Y Vyuzivani podstaty prodejni koncepce miizeme analogicky nalézt i v politice, respektive v politickém
marketingu. Politik je verejnosti pfedstavovan jako soubor vSemoznych ctnosti, jako ta nejlepsi moznost a
mnohdy jedina alternativa pro tézce zkousené volic¢e. Pfipadné nedostatky jsou pred vetejnosti velmi peclive
skryvany. Podivame-li se na ceskou politickou scénu (souc¢asnou i minulou) je patrné, Ze cilem je ziskat hlas
voli¢e a dostani piedvolebnim sliblim ¢i spokojenost volice je véci druhotadou. Voli¢ mnohdy zapomene a
jde cestou svého piesvédceni ve vife, ze ,ten dal§i“ bude snad lepsi. Zakaznik vSak na rozdil od volice
nezapomind na produkt, se kterym ma Spatnou zkuSenost tak snadno. Pozitivni zkuSenost se §ifi mnohem
pomaleji nez zkuSenost negativni a tenhle fakt by mély firmy produkujici méné chténé zbozi ¢i sluzby mit na
paméti.

14
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vychodiska zaklady nastroje vysledky

stavajici prodej a podpora zisk je vysledkem

podnik vyrobky prodeje objemu prodeje

PRODEJNiI KONCEPCE

potieby integrovany zisk je vysledkem
zakaznikl marketing spokojenosti zakazniku

MARKETINGOVE KONCEPC

Obrazek 1 Rozdily mezi prodejni a marketingovou koncepci 12

Marketingova koncepce je povazovana za jeden ze zakladnich pilifG vSech
marketingovych aktivit moderniho podniku. Vyvojové ji pfedchazely vyrobni, vyrobkova i
prodejni koncepce. Jeji vznik je datovan do poloviny padesatych let minulého stoleti.
Pojeti marketingové koncepce primarné zdiiraziuje, ze k dosazeni cilii spolecnosti je tfeba
si vést efektivnéji nez konkurence ve vytvareni, poskytovani a sdélovani lepsi hodnoty pro
zakaznika na zvolenych cilovych trzich. Rozdil mezi prodejni a marketingovou koncepci je
Vv tom, Ze prodejni koncepce se diva perspektivou zevnitt ven. Firma se tedy zamétuje na
existujici vyrobky s cilem dosahnout vyssiho prodeje prostiednictvim reklamy a tim
dosdhnout vysSiho zisku. Naopak marketingovd koncepce vyuZivd perspektivy zvenci
dovnitf, kdy se nejprve definuje trh, poté dochazi k zaméteni se na potieby zakaznik,
koordinaci veskerych marketingovych aktivit, které ovliviiuji zédkaznika a tvoii zisk na
zakladé dlouhodobych vztahii se zakazniky. Firma respektuje potieby a pfani zdkaznika a
mezi jeji firemni hodnoty patii spokojenost zdkaznika a ptidana hodnota vyrobku ¢i sluzby
pro zakaznika. Spole¢nosti vyuzivajici marketingovou koncepci dosahuji lepSich vykoni.
Prokdzano to bylo u spolecnosti, které jsou orientovany smérem k zdkaznikim a umi

o 13
u

flexibiln¢ reagovat na ménici se potieby zakaznikd. Tento nazor jde ovSem do

v

2 HALEK, Vitézslav, 2012. Marketing: pojem a jeho obsah. [on-line]. 2012 [cit. 2012-03-14]. Dostupné z:
http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-print.php?projection&l=01

3 FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T. Marketing: zdklady a principy. Bro: Computer Press,
2005. 149 s. ISBN 80-251-0790-6

 KOTLER, P., DIPAK, C., MEASINCEE, S. Marketing v pohybu: Novy pfistup k zisku, riistu a obnové.
Praha: Management Pres. 2007. 224 s. ISBN 978-80-7261-161-4.
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zustava platné, ze inovace na vysoké urovni je mozna V piipad¢, pokud se spolecnost
soustfedi na latentni potieby zakazniki a dokaze proaktivné reagovat na piani a potieby
svych zédkaznika. Nejuspésnéjsi jsou ty spolecnosti, které dokazi efektivné vyuzit reagujici

trzni orientaci i proaktivni marketingovou orientaci.’

Holisticka (socialni) marketingova koncepce, koncepce pouzivana v soucasnosti,
vold po novych marketingovych obchodnich praktikach. Je ziejm¢e nejnovéejSim piistupem
k marketingu a nejmodernéjsi podnikatelskou koncepci. Vznikla jako reakce na zasadni
zmény v soucasném marketingovém prostiedi, které souviseji s demografickymi zménami,
globalizaci, hyperkonkurenci, rozvojem internetu a spole¢enskou odpovédnosti firem. Toto
nové paradigma kombinuje to nejlepsi z tradi€niho marketingu s novymi moznostmi
digitdlniho prostfedi k navazovéani a upeviiovani dlouhodobych a uspokojivych vztahd,
zajist'ujicich prosperitu vSem zainteresovanym stranam. ,,Holistické marketingové pojeti je
postaveno na vyvoji, designu a plnéni marketingovych programii, procesi a aktivit
beroucich v uvahu jejich $ifi a vzdjemnou propojenost. Holisticky marketing zastdava
nazor, ze u marketingu zdleZi na vSem - a Ze je casto zapotiebi Sirokd, integrovand

perspektiva.«°

Holisticka marketingova koncepce zahrnuje vSechny slozky marketingového mixu
(product, place, price, promotion), tésné souvisi s marketingovym mixem (Customer
solution, costumer cost, convenience, communication) a s webovym marketingovym

mixem 4S (scope — strategy, site, synergy, system).
Podle Kotlera a Kellera existuji ¢tyfi slozky holistického marketingu:

e vztahovy marketing,
* integrovany marketing,
» interni marketing,

» spolecensky zodpovédny marketing.'’

' KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management. Praha: Grada, 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5

® KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management. Praha: Grada, 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.
s. 55

Y KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management. Praha: Grada, 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5
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Implementace holistického marketingu vyzaduje dusledné integracni fizeni poptavky
zakaznikd, vnitfnich a vné&jSich zdroja a sitové spoluprace. Holisticky marketing firmam
umoziuje:

¢ Rozpoznéavat nové hodnotové piilezitosti pro obnovu svych trhi.

e Efektivné vytvaret co nejslibnéj$i hodnotové nabidky.

* Poskytovat vyrobky, sluzby a zkuSenosti, jez co nejpiesnéji odpovidaji

pozadavkiam jednotlivych zédkazniki.
¢ Disledn¢ a s patficnou rychlosti zajiStovat tu nejvyssi kvalitu svych vyrobka a

L1
sluzeb.®

1.3 Marketingova strategie

Hlavnim krokem k vytvoteni uspé$né marketingové strategie je poznat prostiedi, ve
kterém firma funguje. Nasledné by mély byt navrhnuty takové postupy, které zajisti preziti
a dlouhodobou prosperitu. Proto je tfeba podnikovou strategii budovat pfedev§im na
zakladé marketingovych informaci. Pro uspésné pieziti v trznim prostiedi je dulezita
znalost obchodnich piilezitosti, hrozeb, slabych a silnych stranek (SWOT analyza).
Marketingové strategie definuje cile a principy fungovani obchodné — marketingovych
¢innosti smétujicich k dosazeni téchto cili. Proces navrhovani marketingové strategie
vybird cilovy trh, urcuje jednotlivé programy a vytvaii konkurencéni vyhodu.
~Marketingova strategie je marketingova logika, s jejiz pomoci hodld podnikatelska

Jjednotka dosahnout svych marketingovych cili. "

Zasady pro konkrétni vyjadieni koncepce marketingové strategie podniku lze shrnout do

nasledujicich bodu:

¢ rozhodovani o efektivnim vynaloZeni prostiedki do vybudovani u¢inného vztahu
vyrobek-trh ve shod¢ s vyty¢enymi cili podniku,
» vytvofeni a udrZeni prokazatelnych konkurencnich ptednosti na vytipovanych

trzich.

¥ KOTLER, P., DIPAK, C., MEASINCEE, S. Marketing v pohybu: Novy pfistup k zisku, riistu a obnové.
Praha: Management Pres. 2007. 224 s. ISBN 978-80-7261-161-4.

¥ KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management. Praha: Grada, 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.
S. 678
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Jedna se o vybér zplisobu jedndni, vybrany z nékolika moznosti, které zahrnuji specifické
skupiny zakaznikl, metody komunikace, distribu¢ni kanaly a cenové struktury. Jde tedy o

kombinaci cilovych trhii a marketingovych mixi.

1.3.1 Strategicky proces Fizeni

Strategicky fidici proces je soucasti aktivit kazdého moderniho podniku, ktery piisobi v
trznich podminkach. Ukolem je dlouhodobé usmériiovani ¢innosti podniku tak, aby byly
zajistény a naplnény jeho cile. Proces zahrnuje klicovd rozhodnuti a klicové kroky
provadéné vrcholovym vedenim podniku i vedenim jednotlivych podnikovych utvart s
jednotnym cilem: vyvinout komplexni dlouhodobou strategii pro pieziti a hospodarsky

rust. Strategicky fidici proces se sklada ze tii zakladnich aktivit:

1. definovani poslani podniku
2. specifikace cili podniku

3. identifikace ptilezitosti podniku

Vsechny tyto aktivity musi byt v souladu s podnikovymi schopnostmi, moznostmi a zdroji.
Dilezitym a ¢asto opomijenym faktorem je i identifikace managementu firmy a jejich
zaméstnancl S vizi vrcholového managementu. Kli¢ovd marketingovd rozhodnuti jsou
formulovdna vrcholovym managementem podniku ve strategickém fidicim procesu.20
Strategicky fidici proces vSak musi mit pevny rdmec a o Uspéchu podnikatelskych aktivit
Casto rozhoduje kvalitni strategicky plan, ktery podporuje systematické mysleni a dokaze
firmu pfipravit na neocekavané udalosti. Pfijme-li firma mySlenku, Ze je pro ni Zivotné
dilezité neustalé zlepSovani se, mlZe byt strategicky plan efektivnim nastrojem pro
dosaZeni vytycenych cilli a korekei pribéZznych odchylek. Je-li firma pfipravena, mize
flexibiln¢ a adekvatné reagovat na neoCekavané zmény v konkurenénim prostiedi a
zachytit v€as nastup novych trendid. Strategicky plan k poslani, cilim a pfileZitostem
ptidava potiebu provést strategicky audit, SWOT analyzu, kterd vychdzi z marketingového

planu a hloubéji ho dopliuje. ,,Neplanovat vsak znamend planovat viastni prohru. «2l

? TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. Praha: Professional Publishing, 2011.
236 s. ISBN 978-80-7431-042-3

2l KOTLER, P. WRONG V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha: Grada
Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 87
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Strategickeé

rizeni

Obréazek 2 Proces strategického planovani %

Na pocatku strategického tidiciho procesu stoji vize a mise, které jsou v odborné
literatuie nazyvany jako premise. Ve vazbé¢ na tradi¢ni hierarchické pojeti stoji na pocatku

procesu strategického planovani, které je vniméano v nasledujici posloupnosti:
vize — mise — cile — strategie - taktiky

Vize a jeji spravnd formulace je vétSinou ukolem vlastnikd firmy nebo vrcholového
managementu ,,Vize predstavuje soubor specifickych idedlii a priorit firmy, obraz jeji
uspesné budoucnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo filozofie, se kterou jsou

spojeny cile a plany ﬁrmy.“23

Vize umoznuje dat odpovéd na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti.
Pozadavky na vizi jsou, aby byla jasn¢ formulovana, realistickd a dobie komunikovatelna.
Vize ma tf1 zakladni cile:

e vyjasnit obecny sméfr,

« motivovat lidi k vykro¢eni spravnym smérem,

2 KOUKAL, J. ©2010. Vse je jen otizka uihlu pohledu... teoretické koncepty. [online]. Brno,[cit. 2012-03-
14]. Dostupné z: http://www.jirikoukal.com/strategicke-rizeni/teoreticke-koncepty/page5.html

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8. s. 20
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» rychle a u¢inné koordinovat usili mnoha lidi.**

Déle by vize méla odpovidat skutecné situaci, schopnostem a moznostem firmy. Vize a

situacni analyza jsou dva zékladni pilife procesu fizeni zmény ve firme.

Vize zahrnuje zékladni principy, které se neméni bez ohledu na vyvoj okolnich podminek.
Je to kombinace dlouhodobych, nadCasovych zésad, strategii a postupl, které se umi
ptizplisobit ménicimu svétu. Hodnota vize spociva v tom, Ze je vSem Clenim podniku
spole¢na. Nutné ovsem je, aby formulovana vize byla piijata v ramci firmy a stala se tak

nedilnou soucasti firemni kultury, véfili ji zakaznici, ale také zaméstnanci firmy.

Poslani — mise je nezbytna k tomu, aby byla spole¢nost Gspé$né fizena. Poslani
spole¢nosti je prohldseni o ucelu jeji existence, obsahuje vysvétleni smyslu podnikani a
shrnuje, co si spole¢nost pieje dosahnout v prostiedi, které ji obklopuje. Podle Svétlika je
poslani prohlaseni trvalého charakteru, které poskytuje pohled na jeji soucasné a budouci
aktivity, jeji hodnoty a na to, co ji odli§uje od jejich konkurentd.”® ,,Poslini firmy je

v ’ % o 5% ’ v . v ’ 26
vysvétleni smyslu, ucelu podnikani — prohldseni o tom, ceho si firma preje dosahnout.*

Pii definovani poslani by firma méla podle Moudrého vychézet z nasledujicich

predpokladi:

1. Jaka je oblast podnikani — tedy, ze pti definovani poslani Ize vychazet z:
- charakteristiky produktu,
¢ technologie vyroby (napf. piivodni receptura ¢i tradi¢ni suroviny),
e trhu —idedlni je tvorba poslani na zakladé potieb a pozadavka trhu.
2. Kdo jsou zékaznici firmy:
e firma si musi jasné stanovit cilovou skupinu, pro kterou bude produkt
nabizet.
3. Jaky vyznam ma firma pro zékaznika:

» Kkym firma je - odpovéd je vychodiskem pro stanoveni firemni stra‘[egie.27

24 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8

% SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. Plzei: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cendk, 2005. 344 s.
ISBN 80-86898-48-2

% KOTLER, P. WRONG V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha: Grada
Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 82

2’ MOUDRY, M. Marketing: zdiklady marketingu: [uebnice uéitele]. Kralice na Hané: Computer Media,
2008. 160 s. ISBN 978-80-7402-002-5

20



UTB ve Zliné, Fakulta marketingovych komunikaci

Je dulezité si uvédomit, ze platnost poslani by méla byt dlouhodoba. Ovsem pravidelné
bychom méli pfi marketingovém auditu vyhodnocovat, zda je poslani adekvatni
skute€nému stavu.

Cile firmy vedou Kk naplnéni poslani a tizce s nim souviseji. Jednotlivé cile jsou vlastné
rozpracované poslani firmy. Cili mtze byt cela fada, naptiklad maximalizace zisku, rlst
trzniho podilu ¢i pfechod na nové technologie. Pfi stanoveni cili nesmime opomenout
akceptaci spolecnych cilii, tedy na vnitinim ztotoznéni se S cili. Ztotoznéni se s cili je
klicovym piedpokladem pro budovani vykonného pracovniho tymu. Cil podniku obecné
charakterizujeme jako vyjadfeni stavu, kterého chceme dosahnout Vv urcitém casovém
horizontu. Cile tedy znamenaji urcity o¢ekavany stav, ke kterému by mély vsechny aktivity
podniku sméfovat, a Vv momenté jejich naplnéni by mélo byt zfejmé, jaké cile jsou
stanoveny pro nasledujici obdobi. Cile maji pfimou vazbu na stanovené plany a definuji se
napii¢ firemnimi procesy od jednotlivych tsekti az po nejnizsi Groven fizeni. Specifikuji
oc¢ekavané vysledky a indikuji koncovy bod, coz znamend, ze urcuji, na co ma byt kladen
daraz ptedevs§im a ¢eho ma byt dosazeno pomoci sité strategii, taktik, postupt, pravidel a
plrogramﬁ.28 Zakladem procesu komplexniho strategického planovani je stanoveni cili
podniku, ke kterym planovaci aktivity manaZzera musi sméfovat. Cile podniku, které jsou

vychodiskem vrcholového planovani, jsou svou podstatou dvojiho charakteru:

* obecné cile podniku - jsou spole¢né vétSin€ podnikii,
e specifické cile podniku - jsou specifikaci cilli obecnych, zaméfené na konkrétni
specifické podminky podniku, pfipadné na konkrétni funkéni oblasti (napt. cile

inovacni, obchodni, personalni).

Z hlediska ¢asového délime cile na kratkodobé a dlouhodobé. Priorita cilt udava, ze v

vvvvvv

Obecné lze charakterizovat dobfe zaméfeny obsah cilti zkratkou SMART, coZ znamena:
S — cile musi byt specifické

M — cile musi byt méftitelné

A — cile musi byt akceptovatelné rozhodujicimi zdjmovymi skupinami

R — cile musi byt realizovatelné silami organizace za stanovenych podminek

28 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8
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’ 1 ’ £ % M v & EP v 729
T — cile musi byt terminované, tj. casove ur¢ené limity dosazeni

Prilezitosti jsou pro podnik faktorem, nezbytnym pro dosazeni cilti i splnéni poslani

a tim 1 faktorem, nutnym pro dosazeni prosperity podniku.
Identifikace pfilezitosti spociva v nalezeni spravného poméru mezi:

» eventualitami pfichazejicimi v uvahu ve vné&j$im marketingovém prostfedi a pro
podnik vyhodnymi,

 schopnostmi a zdroji podniku.

Firma se setkava s celou fadou vhodnych i méné vhodnych trznich pfilezitosti a musi
peclivé zvazovat koneénou volbu. Pro kone¢né rozhodnuti by méla mit k dispozici jednak
posouzeni souladu pfilezitosti s cili podniku, jeho schopnostmi a zdroji, ale také dalsi

informace, tykajici se predevsim:

 pravdépodobného rozméru vytipované ptileZitosti,
e pravdépodobnych moznosti jejiho ristu a ziskového potencialu,
* miry rizik, spojenych s jejim vyuzitim,

e pravdépodobnosti ziskani trvalé konkurenéni vyhody jejim prosttednictvim.

Poznané, identifikované a redlné vyuzZzitelné pfilezitosti v ramci daného prostiedi je tfeba
brat v uvahu i sohledem na strategicky vyvoj a vytvofit prostor pro jejich vyuziti v
prislusné marketingové strategii.30 Marketingovou strategii je podstatné chapat jako logiku,
diky které muzeme dosdahnout stanovenych marketingovych cilti. Kotler teoreticky
ukotvuje marketingovou strategii jako: ,,Vyjadreni planované strategie nového produktu,
ktera nastinuje zamysleny cilovy trh, planovany positioning produktu a cile v oblasti trzeb,

trzniho podilu a zisku na prvnich par let. «3l

2 SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. Plzefi: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cen&k, 2005. 344 s.
ISBN 80-86898-48-2

% HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2003. 200 s. ISBN 8024704471

' KOTLER, P. WRONG V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha: Grada
Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 678
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2 MARKETINGOVE PLANOVANI

Hlavnim ukolem marketingového planovani je vést podnik systematicky k jasné

koncepci s ohledem na cilové trhy, praci s trhem, k nami pozadovanému vysledku.*?

Marketingové planovani je nutno vnimat jako proces, ktery se sklada z Sesti zakladnich
casti:

1. Marketingova situacni analyza — ptiprava podkladu a vstupii. Cilem je shromazdit a
utiidit informace, které se tykaji problematiky ovliviiujici vnitini a vnéjsi prostiedi
firmy. Zakladnim nastrojem této faze je SWOT analyza - analyza silnych a slabych
stranek a identifikace ptilezitosti a hrozeb podniku.

2. Formulace cili marketingu — na zdklad¢ pfedchozich krokd se vytvofi konkrétni
cile podniku.

3. Volba marketingové strategie — definuji se nastroje marketingového mixu.

4. Vytvoreni provadéjiciho marketingového programu — vytvoii se piesny operacni
plan, dale je nutné vypracovat konkrétni scénaie a zvolit metodiky méfeni
uspesnosti.

5. PlInéni plant — konkrétni realizace marketingového planu.

6. Kontrola a monitoring — nastaveni procesu méfeni a hodnoceni vysledkt
marketingovych strategii. Marketingova kontrola je nezbytnou soucasti
marketingového planovani. Nelze vSak provadét az konecné kontroly po delSich
casovych usecich, je potfeba stanovit casové nebo udalostni milniky, které umozni
v€asnou korekei ptipadnych odchylek. Firma musi byt schopna reagovat na zmény
a odchylky od ptvodnich planti a musi znat odpovédi na Ctyfi zakladni otazky
tvorici soucast procesu marketingové operativni i strategické kontroly:

»  Ceho chceme dosahnout?
* Cose d¢je?
¢ Proc€ se to dé&je?

» Co bychom s tim mé&li d&lat? >

%2 TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. Praha: Professional Publishing, 2011.
236 s. ISBN 978-80-7431-042-3

% KOTLER, P. WRONG V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha: Grada
Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2
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2.1 Nastroje ma

rketingového planovani

V obecné teoretické roviné jsou vnimany jako zékladni ndstroje marketingového

planovani:

* Marketingovy informacni systém

» Marketingovy vyzkum

e Marketingova situacni analyza

» Stanoveni marketingovych cilli

* Formulovani marketingovych strategii

» Sestaveni marketingového planu

MARKETINGOVE PROSTREDI
demograficke, politické, socidini, legislatvni, phirodnl, technologické

FIRMA

Nabidka

Clle: 2isk, rentabilita,
1St cbraty, pedil nd trhu,
image podniku.

Marketingovy plén:

1, stanovend ¢ill,

2. marketingovd analyza,

3. odhad vyslackd,

4, zpracovini alternativnich
pldnd,

§. kontrola realizace,

Markatingovy vyzkum:
idaje 0 vndjlim prosthed|,

.
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% HALEK, Vitézslav, 2012. Marketing: pojem a jeho obsah. [on-line]. 2012 [cit. 2012-03-18]. Dostupné z:
http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-print.php?projection&I=02#strana20
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Ve druhé kapitole diplomové prace jsou detailnéji ukotveny nasledujici teoretické

pojmy, které maji pfimou vazbu na analytickou ¢ast diplomové prace:

¢ Marketingovy informacni systém

¢ Analyza soucasné marketingové situace firmy
» Situacni analyzy

» Stanoveni marketingovych cilt

e Formulace marketingovych strategii

- Segmentace a positioning

2.2 Marketingovy informacni systém

Uspé&snost marketingovych aktivit je zavisld na dostate¢ném mnozstvi kvalitnich a
relevantnich informacich o zakaznicich, konkurenci, prostiedi, produktech, sluzbach,
prodeji a nakladech firmy. Ziskané informace je dale potieba zpracovat, coz byva vétSinou
ulohou marketingovych manazeri. Marketingovy informacni systém tedy muizeme
charakterizovat jako soubor né¢kolika ¢lankt. Kotler definuje marketingovy informacni
systém nésledovné: ,,Lidé, vybaveni a postupy pro sber, trideni, analyzu, hodnoceni a
distribuci potrebnych, vcasnych a presnych informaci pro marketingové a ostatni
manazery.“* Potiebné informace je mozné ziskavat ze statistickych udaji, odbornych
periodik, pocitacovych databazi. Jejich vyhledavani, zaclenéni a néasledné pouzivani tvoii
marketingovy informacni systém. Informace je mozné €lenit na:

e Primarni — pfima souvislost s cilem vyzkumu a potifebami firmy. VétSinou jde o
informace, které nebyly diive nikde zvetejnény a jejich ziskavani je podminéno
vlastni iniciativou firmy. Ptikladem mohou byt rizné formy interniho i externiho

dotazovani.

* Sekundarni — informace ziskané z vefejné¢ dostupnych zdroji, za uplatu nebo
bezplatn&. Zdrojem pro tato data jsou obvykle udaje Ceského statistického tfadu,

zvetejnéné vyzkumné zpravy nebo placena data specializovanych firem.

% KOTLER, P. WRONG V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha: Grada
Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 400
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e Kvantitativni — kvantitativni informace jsou zaméfeny na hodnoty meéfenych
veli¢in.®

» Kvalitativni — zkoumané jevy neni mozné pifimo méfit, jejich vyhodnocovani
probiha formou kategorii a pojmi.*’

e Interni — vV ramci informacniho toku ve firm¢ je mozné vyuzit zajimavé informace,
které jsou jiz k dispozici a na zékladé historické znalosti provést odhad budouciho
V}'fvoje.38

» Externi — externimi informacemi se rozumi veskeré informace, které jsou ziskany
mimo firemni Zdroje:.39

Kvalita, spolehlivost, relevantnost, ale 1 ndkladovéd pfijatelnost sbéru informaci jsou
zakladnimi stavebnimi kameny funkéniho marketingového informacéniho systému. Pro
efektivni praci s marketingovym informac¢nim systémem je vSak nutné umét odliSit
informace potfebné pro konkrétni marketingové feSeni od informaci zajimavych, ale
nerelevantnich pro dany rozhodovaci proces. Radu dilezitych informaci je mozné ziskat
kazdodennim sbérem marketingovych informaci. Pravidelny monitoring marketingového
prostfedi umoznuje pruzné reagovani na ptipadné zmény a v€asné odhaleni negativnich
trendd. Ziskané informace je tfeba operativné zapracovavat do marketingového planu.
Konkrétni rozdéleni tkold pro sbér a vyhledavani informaci je v kompetenci
marketingového manaZzera a mél by byt specifikovan ve firemnim marketingovém

. “_r , A
informacnim systému. 0

% Mnozstvi, Getnost, uroven, objem, intenzita atd.
% Interpretace nazortl, explorace, verifikace predpokladii, kauzalnost

% Smlouvy, dodavatelska a odbératelska data, prodejni vysledky, zasoby, servis a reklamace, marketingové
informace o reklamnich aktivitach

% Mikro a makro ekonomické ukazatele, ekonomické a demografické trendy, importni a exportni data,
menové kurzy, data o konkurenci, informace o vyzkumu a vyvoji v dané oblasti, dotacni pobidky atd.

“ KOTLER, P. WRONG V., SAUNDERS, J.,, ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha: Grada
Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2
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Marketingovy informaéni systém

Zpracovani informaci —
Marketingové

Marketingovi prostredi
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informacnich
potieb

Interni Marketingové

> Cilové trhy
zaznamy zpravodajstvi

Analyza
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Implementace
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’ ’ . . ) Makroekonomické
informaci informaci vyzkum

sily

Marketingova rozhodnuti a komunikace

Obréazek 4 Marketingovy informaéni systém**

2.3 Analyza soucasné marketingové situace firmy

Analyzovat souc¢asnou marketingovou situaci firmy by mélo byt prvotnim ukolem pii
tvorb¢ marketingového planu. Podstatou tohoto kroku je sezndmit se s redlnou situaci
podniku. Analyza soucasné marketingové situace je vsak nedostacujici. Marketingovy plan
je ovliviiovan nejen marketingovou situaci, ale i mnoha dal$imi skute¢nostmi, mezi které
patifi napfiklad chovani konkurence, nové trendy, aktudlni situace v daném odvétvi,
legislativa apod. Firma by neméla tyto zminéné skute¢nosti prehlizet.

Vhodny néstroj pro zjisténi marketingové situace je marketingovy vyzkum a analyza
marketingové politiky firmy. Pro zji$téni ostatnich skutec¢nosti 1ze vyuzit situacni analyzu,
kterd se bude vénovat jak vnéjSimu okoli firmy, konkrétné obecnému, oborovému i
zahrani¢nimu, tak wvnitfnimu prostfedi, se zaméfenim na lidské zdroje a financéni

ukazatele.*

' KOTLER, P. WRONG V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha: Grada
Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 400

“ KOTLER, P. WRONG V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha: Grada
Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2
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2.4 Marketingovy vyzkum

Definovat jednoznacné marketingovy vyzkum je pomérné obtizné a v odborné
literatuie muzeme nalézt celou fadu dopliujicich pohled. Kotler vnimé marketingovy
vyzkum jako systematicky proces ur¢ovani, shromazd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani
informaci, tykajicich se ur&itého problému, pted kterym se firma nachazi.*® ,, Marketingovy
vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky a verejnost s firmou pomoci
informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prilezitosti a
probléemii, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingového procesu. «dd Spole¢né
s Armstrongem roz$ifuje definici s poznatkem, ze cilem marketingového vyzkumu je
ucinné vyhodnocovéani informaci, které jsou potiebné pro uéinné feSeni konkrétnich
marketingovych problémi.*® Foret a Stavkovéa kladou diraz na relevantnost ziskanych
informaci a komunikaci zjidténych vysledkd Fidicim pracovnikim firmy.”® Vystizng
definuje problematiku marketingového vyzkumu Zbotil: ,, Marketingovy vyzkum spociva ve
specifikaci, shromazd'ovani, analyze a interpretaci informaci, které slouzi jako podklad pro

rozhodovani v procesu marketingového rizeni. “*’

Marketingovy vyzkum umoziuje:

e porozumét zajmovému trhu, tj. trhu, na ktery chce firma vstoupit,

 identifikovat problémy, které se na daném trhu mohou vyskytnout a
identifikovat ptilezitosti, at’ jiz existujici nebo generované v budoucnu,

» jasn¢ a efektivné formulovat sméry marketingovych ¢innosti,

» vyhodnotit vysledky a zaujmout odpovidajici stanoviska, popf. pfijmout
potfebnd opatfeni.

Firma zvazujici zahdjeni marketingového vyzkumu by méla spliiovat nasledujici kritéria:

* KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6
* KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6, str. 406

* KOTLER, P. WRONG V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha: Grada
Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2

*® FORET, M. STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své zdkazniky. Praha: Grada, 2003. 159
s. ISBN 80-247-0385-8

" ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum — metodologie a aplikace. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 1998. 160
s. ISBN 80-7079-394-5. str. 7

28



UTB ve Zliné, Fakulta marketingovych komunikaci

firma ptedpoklada néjaky dopad planovaného marketingového rozhodnuti, ale
neni pfesvédcena o vysledku, rozsahu a kone¢ném vlivu rozhodnuti, potiebuje
dalsi doplitujici informace,

marketingové oddéleni ma podporu vedeni spolecnosti k realizovani zmén
(taktickych, strategickych, koncepcnich), které vyplynou z vysledkl
marketingového prazkumu,

uvédoméni si, ze ndklady spojené s marketingovym vyzkumem musi byt

adekvatni vzhledem k ziskanym vysledkiim a predpokladanym vynosim.

Ptiprava vyzkumu, jako zékladni ptedpoklad uspésné realizace vyzkumu, obsahuje:

definovani, formulace a teoretickd vychodiska feSen¢ho problému,

ptedbézna ocekavani jakych se ma marketingovym vyzkumem dosahnout,
specifikace potfebnych informaci, stanoveni informacnich potieb,

identifikace zdrojii informaci, vymezeni zédkladniho souboru, zdivodnéni jeho
velikosti, slozeni, mista a ¢asu realizace vyzkumu,

stanoveni metod sbéru informaci, definice néstrojii pro méteni vysledk,

urceni zptisobu kontaktovani respondenti,

vypracovani projektu vyzkumu,

v N .o 4
predvyzkum — ovéfeni navrzeného konceptu.*®

Realizace vyzkumu vychdazi z ptipraveného projektu vyzkumu a obsahuje:

,,shromdzdeni informaci,
zpracovani a analyzu informaci,
prezentaci vysledku vyzkumu, «49

ptipadnou aplikaci ziskanych poznatkii z vyzkumu do firemni praxe,

analyzu nakladi na realizovany marketingovy vyzkum.

Da se predpokladat, ze Zadna marketingova studie, pfiprava nebo realizace zameéri

se neobejde bez chyb. Podafi-li se chyby ptfedvidat, pojmenovat a rozpoznat, je mozné jim

jiz v ptipravné fazi marketingového vyzkumu piedchdzet. Kazdy marketingovy vyzkum je

* FORET, M. STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své zdkazniky. Praha: Grada, 2003. 159
s. ISBN 80-247-0385-8

* 7ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum — metodologie a aplikace. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 1998. 160
s. ISBN 80-7079-394-5. str. 13
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jedine¢ny, pokazdé je ovliviiovan jinymi faktory, a proto je nezbytna analyza vychozi
situace k ovéfeni pracovni hypotézy. Lze tak ptedejit informacni mezefe, ktera nastava
tam, ,, kde chybéjici informace piindseji problém. Ukolem marketingového vyzkumu je lépe
rozpoznat marketingové problémy. “*0 Cilem je chranit vynalozené néklady organizace, ¢as
zuCastnénych pracovnikll straveny nad feSenim zbyteCnych problémt a caste¢né nebo
uplné eliminovat chybna rozhodnuti u¢inéna na zakladé¢ irelevantnich podkladi a vysledki.
Chyby se mohou objevit v jakékoliv fazi marketingového vyzkumu, pti¢emz jejich dopad
muze cely proces vyzkumu zna¢né ovlivnit nebo i zcela znehodnotit. Marketingovy

vyzkum byva obvykle limitovan nasledujicimi faktory:

¢ moznosti metod a technik,

e pusobeni Casu,

 kvalifikace pracovnikli vyzkumu,

 kvalifikovanost respondenti,

» disponibilni finan¢ni prostiedky.
Pro ptedchazeni moznym chybam v marketingovém vyzkumu je dalezité rozlisit vybérové
a nevybérové chyby. Pro vybérové chyby je charakteristické, Ze sledovany tdaj nebyl
sledovan u vSech respondentl, ale pouze u vybraného vzorku. Nevybérové chyby se

ovliviuji slozit€ a patii sem napft. i zamérné klamy. Do nevybérovych chyb patfi:

e chybné definovani problému vyzkumu, které vede K nespravnému zaméieni
vyzkumu, takze i1 kvalitné provedeny vyzkum je nepouZitelny,

 chybné definovani cilového trhu,

 chyby pfi méfeni zkoumanych jev,

» chybné posouzeni kauzalnich vztahd,

 nereprezentativni zékladna vybéru,

»  chyby spojené s aplikaci metod Setieni.”*

% KOZEL, R. a kolektiv. Moderni Marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2005. 277 s. ISBM 80-247-0966-X,
str. 70

°1 ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum — metodologie a aplikace. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 1998. 160
s. ISBN 80-7079-394-5
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2.5 Situacéni analyza

Marketingova situacni analyza (marketingovy audit) je kritické, nestranné, systematické a

dukladné:

e zkoumani vnitini situace podniku (s dirazem na marketingové cCinnosti) -
mikroprostiedi,
e Setfeni postaveni podniku v daném prostiedi (s dirazem na analyzu trhu) -

makroprostiedi.

Vysledky ziskané z provedené situani analyzy jsou podkladem pro stanoveni
marketingovych cilii, formulovani marketingovych strategii a sestaveni marketingovych
plant.

Tato analyza se uskuteciiuje ve tiech casovych horizontech:

* dosavadni vyvoj (kde se podnik nachazel v minulosti),
e soucasny stav (pozice podniku v soucasnosti),

+ odhad mozného budouciho vyvoje (kam chce podnik dospét v budoucnosti).*?

25.1 PEST ANALYZA

PEST analyza studuje makro okoli podniku. Nézev této analytické metody je vytvoien z

prvnich pismen nazvi sledujicich faktorg:

e Politické a legislativni faktory obsahuji Sirokou paletu prvka pro sledovani a
uplatnéni v analyze. Od stability zahrani¢ni a néarodni politické situace, ktera
pfedstavuje pro podnik vyznamné pfileZitosti, ale i ohroZeni, dale politickd omezeni
od nejriznéjsich regulaci exportu a importu, protimonopolnich zakont, danovych
zékontli, cenové politiky, ochrany zivotniho prostfedi, ale také tady zakona a
pravnich norem. VSechny tyto prvky predstavuji vymezujici prostor pro
podnikani.>

» Ekonomické faktory vychazeji z vyvoje makroekonomickych trendd. Firma je silné

ovlivilovana soucasnym vyvojem, dilezit¢ je také predikovat budouci vyvoj s

2 HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2003. 204 s. ISBN 8024704471
>3 Nékteré prameny uvadgji dalsi dvé rozsifujici charakteristiky: ,,E* — Ekologie a ,,L* — Legislativa

> SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategickd analyza. Praha: C. H. Beck, 2006. 122 s. ISBN 80-7179-
367-1
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ohledem na pravidelné ekonomické cykly. K zidkladnim ekonomickym
indikatorim, které maji bezprostfedni vliv na plnéni zakladnich cild kazdé firmy,
patii mira ekonomického rtstu, trokova mira, mira inflace, dafiova politika a
sménny kurz. Kazdy z téchto zakladnich indikatort ovliviiuje firmu v jinych
smérech. Jak uvadi Sedlackova, mira ekonomického ristu ovliviiuje uspéSnost
podniku na trhu tim, Ze ptimo vyvolava rozsah i obsah pfilezitosti, ale soucasn¢ i

hrozeb, pted které jsou podniky postaveny.55

¢ Socidlni a demografické faktory jsou odrazem vlivii spojenych s postoji a zivotem

obyvatelstva a jeho strukturou.

e Technologické faktory se mizou stat vyznamnym cinitelem uspé$nosti podniku
s ohledem na zachyceni novych trendi nebo ziskdni vyznamné konkuren¢ni

V}'/hody.56

Zéakladnim ukolem PEST analyzy je nalézat a identifikovat oblasti, které maji nebo mohou
mit vliv na podnik a odhadovat, jaké zmény mohou nastat. Pfi zpracovavani PEST analyzy
je potfebné si uvédomit, ze jiz ve své podstaté a Sifi zabéru mize byt velmi rozsahla a
V kone¢ném dlsledku obtizné vyhodnotitelnd. Je tedy dilezité zaméfit se na skutené
relevantni body, které¢ maji pfimou souvislost s analyzovanym produktem ¢i sluzbou.
Relevantné zpracovand PEST analyza muze jiz v pocatku odhalit negativni i pozitivni

zjiSténi, kterd mohou mit zasadni vliv na budouci vyvoj firmy.

25.2 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je prezentovana jako jednoduchy nastroj s koncepénim ramcem pro
systematickou analyzu, kterd se zaméfuje na charakteristiku klicovych faktort, jez
ovliviuji strategické postaveni podniku. Muze byt provadéna jako soucdst komplexni
analyzy nebo jako samostatny krok. RozliSujeme dvé charakteristiky SWOT analyzy
vnitini situace podniku a to, silné a slabé stranky, a dvé charakteristiky vnéjsiho okoli,

piileZitosti a rizika. Cilem analyzy neni zpracovani seznamu potencidlnich pfilezitosti a

* SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategickd analyza. Praha: C. H. Beck, 2006. 122 s. ISBN 80-7179-
367-1

% Typickym ptikladem miize byt firma Apple a jeji produkce iphon a tabletd. Prozatim se firmé Apple daii
drzet zna¢ny technologicky naskok nad svymi konkurenty. Vydani novinky pro konkurenci znamena dohnani
¢i vyrovnani ,,zavodu®, kdezto Apple jiz ma ,,pfed dokoncenim* dalsi verzi.
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hrozeb, silnych a slabych stranek, ale idea hluboce strukturované analyzy poskytujici

uzite¢né poznatky.>’

Monitoring prostfedi

-Interni arﬂtyu- -Externi anali':.l-
¥\ ¥\
i sl G seil) = revstl) [ v 1D
——

Matice SWOT

Obréazek 5 Vyuziti vysledki komplexni analyzy pro SWOT analyzu *®

Podle Sedlackové a Buchty je postup pfi realizaci SWOT analyzy nasledujici:

» Identifikace a ptedpovéd’ hlavnich zmén v okoli podniku, k ¢emuz poslouzi zavéry
mnoha provedenych analyz. Zvlastni pozornost je nutné vénovat hybnym silam,
které mohou vést k efektivni zméné a kli¢ovym faktorim tGspéchu.

e S vyuzitim zavéra jednotlivych ¢asti analyzy vnitinich zdroji a schopnosti podniku
identifikovat silné a slabé stanky podniku a specifické prednosti.

* Posoudit vzdjemné vztahy jednotlivych silnych a slabych stranek na jedné stran¢ a
hlavnich zmé&n v okolnim prostiedi podniku na stran& druhé.*®

Néapomocnym pii porovnani vnéjsich rizik a piileZitosti s vnitinimi silnymi a slabymi
strankami podniku mize byt diagram SWOT analyzy. Ten diky své ptehlednosti a

systemati¢nosti iniciuje uvahy sméfujici k volbe urcité strategie.

Pii zpracovani SWOT analyzy je dilezit¢ klast diraz na jeji ucelnost. Cilem SWOT

analyzy neni podat vycerpavajici prehled silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni,

> GRASSEOVA, M., DUBEC, R., REHAK, D. Analyza podniku v rukou manaZera 33 nejpouzivanéjsich
metod strategického iizeni. Praha: Computer Press, 2010. 336 s. ISBN 978-80-251-2621-9

® BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007. 280 s.
ISBN 978-80-247-1535-3

* SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategickd analyza. Praha: C. H. Beck, 2006. 122 s. ISBN 80-7179-
367-1
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ale smysluplné vyuziti SWOT analyzy pro naslednou praci a marketingové vyuziti

v oblastech:

» identifikaci kritickych oblasti,
 formulace obecného (globalniho) rozvojového cile a specifickych cila.
Pfilezitosti
v okoli

Agresivni ristové

Turnaround strategie . . :
orientovana strategie

Silné Slabé

stranky stranky

Obranna strategie DiverzifikaCni strategie

Hrozby
v okoli

Obrazek 6 Diagram analyzy SWOT %0

v

Prvni kvadrant je nejptiznivéjsi, zde se podnik setkava s n€kolika ptilezitostmi, disponuje 1
mnozstvim silnych stranek, které vyuziva. Za ptredpokladu téchto ptiznivych okolnosti by
m¢éla uplatiiovana ristové az agresivné orientovana strategie, ktera piedstavuje ofenzivni

piistup z pozice sily, coz je cilem vétSiny podnik.

% SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategickd analyza. Praha: C. H. Beck, 2006. 122 s. ISBN 80-7179-
367-1, str. 93
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Ve druhém kvadrantu ptsobi na silné stranky nepfiznivé okoli. Strategie vychazi z toho, ze
dojde ke stfetu silnych stranek a hrozeb. Strategie ,,Strenght a Threats* predpoklada
maximalizaci silnych stranek a minimalizaci ohrozeni. Nesmime opomenout v¢asnou

identifikaci hrozeb a snahu pievést hrozby v piilezitosti ¢i silné stranky.

V ptipadé, ze se firma nachazi ve tfetim kvadrantu, disponuje mnozstvim prilezitosti, ale
musi Celit znacnému poctu slabych mist. Tato strategie klade diraz na maximalizaci
prilezitosti k ptfekonani slabych stranek. V této situaci je nutné eliminovat slabé stranky a
V co nejvetsi mife vyuZzivat trzni piilezitosti.

Ctvrty kvadrant je oznalovan za nejméné piiznivy. V ném se nachazi firma, u které
prevazuji slabé stranky, a v jejim okoli se vyskytuje mnoho rizikovych faktorti. V tomto
piipadé se jednd o strategii obrannou a defenzivni, ktera vychazi z uzavirani kompromist a

Cex o r o xels . 61
opousténi urcitych pozic.

253 PORTEROVA ANALYZA 5 SIL

Analytickou metodu 5 sil vyvinul profesor Michael E. Porter z Harvard School of
Business. Metodu lze nazvat jako tradicni ke zkoumani okoli podniku. ,,Sila pusobeni
techto péti faktorii je v jednotlivych odvétvich riizna a soucasné se meni s vyvojem odvetvi.
Dusledkem toho pak je skutecnost, Ze ne vSechna odvétvi jsou z hlediska vynosnosti na
stejné urovni. Je-li vSech pét sil silnych, Ize ocekavat, Ze vynosnost bude nizkd, a to bez
ohledu na to, jaké vyrobky ¢i sluzby se produkuji. Naopak, slabé sily dovoluji vysoké ceny
a nadpriimérnou vynosnost.“62 Prosttedi, ve kterém se podnik nachézi, prochazi neustalymi
zménami a vyvojem, proto jednotlivé sily se v ¢ase mohou ménit. Pro firmu je tedy
dulezité analyzovat své okoli a zjistovat aktualni situaci a podle zjisténi prizpasobovat
svoji strategii. Zvolenou strategii jsou firmy schopny ovliviiovat silu téchto péti sil, coz
muze vést bud’ k doCasné, nebo i trvalé konkurencni V}'/hodé.63

Pii strategickém rozhodovani o budoucich aktivitach firmy je doporuceno doplnit SWOT

1 SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategickd analyza. Praha: C. H.. Beck, 2006. 122 s. ISBN 80-7179-
367-1, str. 93

%2 SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategickd analyza. Praha: C. H. Beck, 2006. 122 s. ISBN 80-7179-
367-1, str. 39

% KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické Fizeni: teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck, 2006. 206 s.
ISBN 80-7179-453-8
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analyzu zkoumanim konkuren¢niho prostfedi.®® Firma potiebuje zjistit dilezité
charakteristiky svych konkurentli, zejména jejich strategie, cile, silné a slabé stranky a
zam¢iit se také na analyzu pfilezitosti a hrozeb. Pti analyzovani konkurence je vhodné
sledovat nejen podil na trhu, ale i podil na povédomi nebo podil na oblibé. Obecné Ize totiz
podle Kotlera konstatovat, ze firmy, jejichz podil na povédomi a oblibé stoupa, zakonité
zv&tsi i sviij podil na trhu a dosdhnou vétsi rentability.®® V piipadg, Ze je firma lidrem
daného trzniho segmentu, musi byt neustale ve stichu a o sviij trzni podil bojovat. Jeji silna
pozice se tak stadva vyzvou pro stavajici i potencialni konkurenty. Pro vySe uvedené
ziskavani Udaji a podrobny monitoring konkurence je vhodné pouzit PorterGv model
analyzy konkurence, ktery je podle Hadraby pfedevSim zaméfen na feSeni otazky, jak
konkurenéni prostfedi ovlivituje pfitazlivost urcitého trhu.®® Model vymezuje pét sil
ovliviiyjicich pfitazlivost trhu a ve vztahu k nim pét skupin ohroZeni:

» smluvni sila kupujicich — Pokud je sila kupujicich slaba, je firma ve vyhodé a ma
volnou cestu ke zvySovani ceny a tim ziskani vyssiho zisku. OvSem na druhou
stranu, pokud dojde k opacné situaci, kdy sila kupujicich je silnd, dochdzi k tlaku
snizovani ceny nebo k pozadavku vysoké kvality ¢i lepSiho servisu, coz vede ke
zvySovani naklada.®’

e smluvni sila dodavateli — Logickou uvahou lze vyvodit, Ze sledovana firma zde
bude v pozici zakaznika a bude tedy analogicky uvazovat podle smluvni sily
zakazniki. Pro firmu jsou dodavatelé ur¢itym nebezpecim, dokazou urcovat vysi
ceny a firma je musi akceptovat nebo pfistoupit na nizsi kvalitu. Dodavatel tedy

zaujima silnou pozici a firma je tak vystavena riziku nizsiho zisku. Naopak, ma — li

dodavatel slabou pozici, je firma v dobrém postaveni, dokaze tlacit cenu dolu a

pozadovat vyssi kvalitu.®®

% SOUKALOVA, R. Strategicky marketing. Zlin: UTB FMK, 2004, 118 s. ISBN 80-731170, s. 68
% KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management. Praha: Grada, 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5

% HADRABA, J. Marketing:Produktovy mix — tvorba inovaci produktii. Plzeti, A. Cengk, 2004. s. 216
ISBN: 80-86473-89-9

" KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické Fizeni: teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck, 2006. 206 s.
ISBN 80-7179-453-8

% KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické Fizeni: teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck, 2006. 206 s.
ISBN 80-7179-453-8
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hrozba substitutii — Pokud pro firmu existuji blizké substituty, vznika nebezpeci, ze
nebude moci zvySovat ceny, b a naopak se dostava do tlaku, a to ma vliv na jeji
celkovou ziskovost. Naproti tomu vlastni-li firma unikatni vyrobek ¢i sluzbu,
neexistuji blizké substituty. Firma tedy ziskava ptilezitost zvySovat prodejni ceny,
a to ma vliv na jeji celkovou ziskovost™

hrozba novych konkurentti — Existuje-li v mikro okoli firmy malad hrozba vstupu
konkurentti na trh, je to pro firmu vyhoda, kterou muze vyuzit k zvySovani ceny a
dosazeni vyssiho zisku. Naopak vysoka hrozba vstupu konkurenti ma za nasledek
negativni vyvoj ziskovosti.

rivalita mezi konkurenty v odvétvi - Pokud je konkurenc¢ni sila slaba, je to pro
firmu vyhodou, coz vede k vyssi ziskovosti pro dany podnik. Naopak je-li rivalita
mezi konkurenty silna, mize to vést az k cenové valce mezi danymi firmami a tedy

v e . v o3s 7
k nizsi ziskovosti prostiedi.”

Potencialni novi
konkurenti

(OhroZeni ze strany novych
potencialnich konkurenti)

Dodavatelé Odbératelé
{Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatel) odbératel()
Nahradni (nové)
vyrobky
(OhroZeni ze strany
nahradnich wyrobkd -
substitut()

Obrézek 7 Porteriiv model péti sil ™*

% KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické Fizeni: teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck, 2006. 206 s.
ISBN 80-7179-453-8

" KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické Fizeni: teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck, 2006. 206 s.
ISBN 80-7179-453-8

" STRELEC, J. Viastni cesta. [online]. Brno. [cit. 2012-03-18]. Dostupné z: Dostupné on-line:
http://www.vlastnicesta.cz/originaly/kategorie/96_113_original.jpg
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2.54 MODEL BCG

Model BCG piedstavuje portfoliovou analyzu vyvinutou konzulta¢ni firmou Boston
Consulting Group. Model je zaloZzen na zkoumdni dvou faktort a je tedy specifickym

piipadem vice faktorového portfolia. Jedna se o faktory:

e tempo rustu,

e relativni trzni podil.72

BCG piedpoklada, Ze kazda strategicka podnikatelska jednotka (SPJ) ma své misto v
jednom ze Ctyf kvadrantl matice, pro které naSla specifickd jména charakterizujici

vyznamnost SPJ v kvadrantu a jednotlivé kvadranty téz podrobné charakterizuje.

- HVEZDY

o ,hvézda“ ma vedouci postaveni na trhu s prudkym ristem,

o predstavuje nejlepsi dlouhodobé ptilezitosti podniku,

o SPJ (vyrobky, skupiny vyrobkd) s nadprimérnym rustem trhu a
potencialem dosahnout dominantni postaveni na trhu ve stadiu zralosti
zivotniho cyklu vyrobku,

o vyzaduji podstatné investice k udrzeni nebo expanzi svého postaveni.

- DOJNE KRAVY

o SPJ s dominantnim postavenim na pomaleji rostoucim trhu,

o byvalé¢ ,hvézdy“, vytvafeji znacné mnozstvi penéznich prostiedki
(minimalni pozadavek na reinvestovani),

o mély by byt fizeny tak, aby udrzely sviyj silny relativni trzni podil.

- OTAZNIiKY

o SPJ ve fazi uvedeni na rychle se rozvijejici trhy,

o nejistd budoucnost (proto ,,otazniky*), na jedné¢ stran¢ mozné budouci
»hvézdy* a poté ,,dojné kravy*, na druhé stran¢ i mozni ,,psi*,

o nutné vynaklddat zna¢né investice — podnik musi peclivé zvazit, zda
investovat.

- PSI

o SPJ s nizkym trznim podilem a nizkym tempem riistu trhu,

" HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2003. 200 s. ISBN 8024704471
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o obecné neperspektivni — produkuji nizké zisky, nékdy dokonce ztraty,
o otazka pro management, zda ,,dovoli* dalsi pokra¢ovani téchto ,,psi‘,

o vétsinou pedurdeni k likvidaci, inovace produktu byvé neperspektivni.”

2.6 Stanoveni marketingovych cili

Soucasti kazdého marketingového strategického planovéani je formulace jasného a
dlouhodob¢ zaméteného systému. Rozhodujici pro stanoveni takovychto cilt je ziskavani
informaci na podklad¢ provedené analyzy a SWOT analyzy. ,,Marketingové cile jsou
odvozeny od strategickych cilii firmy a predstavuji konkrétni marketingové zamery, soubor
tkolu, které se vztahuji k produktiim a trhum, a firma predpoklidad, Ze budou splnény

. vy . , , 74
béhem urcitéeho casovéeho obdobi.*

Marketingové cile by mély byt ¢lenény hierarchicky na cile pro obory podnikani a dale pak
na cile pro konkrétni marketingové nastroje jako je produkt, distribuce, cena i

marketingovéa komunikace.
Marketingové cile plni nasledujici funkce:

* koordina¢ni — vSechny marketingové ¢innosti se zamétuji na hlavni cile firmy a
oy i g e
zjistuji vzédjemné si odpovidajici vztahy,
¢ Fidici — vSechna rozhodnuti smétuji k dosazeni pozadovaného stavu,
* kontrolni — hodnoceni marketingovych Ccinnosti ve vztahu k naplnéni
stanoveného cile a s dostateCnym Casovym piedstihem v ptipadé provadénych

uprav pii vzniku odchylek.75
Marketingové cile se vyhodnocuji na zéklade¢:

e | Zadoucnosti,
 proveditelnosti,
e Operativnosti,

«16

e podpory.

® HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2003. 200 s. ISBN 8024704471
" JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8. s. 126

" KOTLER, P. WRONG V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha: Grada
Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2

8 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8. s. 130
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2.7 Formulace marketingovych strategii

Na zéklad¢ vysledkli provedené situacni analyzy a na zakladé¢ stanovenych
marketingovych cili dochazi k vybéru a konkrétnimu formulovani marketingovych
strategii. Marketingov¢ strategie urcuji zakladni sméry vedouci ke splnéni cilovych ukold.
Prezentuji prostiedky, pomoci kterych bude vytyCenych cili dosazeno. Piredstavuji
zakladni ramec, uvnité kterého firmy uskute¢niuji nejlepsi volbu postupu, pokud jde o
dosaZeni cilovych trhi a jejich uspokojeni vyrobky a sluzbami.

V ramci marketingového planovani nelze opomenout marketingové taktiky. Formulované
dlouhodobé strategické postupy vyzaduji detailnéjsi pristupy pro kratkodobé ¢asové tseky.
Je tieba vybrat marketingovy mix s ohledem na pozici vyrobku na trhu v tomto obdobi a
sestavit rozpocet, ktery specifikuje taktické detaily. Taktika je v podstaté ,kratkodoba
detailni marketingova strategie®, kterd respektuje trzni podminky a jejich zmény a ptipadné
revize béhem ro¢niho a kratSiho obdobi, pravé vzhledem ke zménam trzni situace. Dobra
strategie bez spravného taktického zazemi nepovede k pozadované marketingové

, .77
vykonnosti.

2.8 Segmentace a positioning

Segmentace se stdle vice dostava do popfedi a nabyva na vyznamu, piedev§im diky
dynamice a komplexnosti trhi. ,,Strategicky marketing spociva na dobre provedené
segmentaci a marketingovy mix je zameéren na odliseni. Segmentace trhu je koncepcni
rozdeleni trhu na relativné homogenni skupiny spotrebitelii sdilejicich jednu nebo vice
vznamnych spolecnych viastosti s cilem lépe vyhovét kazdé znich.“’® Na trhu se
nachdzeji kupujici, ktefi se v fadé ohledii odlisuji. Témito odliSnostmi mohu byt zajmy,
kupni sila, geografické rozmisténi ¢i ndkupni postoje. Proto na fadu pfichazi trzni segment,
ktery pfedstavuje pfiméfené velkou ¢ast trhu, jenz je definovan na zaklad¢ ptijatych kritérii
odliSnosti od ostatnich segmentli. Proces segmentace podle Tomka a Vavrové muze

znamenat ti'i tendence:

¢ homogenni preference — vSichni zakaznici maji zhruba stejné preference,

 diflzni preference — preference zdkaznikl jsou rozptyleny do celého prostoru,

""HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2003. 200 s. ISBN 8024704471
8 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8. s. 131
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, v oy roN~o 79
» shlukové preference — predstavuji piirozené trzni segmenty.

Riiznorodost zakaznikd, jejich potfeb a ptani je rozmanitd a GspéSna firma si je védoma, ze

neni mozné uspokojit vSechny zakazniky stejnym zpusobem, k vSeobecné spokojenosti a

rozdéluje své zakazniky podle segmentt trhu, kdy na jednotlivé segmenty trhu je tvofena

adekvatni marketingova strategie, kterd umoznuje dosahovat ve stanovenych segmentech

oc¢ekavany zisk. Tento proces podle Kotlera zahrnuje:

segmentaci trhu — rozd¢leni trhu na vyrazné skupiny kupujicich s odlisSnymi
potfebami, specifickym chovanim ¢i pozadavky na podobu marketingového mixu,
segment trhu — spotiebitelska skupina reagujici na marketingové aktivity
podobnym zptisobem,

targeting — vyhodnoceni atraktivity jednotlivych segmentli a nasledny vybér
jednoho ¢i vice cilovych segmentt,

positioning — vybrana cilova skupina zakaznikti vnima produkt ve srovnani
s konkurenci na jasném a ocekavaném misté, coz je vysledkem podrobného
marketingového mixu a vymezovani produktu vici konkurenci,

pozice produktu — zakaznik produkt vnima dle svych preferenci, dulezitych
vlastnosti. Pozice produktu tedy vyjadiuje misto, jak zakaznik dany produkt vnima

ve srovnani s konkurenénimi produkty.®

Faze segmentace trhu je mozné rozdélit do tfi zakladnich tematickych oblasti:

vyzkum trhu — cilem této faze je zhodnoceni prodeje produktli, odhadnuti velikosti
budouci poptavky, vymezeni segmentacnich kritérii. Priizkumnd faze probihé podle
metod marketingového pruzkumu,

profilovani segment — analyticka faze segmentace trhu. Roz¢lenéni zédkaznikli do
mensich homogennich skupin podle segmentacnich kritérii. Vysledky jsou
zpracovany do pirehlednych tabulek. Analyzou tidajii vznikne nékolik shlukl s

podobnymi potifebami a charakteristikami. Shluky je nutné pojmenovat podle

® TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. Praha: Professional Publishing, 2011.
236 s. ISBN 978-80-7431-042-3

% KOTLER, P. WRONG V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha: Grada
Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2

41


http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/marketingovy-vyzkum.php

UTB ve Zliné, Fakulta marketingovych komunikaci

dominantnich rozliSujicich charakteristik. Hlavnim cilem je vytvofit dostatecny
pocet odlisnych segmentt,
e trzni zacileni — vyhodnoceni atraktivity a vhodnosti jednotlivych segmentl. Volba

jednoho nebo nekolika cilovych segmentil, na které se bude firma zam&fovat.®*

2.9 Cile diplomové prace

Hlavnim cilem diplomové prace je analyza soucasné marketingové situace firmy NF
a navrh optimalni marketingové strategie, ktera umozni jeji dalsi GspéSny rozvoj. Navrh
marketingové strategie vychdzi z detailni analyzy aktualni marketingové situace, ktera byla
provedena v ramci auditu marketingovych a obchodnich aktivit. Audit byl realizovan
autorem diplomové prace ve Ctvrtém Ctvrtleti roku 2011 a je doplnén o poznatky
z realizovanych marketingovych vyzkumii a osobnich Setfeni autora s klicovymi

zaméstnanci spole¢nosti. Autor diplomové prace je ¢lenem vedeni spolecnosti NF.

Hypotéza diplomové prace:

- Efektivni marketingova strategie miiZze zménit klesajici obratovou trajektorii firmy.

Cile diplomové prace:

¢ Analyzovat aktudlni marketingovou situaci firmy pomoci nastroji strategického
marketingového planovani.

 Odhalit silné a slabé stranky firmy.

» Identifikovat nové trzni ptilezitosti a moznosti dalSich vynosi.

¢ Navrhnout napravna opatieni u zjisténych slabych stranek a hrozeb.

e Navrhnout efektivni marketingovou strategii s ohledem na teoreticka vychodiska

prace a provedenou analyzu aktualni marketingové situace firmy.

Metodologie diplomové prace vychazi ze srovnavaci analyzy teoretickych zaklada

se skute¢nou podobou realizovanych analyz formou analogie pouzitych metod a metod

8 MATULA, Vladimir, ©2012. Segmentace trhu: [on-line]. Jihlava, 2012 [cit. 2012-03-19].
http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/segmentace-trhu.php
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doporucenych se zamétenim na rozbor jednotlivych nastroju strategického marketingového
planovani vedoucich k identifikaci novych cilovych skupin a trznich pfilezitosti. Sbér dat
pouzitych v diplomové praci probihal na zakladé fady osobnich Setfeni s jednotlivci i
skupinami zaméstnanct firmy formou osobnich pohovord, skupinovych workshopt a
brainstormingu. Dtlezitou informacni zakladnou pro zpracovani diplomové prace byl
firemni marketingovy informacni syst¢ém NF, dal§i podklady z internich zdroji NF a
obecnych externich zdroji a realizovana marketingova Setfeni. Marketingové vyzkumy
byly zajistény vlastnimi zdroji NF bez ucasti externich subjektd formou osobniho
dotazovani a dotaznikovych Setfeni realizovanych prostfednictvim vefejné dostupnych
elektronickych nastroji. Ziskana data autor diplomové prace analyzoval a vyhodnotil na
zaklad¢ ziskanych teoretickych poznatkt, praktickych zkuSenosti a detailni znalosti trzniho
prostfedi. Ziskané poznatky poslouzily jako vychodiska pro zpracovani analytické a
projektové ¢asti diplomové prace, ktera pfinasi konkrétni moznost feSeni aktudlniho stavu

firmy s ohledem na jeji budouci sp&sny rozvoj.

Teoretickou ¢ast diplomové prace zakon¢im citatem vizionaie Steva Jobse, ktery je pro

mne osobné velmi inspirativni osobnosti, jez dala strategickému marketingu ,,Stavu*.

«

., Lidé casto neveédi, co chtéji, dokud jim to neukdzete.

Steve Jobs
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II. ANALYTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI NF

NF je nejvétsim Ceskym ucebnicovym nakladatelstvim a propagatorem modernich
trendl v systému primarniho, sekundarniho a terciarniho vzdélavani. Stézejni Cast titulové
skladby tvofi ucelené fady tisténych a elektronickych ucéebnic, pracovnich sesitu,
vzdelavacich materidlti pro zakladni Skoly, viceletd gymndzia, stiedni a jazykové Skoly.
Rocné vyda NF pres sto novych titull, coz predstavuje ro¢ni produkci cca jednoho miliéonu
vydanych vytiskli. NF se prostiednictvim své dcefiné spolecnosti (Akademie Moderniho
Vzdélavani, 0.p.s. — AMV) déale zaméfuje na kontinudlni vzdélavani pedagogickych
pracovnikii formou odbornych semindit, které maji rizné tematické zamétfeni a
odbornostni troveni. Vétsina realizovanych seminait ziskala akreditaci MSMT. V roce
2011 se odbornych seminaiti ztgastnilo pres 10 000 pedagogickych pracovnikii z Ceské
republiky.

NF patii mezi hlavni propagatory interaktivni vyuky v Ceské republice a je jednim
ze zakladajicich ¢&lendi v evropském méfitku ojedin€lého projektu VZDELANI21.22
Interaktivni ucebnice dopliuji a rozSifuji tiSt€énou verzi ucebnic o moznosti vyuzivani
multimedidlnich prvki, audiovizualnich materiali a dalSich forem zallenovani
elektronickych nastroji do frontalni vyuky, které¢ umoziuji efektivni proces zpétné vazby
pro ucitele 1 Zaka. TiSténé 1 elektronické vzdélavaci materialy jsou soucasti komplexniho
eko systému NF pod nazvem FlexiLearn — systému pro vzdélavani, komunikaci a fizeni
vyuky. Kromé& ucebnic a vzdélavacich materialti vydava NF také pedagogickou literaturu,
détskou edici Cti+ na podporu &tenafské gramotnosti, popularné-nauéné encyklopedie pro
déti CO-JAK-PROC, slovniky a zajmovou literaturu se zaméfenim na rybélfstvi.83 NF je
drzitelem celkem 13 prestiznich Ceskych i mezinarodnich ocen&ni.* NF zaméstnava
k 31.3.2012 74 kmenovych zaméstnancti a spolupracuje s nékolika desitkami odbornych
redaktorii a Skoliteltl z praxe i akademického prostiedi, ktefi se aktivné podileji na vzniku

novych vzdélavacich materiald.

82 Projekt VZDELANI21 byl zahajen v zati 2009 na ttech pilotnich $kolach. V soucasné dobé je do projektu
zaclenéno celkem 6 pilotnich $§kol, 65 uciteld a 275 zakt. Hlavnim cilem projektu je dlouhodoby vyzkum
zkoumajici efektivnost, vyhody, nevyhody a mozna omezeni zavadéni modernich ICT technologii do bézné
vyuky. Dal§imi partnery projektu jsou spolec¢nosti: Microsoft, Intel, HP a AV Média. Odbornym garantem
adrese: www.vzdelani21.cz

% Interni materialy NF

8 Pfiloha €. 1: Seznam ocenéni NF
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3.1.1 Historie

NF zalozil v roce 1991 jeji souCasny jednatel Ing. Jifi Fraus a spole¢nost ma své
sidlo v Plzni. Vroce 1996 vznika obchodni komanditni spole¢nost, kde Jifi Fraus
vystupuje jako komplementat a komanditisté jsou némecké nakladatelské domy Max
Hueber Verlag, GmbH & Co. KG a Cornelsen Verlagsholding GmbH & Co. V roce 2006
dochazi k transformaci NF z komanditni spole¢nosti na spolecnost s ru¢enim omezenym.
Jedinym jednatelem spole¢nosti je Ing. Jifi Fraus vlastnici 50% podil spolecnosti. Druhym
spolecnikem je némecké vydavatelstvi Franz Cornelsen Bildungsholding GmbH & Co. KG
vlastnici druhou polovinu obchodnimu podilu.®

V prvnich letech ¢innosti NF primarné zamétovalo své aktivity na tvorbu kvalitnich
cizojazy¢nych slovnika, distribuci a prodej ucebnic a vzdélavacich materiali pro vyuku
cizich jazykt a vydavani z&ymové literatury. V roce 1991 vySel prvni titul Nemcina
V konverzaci (,,Deutsch 2000“), ktery reagoval na aktudlni poptavku ceskoslovenské
spole¢nosti po kvalitnich jazykovych ucebnicich. Jifi Fraus vzpomina na zacatky svého
uspéSného podnikéni: ,, Pracoval jsem tehdy v plzeniskych papirnach a absolvoval jsem
V ramci firemniho vzdélavani kurzy némciny. Nase profesorka v té dobé nemeéla k dispozici
dostatek kvalitnich ucebnic, takze nam véci kopirovala, spoustu toho jsme si opisovali.
Tehdy mé napadlo, Ze by urcité stalo za to vydat kvalitni ucebnici “8¢ Bghem péti let NF
zaujalo dominantni postaveni na trhu s jazykovymi ucebnicemi némciny, francouzstiny,
Spanélstiny a ruStiny. Nasledovalo vydavani odbornych ptekladovych slovnikli v rdmci
edici Special a Handy.

V roce 2000 NF aktivné vstoupilo do oblasti primarniho a sekundarniho vzdélavani.
Ucebnice pro druhy stupen zakladnich Skol se zahy staly mezi Skolami a uciteli velmi
zadané, coz bylo dlivodem zaméfit podnikatelské aktivity na trzni segment, ktery nabizel
nejvice piilezitosti se specifickym konkuren¢nim prostfedim.87

NF se v roce 2005 stava jedinym zastupcem Ceské republiky v Evropské asociaci

nakladatelstvi ucebnic (EEPG) a ucebnice NF zalinaji sbirat ocenéni v evropskych

% OBCHODNI REJSTRIK. [cit. 2012-03-28]. Dostupné on-line: https:/or.justice.cz/ias/uilvypis-
vypis?subjektld=isor%3a400005896 &typ=Ffull &klic=igE3NTsQrxzzNng%2fbOcTRw%3d%3d

% Interni materialy NF

8 Relativng slabé konkurenéni prostiedi bylo zplsobeno specifi¢nosti nakladatelské &innosti vydavani
ucebnic pro zakladni Skoly. Dominantni postaveni drzelo Stitni pedagogické nakladatelstvi, které vsak
vydavalo v reedicich pievazn€ zastaralé ucebnice. Pro kazdy subjekt, ktery vstupoval na trh ucebnic pro
zékladni skoly, bylo velmi dilezité¢ ziskat divéru ucitelll, protoze vzdélavani na zakladni Skole je proces
dlouhodoby a systematicky.

46


https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-vypis?subjektId=isor%3a400005896&typ=full&klic=iqE3NTsQrxzzNng%2fbOcTRw%3d%3d
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-vypis?subjektId=isor%3a400005896&typ=full&klic=iqE3NTsQrxzzNng%2fbOcTRw%3d%3d

UTB ve Zliné, Fakulta marketingovych komunikaci

soutézich. Rok 2007 znamenal pro NF zédsadni zlom a upevnéni pozic vici stavajici
konkurenci. NF ptedstavilo v evropském méfitku unikatni koncept interaktivni ucebnice,
tzv. iUCEBNICE® propojujici dosavadni svét ti§ténych vzdélavacich materialti s nové
pfichozim trendem modernich vzdé€lavacich material v elektronické podobé. Timto
krokem se NF stava lidrem ¢eského trhu v oblasti elektronickych vzdélavacich materidlt a
ziskdva dominantni postaveni na druhém stupni zakladnich $kol i Vv tiSténé produkci.
Interaktivni ucebnice anglického jazyka Way to Win ziskala v tom samém roce nejvyssi
ocenéni Kfistalovy disk na mezinarodnim veletrhu informacnich a telekomunikac¢nich
technologii Invex - Digitex. Od roku 2000 dochazi ke kontinualnimu rozvoji, vyvoji a
implementaci kvalitnich a modernich vzdé€lavacich materiali pro ceské Skolstvi.
Dynamicky rast spolecnosti je vSak zpomalen nekoncepéni politikou ceského statu
v oblasti vzdélavani a Skolstvi a také od roku 2008 razantnim sniZzenim tzv. ,,Ostatnich
neinvesti¢nich vydaji®, ze kterych $koly mohou financovat vzdélavaci materidly majici
dolozku MSMT. V nasledujicich letech se NF zaméfuje na zdokonalovani své produkce
vzdélavacich materiali pro zakladni a sttedni Skoly, upeviiuje svoji pozici na trhu, zejména
na druhém stupni zékladnich Skol, a zavadi na trh nové produkty spojené s vyuzivanim
ICT technologii ve $kolstvi. V roce 2009 startuje jiz zminény projekt Vzdélani21. V letech
2010 a 2011 zaznamenava NF dopad hospodarské krize, ktery se projevil zejména
razantnim sniZzenim finanénich prostredkd, jez stat uvoliioval §kolam. I nadale si vSak NF
drzi vysoky odbornostni kredit mezi §kolami, uéiteli @ na mezinarodnim poli a investuje do
vyvoje novych produkti. V segmentu tisténych ucebnic ziskdva NF na druhém stupni
zékladnich Skol dominantni postaveni ve vysi az 70% trhu88, Vv oblasti interaktivnich
ucebnic je v listopadu roku 2011 zaznamenano ptekroc¢eni magické hranice 50% vSech

ceskych skol,® které pro vyuku vyuzivaji interaktivni u¢ebnice NF.
3.1.2 Predmét podnikani

Predmétem podnikdni NF jsou dle obchodniho rejstiiku nasledujici ¢innosti:

¢ nakladatelska a vydavatelska ¢innost,
* nékup zbozi za icelem jeho dal§iho prodeje a prode;j,

¢ reklamni ¢innost,

88 Systémova ucebnice Eeského jazyka pro 6. az 9. tiidu zakladni koly
% Interni materialy NF
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 sazba a pfiprava tisku,

» vyuka némeckého jazyka,

¢ vyuka anglického jazyka,

¢ poskytovani software,

e vyroba a prodej nenahranych nosi¢li, zvukovych nebo zvukové - obrazovych
zaznaml a prodej a pujcovani nahranych zvukovych nebo zvukové-obrazovych
zaznamu,

¢ Cinnost ucetnich poradcii, vedeni Gcetnictvi, vedeni danové evidence.

Statutdrnim orgdnem spolecnosti je Ing. Jifi Fraus, ktery jedna jménem spolecnosti

samostatné.*
3.1.3 Vize

Dlouhodobou vizi NF je vytvafet profesionalné pfipravené moderni vzdélavaci
materialy a nastroje S vysokou didaktickou pridanou hodnotou, které respektuji
dlouhodobé trendy ve vzdélavani, potteby pedagogickych pracovniki a jsou zalozeny na
aktivnim skupinovém 1 individualnim zapojeni Zakl do procesu vyuky interaktivni formou

s cilem klast dliraz na efektivni poskytovani zpétné Vazby.91

3.1.4 Mise

Mise NF je tvofena ctyfmi zakladnimi pilifi:

* Propojeni jednotlivych ¢lankti vzdélavaciho procesu: uciteli-zakt-rodi¢ti pomoci
profesiondlnich modernich vzdélavacich materialli, informac¢nich a komunikacnich
technologii, které kladou vysoky diiraz na didaktickou komplexnost.

e Systematické vzdélavani pedagogickych pracovnikii zalozené na jasné koncepci,
respektujici pozadavky ucitelt, zakl 1 rodica.

* Vyuzivani profesionalné ptipraveného vyukového obsahu s moZnosti jeho

pfizplsobovani potiebam a poZzadavkim, ucitelll a zaka.

% OBCHODNI REJSTRIK. [cit. 2012-03-28]. Dostupné on-line: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-
vypis?subjektld=isor%3a400005896 &typ=Ffull&klic=igE3NTsQrxzzNng%2fbOcTRw%3d%3d
%! Interni materialy NF
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¢ Dlouhodobé vzdélavani a motivovani uciteli k efektivnimu vyuzivani modernich

s .10 92
vzdélavacich materiala.

Misi a poslani NF lze vyjadiit i jako sytém ve vzd€lavani nabizejici Skole komplexni

fesSeni, které je mozné shrnout do 12 diivodt, pro¢ by méla Skola spolupracovat s NF:
4 formy obsahu

¢ tiSténé ucebnice a souvisejici materidly pro ucitele,
¢ tiSténé pracovni sesity a souvisejici materialy pro zaky,
+ interaktivni uéebnice — Skolni multilicence,

* interaktivni uCebnice — zakovska licence.
2 formy evaluace

* prubézné testy ve Skole,

e testovani zaki doma.
6 forem systémové podpory ucitele

»  kvalitni ptiru¢ky ugitele pro piipravu SVP,

» didaktické seminate, profesni konference,

» osobni navs§tévy odbornych konzultantt,

e dalsi vzdélavani pedagogickych pracovnik,
* informacni centra,

*  moznosti financovani vzdélavacich materialu.

3.2 Strategické cile, hodnoty

Zakladnimi hodnotami NF je transparentni zptisob podnikani, ktery je orientovan na
zékaznika — Skolu a ucitele, zZdka a rodiCe — s cilem poskytovat produkty a sluzby vysoké
kvality a spoluprace s obchodnimi partnery na zakladé jasn¢ danych a platnych pravidel,
které v§em zaruc¢uji rovné podminky. Usp&ch NF byl vzdy spojen s inovativnim piistupem,
takZe jednou ze zakladnich hodnot je i neustala touha rozvijet trzni potencial, hledat nové
prilezitosti, udrzet stavajici trzni pozice a v nékterych segmentech odebrat konkurenci jeji
trzni podil. Vzhledem Kk probihajicimu vnitrofiremnimu procesu nastavovani novych

obchodnich modelli a rozhodovéani se o vstupu na nové trhy, nema docasné¢ NF Vv této

% Interni materialy NF
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oblasti definované a zvefejnéné aktualni strategické cile a hodnoty, které jsou spojeny
S novymi trznimi pfilezitostmi. Neznamena to vSak, Ze je nezna, ale intenzivné diskutuje o

jejich kone¢né podobé.

3.3 Organizacni struktura

Organizacni struktura NF se dynamicky ménila a rozvijela, coz bylo obrazem rastu
spoleCnosti a hledani optimalniho modelu efektivniho organiza¢niho ¢lenéni. Zasadni
otazkou roku 2011 byl pfistup ke zptisobu vnimani marketingového oddéleni firmy.
Pivodni ¢lenéni bylo nastaveno podle typu déleni produkce — na tiSt€nou produkei a na
interaktivni produkci. NF tak méla dva nezavislé marketingové tymy, které spolu sice
spolupracovaly, ale vyznamnou c¢ast pracovnich aktivit feSily samostatné. V poslednim
ctvrtleti roku 2011 doSlo k organiza¢ni zméné, ktera sloucila marketingova a obchodni
oddéleni do jednoho vykonného utvaru. NF tak vychazi znazoru, Ze marketingové a

obchodni oddé¢leni ma mit jednotny cil a kontinualné pracovat na plnéni vnitrofiremnich

Jednatel
1
1 1 T 1
Finance a o .
personaIiStika Vyvoj SW

= Obchod = Controlling |:
m Marketing [ E-produkce

= Vzdélani = Fakturace

cila.

Obchod a
marketing

m  Sluzby

Jednotlivé
predmétové

specializace

_
_

= Backoffice R IT + sprava

= Front office

o Logistika

Obrazek 8 Organiza&ni struktura NF platna od 1. 1. 2012

% Vlastni tvorba autora DP
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Organizacni zmény byly provedeny na zékladé¢ auditu marketingovych a
obchodnich aktivit, které v NF provadél autor diplomové prace v obdobi od srpna do
listopadu 2011. Zamé&stnancim pracujicim ve vySe uvedenych oddélenich podstatna ¢ast
pracovnich tkolil a povinnosti ziistala beze zmény, vznikla vSak vétsi provdzanost ¢innosti,
vzajemna zastupitelnost a dosahlo se vétsi kontinuity pii plnéni hlavnich Cinnosti a
stanovenych cili. Pribéhu auditu marketingovych a obchodnich aktivit se bude autor
vénovat v nasledujicich ¢astech prace.

Ditlezitym faktorem slouceni marketingovych oddéleni bylo i podpofeni tymové
spoluprace a efektivnéj$i proces kontroly v ramci obchodniho a marketingového oddéleni,
ale také napfi¢ celou organizaci. Marketingové odd¢leni tak zasadnim zplsobem urcuje
budouci smér vyvoje NF na zékladé¢ monitoringu trznich pfileZitosti, konkurence 1 cilovych
skupin. Poznatky marketingu jsou zapracovavany i do dalSich oddé&leni jiz ve fazi
zvazovani potencialni prilezitosti a vyvoje nového produktu. V nasledujicim obrazku je

zachycena aktualni podoba obchodniho a marketingového odd¢€leni a vazby v ramci NF.

i
<

Obchodnia marketingavé oddgleni uréuje, CO DELAT.

0Obchodni a marketingové
oddéleni
EPC

Fakturace
I reakce

Backoffice Frontoffice LOGISTIKA

Podnéty, reakce
A
Efektivnirealizace

Obrazek 9 Aktualni podoba obchodniho a marketingového oddéleni NF %

% Vlastni tvorba autora DP
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3.3.1 Zakladni ekonomické ukazatele

Vzhledem ke skute¢nosti, ze je diplomova prace vefejnym dokumentem, pouzije
autor pouze graf trendu bez konkrétnich hodnot, ktery ma dostate¢nou vypovidajici
hodnotu. Konkrétni dotazy a vysvétlujici komentaie poda v pribéhu obhajoby diplomové
prace.

Zakladni jméni spolec¢nosti je dle obchodniho rejstiiku 2 000 000 K¢ a spolecnost je
v dobré¢ financni kondici umoznujici i nadale investovat do vyvoje novych produktt, byt

Vv prub¢hu roku 2010 musela byt u¢inéna fada ispornych opatieni v reakci na neocekavany

Mrwe

Vyvoj obratu NF 1991 - 2011

2009
/ 2010 \
/ \
2011
2005
?01\/

g

/\/

Z grafu je patrné, Ze kontinudlni rist spolecnosti odpovidal expanzi NF na

Obrazek 10 Vyvoj obratu NF 1991 — 2011 *°

ucebnicovy trh a postupnému budovani stabilni pozice na prvnim a druhém stupni
zakladnich $kol. V roce 2009 doslo k zasadni zméné v koncepci MSMT a byly zavedeny
tzv. rdmcové vzdélavaci programy, které stimulovaly Skoly k jednorazovym ndkupim
kvalitnich vzdé¢lavacich materidli. Od roku 2007 vSak zaroveil dochazi k razantnimu

poklesu ostatnich neinvestiénich vydaji, které MSMT &koldm uvoliiuje na nikup

% Vlastni tvorba autora DP
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8%

vzdélavacich materiali, coz zapiic¢inilo pokles obratu NF vroce 2011 na uroven roku

2006.%

3.4 Marketingovy informacni systém

NF shromazd’uje, analyzuje a vyhodnocuje znacné mnozstvi kvalitnich a
relevantnich informaci o zdkaznicich, konkuren¢nim prostfedi, nabizenych sluzbach,
prodeji jednotlivych tituld a nakladech firmy, ale ma ve svych databazich i fadu
nepodstatnych informaci. Informace tvofici marketingovy informacni systém NF nejsou
Vv soucasné dob& dostupné na jednom misté, ale jsou roztfistény po riznych databazich ve
spravé jednotlivych oddéleni NF. Efektivni prace s takto ziskanymi informacemi, které ma
NF kdispozici, je tedy zna¢né Casové naro¢na a vyzaduje intenzivni proces kontroly
ovéiujici relevantnost dat. Kvantitativni, kvalitativni, interni i1 externi informace proudici
do NF zmnoha riznych internich i externich zdroji se shromazd’uji u jednotlivych
pracovnikli marketingu, ktefi s nimi dale aktivné pracuji. Vzhledem ke skutecnosti, ze sbér
a zapis informaci do pfislusnych databazi provadi vice subjektl, je obtizné ovérit
relevantnost nékterych zaznamti pro bézné potieby pracovnika obchodniho a
marketingového oddéleni nebo pro strategické ucely vramci procesu dlouhodobého

planovani.

Zakladnimi nastroji MIS NF jsou ucetni databaze ESO, Procesni SW M-Data, E-
shop elektronické produkce a Licencéni web FlexilLearn. Databaze ESO obsahuje detailni
informace o vSech subjektech, které provedly jakoukoliv obchodni transakci s NF. I pfesto,
Ze tato databaze obsahuje veskeré potifebné informace z hlediska ekonomického a ticetniho,
pro ucely marketingového oddéleni je nedostate¢na. V roce 2011 bylo realizovano 58%
obratu NF tisténé produkce 9 formou nepiimého prodeje pies distributory a knihkupectvi,
takZze NF chybi diilezitd informace o kone¢ném uzivateli produktu. Pfimy nakup produktii
NF je realizovan formou objednavek pres dva rizné e-shopy NF se zaméfenim na tisténou
a elektronickou produkci. U tisténé produkce NF jiz tedy ziskava podrobné&jsi data o
subjektu, ktery ndkup realizoval, ale opét chybi detailni informace o koncovém uzivateli.®

Informace o koncovém spotiebiteli tak NF ziskava z e-shopu elektronické produkce a

% problematice ostatnich neinvesti¢nich vydaji (ONIV) se bude autor dale v diplomové praci vénovat.

% Interni materialy NF

% Statisice zakt a studentd, desitky tisic uéiteldt oteviraji pti kazdodenni vyuce uéebnice NF, NF viak tyto
zakazniky vétSinou nezna.
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licenéniho webu FlexiLearn, kdy prvni pouziti jednotlivych elektronickych produktii
podléha registracnimu procesu. Dal§im dalezitym zdrojem informaci je procesni SW M-
Data, ve kterém se (mimo jiné) zaznamenava Ucast konkrétnich uéitel na odbornych
seminafich realizovanych ptimo NF nebo AMV. Informace z marketingového prostiedi
tykajici se napt. cilenych trhii, konkurence, vefejnosti, ekonomickych a legislativnich
udajii jsou vSak roztfistény u jednotlivych pracovnikii marketingového oddé€leni a dale
napfti¢ celou firmou v rdmci kompetenci jednotlivych utvart. NF se dlouhodobé snazi tyto
informace shromazd’ovat na jednom misté v nastroji interni komunikace TeamBridge.
Tento nastroj je vSak pro ucely zajisténi podkladt pro detailni a komplexni analyzu
urcitého jevu nevhodny vzhledem ke své nepichlednosti a mnozstvi informaci.

NF chybi jednotna platforma pro efektivni praci s velkym mnozstvim dostupnych
informaci a komplexni nastroj pro efektivni reporting a analyzu informaci, které ma NF
k dispozici. Zna¢na Casova naro¢nost spojena s analyzou dostupnych informaci vede

k ¢asté tendenci rozhodovat spise na zaklad¢ intuice a obecné znalosti, misto objektivniho

rozhodovani, které je podlozeno skute¢nymi a relevantnimi daty.

Ueetni systéem ESO

Procesni SW M-DATA

Nastroj interni komunikace TeamBridge

Licen¢ni web FLEXILEARN

E-shop (tisténa produkce)

E-shop (elektronicka produkce)

Know-How jednotlivych pracovnikd

Obrazek 11 Marketingovy informaéni systém NF %

% Vlastni tvorba autora DP
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3.5 Analyzy soucasné marketingové situace NF

NF celi od roku 2010 razantnimu poklesu obratu, ktery je zptisoben zménou politiky
MSMT. Vzhledem k tomu, Ze 96% veskeré produkce je uréeno pro zakladni a ¢asteénd
sttedni ékolyloo, uvédomuje si vedeni NF svou piiliSnou zavislost na externich
rozhodnutich v ramci rozpoctové politiky statu. Prodejni model NF aplikovany na

zékladnich $kolach vychazi z principu PPP'™

, kdy stat, jakozto spravce vefejnych
finan¢nich prostfedki, pferozd€luje cast téchto prostredki Skoldm v ramci rozpoctové
kapitoly ostatnich neinvesti¢nich vydaji. Skoly mohou sobdrzenymi finanénimi
prostiedky nakladat a vyuzit je k ndkupu vzd€lavacich materiald, které jsou akreditovany,
tj. ziskaly schvalovaci dolozku MSMT. Néakup vzdé&lavacich materialé realizuji $koly na

volném trhu, na kterém se pohybuje Sest silnych konkurenti. %%

Vyvoj, tvorba a vydavani
vzdélavacich materidld pro zdkladni Skoly je v kompetenci soukromych subjekta.
Soukromé nakladatelstvi nasledné¢ ze svych podnikatelskych aktivit odvadéji statu dan¢ a
riznou meérou se podileji na formovani Grovné vzdélanosti Ceskych zakl a studentt. O
uspéchu ¢i netispéchu konkrétnich titulti tak rozhoduje zajem Skol a jejich ucitell, kteti
maji moznost svobodného vybéru z titulové nabidky na ¢eském trhu. Model PPP vyrazné
eliminuje moznost korupce, protoze jeden velky rozpoctovy balik penéz je rozdélen mezi
cca 4 100 nezavislych subjektt (zékladnich skol). Diky moznosti volné soutéze vznika

zpétny tlak na nakladatele, aby vytvareli kvalitni a moderni vzdélavaci materialy a aktivné

se podileli na Grovni vzdélanosti v CR.

Verejné soukroma partnerstvi— PPP (Public Private Partnership)

Stat (MSMT)

Soukroma
spoletnost
(NF)

Obrazek 12 Model PPP 1%

1007994 tvori tisténé materialy, 17% elektronicka produkce. Tituly vydavané pro stiedni skoly jsou zaméfeny
pfedevS§im na vyuku cizich jazykti (némcina, rustina, francouzstina a SpanélStina). Z ostatnich predméti
pokryva NF prozatim Cesky jazyk, literaturu a sloh

101 ppp Public Private Partnership neboli Vefejné soukroma partnerstvi

102 Alter, Didaktis, Nova Skola, SPN, Prodos a NF; celkem 10 konkuren¢nich subjektt

103 Vlastni tvorba autora DP
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O vysi finan¢niho rozpoctu uréeného na ndkup vzdélavacich materidlli pro zakladni
Skoly primarné€ rozhoduje stat, ktery dlouhodobé v rozpoctové kapitole vzdélavani omezuje
vydaje, byt’ vlada uvadi, ze jednou z jejich hlavnich priorit je zlepSeni urovné vzdélanosti
v CR. NF dlouhodob& monitoruje situaci tykajici se pramémého stafi vzdélavacich
materiali na Ceskych zakladnich Skoladch a pravidelné se dotazuje ucastnikii odbornych
seminait a konferenci, které porada dcetina spolecnost AMV. V roce 2011 bylo primérné
stati u¢ebnic v CR 15 let."™

Rozdilny ptistup k financovani Skolstvi ma vétSina stati EU, které skutecné
povazuji vzdélani za svou prioritu, coz se odrazi i na vysledcich mezinarodnich
srovnavacich testi PISA z roku 2009.'% Ve $kolnim roce 2010/2011 vydalo Rakousko na
74aka na prvnim stupni 50 €, CR 16 €; na druhém stupni Rakousko vydalo 95 €, CR 4 €; a
na tfetim stupni Rakousko vydalo na zika 170 € a CR 0.1%

VYVOJ PRIMYCH NEINVESTICNICH VYDAJU

ZAKLADNICH SKOL
1000000
900000 -
800000 -
700000 -
600000 -
-

500000 -
400000 -
300000 -
200000 -
100000 -
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2007 2008 2009 2010 2011 2012
Kalendarni rok
Pokles ONIV mezi roky 2007 az 2011 ¢inni 56,4% Zdroj: MSMT

Obréazek 13 Vyvoj ONIV 2007 - 2012

Analyza dosavadniho vyvoje a soucasného marketingového prostiedi NF byla
provedena v ramci auditu marketingovych a obchodnich aktivit ve ¢tvrtém ctvrtleti roku

2011. Dosavadni vyvoj (do roku 2010) predstavoval plynuly rust spolecnosti a byl ve

1%% Interni materialy NF

15 PISA (Programme for International Student Assessment) [cit. 2012-04-01]. Dostupné on-line:
http://www.oecd.org/statisticsdata/0,3381,en_2649 35845621 1 119656 1 1 1,00.html

106" Rakouské ministerstvo $kolstvi a interni materialy NF [cit. 2012-04-01]. Dostupné on-line:
http://www.bmukk.gv.at/enfr/school/index.xml

197" Vlastni tvorba autora DP a interni materialy NF

56



UTB ve Zliné, Fakulta marketingovych komunikaci

znameni upeviiovani trznich pozic v jednotlivych trznich segmentech.*®
Marketingové aktivity NF jsou zaméfeny na cilové skupiny, které je vSak obtizné

spravn¢ identifikovat. Obecné lze rozd¢lit cilové skupiny na tii zakladni segmenty:

e skoly,
¢ domacnosti,

* obchodni partnefi.

U cilové skupiny ,,Skoly* je dilezité brat pti koncepci marketingovych aktivit v tvahu,
ze pod hlavickou Skoly se skryvaji dalsi tfi samostatné subjekty, které maji vlastni
preference, odlisSné motivaéni faktory k nakupu a cCasto i protichtidné zajmy. Cilovou
skupinou tedy je zfizovatel Skoly, ktery muze ovlivnit celkové déni ve skole, feditel
urcujici koncepci své skoly, jednotlivi pedagogové ucici podle konkrétnich vzdélavacich
materialt a zaci, ktefi sice nemaji zadné rozhodovaci pravomoci ohledné vybéru ucebnic,
ale mohou podstatnym zptisobem ovlivnit ndkupni chovani u svych rodicu.

Rozhodovaci proces o nadkupu vzdélavacich materialii neni sjednoceny a lisi se dle
preferenci jednotlivych $kol. Do rozhodovaciho procesu na skolach miize vstupovat feditel,
jednotlivy ucitel nebo vice ucitel rozhodujicich v tzv. ,,uebnicové komisi“. Obdobné
prolinani cilovych skupin je moZzné zaznamenat 1 u cilové skupiny ,,domacnosti“. Rodic je
ovlivnén ucitelem, ktery mu oznamuje, jaké vzdélavaci materidly (vyjma ucebnic) je
potfeba svému ditéti na dany Skolni rok poftidit. Dit¢ mlZe pfenaSet své poznatky o
pribéhu vyuky na své rodice, ktefi zvazuji nakup dopliikovych materialii, nebo v pfipade
nespokojenosti mohu vyvijet adekvatni tlak na ucitele a dozadovat se lepSich vzdélavacich
materidlii 1 za cenu osobni dotace vybranych materidlti. Kruh se v tomto pfipad¢ uzavira,
protoze o ptipadné zméné koncepce ve vétsiné pripadi nemiize rozhodnout pouze ucitel a
je tudiz potiebny souhlas feditele.

Cilovou skupinu ,,obchodni partnefi predstavuji subjekty podilejici se na prodeji
tituld NF nepiimou formou prodeje a mizeme do ni zahrnout distributory, knihkupce,
provozovatele internetovych obchodli a spolecnosti dodéavajici Skoldm hardwarové
vybaveni potiebné pro provoz modernich forem vzdélavani. Komunikace s touto cilovou
skupinou je feSena na Urovni osobnich vazeb a pfimou formou jednani na tUrovni

managementu spole¢nosti.

198 Trzni podily: 1. stupeii zdkladnich $kol: 6-8%; 2. stupeii zakladnich kol: 55-70%; stfedni dkoly: 2-3%
S7
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Marketingové komunikace NF jsou dlouhodobé zaméfeny na plo$né oslovovani
skol a pfimou komunikaci s jednotlivymi fediteli a uciteli. V soucasné dobé pouziva NF

nasledujici nastroje marketingovych komunikaci:

¢ internetové stranky s aktualnimi informacemi (celkem 11 rtiznych webii, mési¢ni
navstévnost pies 50 000 uzivateld),

» bezplatné odborné seminare a konference pro pedagogické pracovniky,

¢ 11 informacnich center pro CR,

¢ 7 odbornych konzultantii pfimo komunikujicich se Skolami,

» edi¢ni plan na konkrétni skolni rok pro jednotlivé stupné skol,

¢ vlastni reklama v titulech NF,

- katalog elektronické produkce FlexiLearn pro vSechny $koly,

» vzorky a demoverze jednotlivych titult zdarma pro Skoly a ucitele,

¢ Dbulletin (6x ro¢n¢) a newsletter (12x ro¢né) — pravidelné piimé oslovent,

- direct mailingové aktivity cilené na feditele, uCitele a Caste¢né i zaky,

» inzerce v odbornych ¢asopisech (Ucitelské noviny, Bridge, Freundschaft, Finan¢ni
management, R+R, Intact),

» vystavy a veletrhy (3-5 mensich akci v CR, pravidelna ucast na Svétu Knihy a
Knizni veletrh ve Frankfurtu),

» specialni program vyhod Partnerska $kola (521 $kol v CR),

e pravidelné akce zamétené na podporu piimého prodeje,

 pravidelné akce zamétfené na podporu neptimého prodeje,

¢ kvalitni PR aktivity zajiStované externi agenturou,

¢ tydenni prazdninovy workshop Letni $kola,

» letdky s akéni nabidkou,

¢ marketingové pruzkumy,

¢ spoluprace s obchodnimi partnery — hledani vhodnych synergii, vzajemna podpora,

» celorepublikové soutéZe urcené pro zaky,

 sponzoring a foundraising,

 aktivity na socialnich sitich: Facebook, You Tube,

;v sz ’ > ) . roox . 1
¢ TUcast na mezindrodnich soutézich (Evropska asociace nakladatelstvi ucebnic). 09

199 Interni materialy NF
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Soucasné aktivity smérované na Skolu a ucitele jsou peclivé pfipraveny a ovéieny
dlouholetymi praktickymi zkuSenostmi NF. Pedagogi¢ti pracovnici jsou specifickou
cilovou skupinou vyzadujici odlisny styl komunikace, nez ktery je bézny mimo oblast
Skolstvi. Pro odhad mozného dalsiho vyvoje je vSak dulezité provést podrobnéjsi analyzy

aktudlni marketingové situace.

3.5.1 PEST Analyza

PEST analyza NF umoziuje rozpoznat klicové faktory, které¢ maji vliv na soucasné
podnikatelské aktivity 1 na pfipravované zmény a projekty v budoucnu. Specificky obor
¢innosti NF — nakladatelska ¢innost v oblasti vzdélavacich materiali pro zakladni a stiedni
Skoly — predem urcuje zasadni vliv na makroprosttedi NF a dopady pro stavajici i budouci

konkurenceschopnost NF.

3.5.1.1 Politicko-legislativni faktory

NF se pohybuje pouze na cCeském trhu a respektuje veskeré pravni normy
souvisejici s vykonavanou podnikatelskou cinnosti. Vzhledem ke skuteCnosti, ze
primarnim zakaznikem NF je v pfeneseném slova smyslu Cesky stat, ktery prerozdéluje
objem financ¢nich prostfedki smérem ke §koldm, ma na podnikatelskou ¢innost NF z4sadni
vliv politicka situace v CR. MSMT dlouhodobé selhava ve schopnosti nastavit jasnou a
dlouhodobou koncepci $kolstvi. Od roku 1989 se v &ele MSMT vystiidalo celkem 14
ministrd rdznych kvalit, Sriznymi nazory na problematiku Skolstvi a rtiznou ochotou
naslouchat ndzorim soukromych subjekti podilejicich se na procesu vzdélavani. Obdobi
od cervence 2010 do biezna 2012 bylo pro vSechny zucastnéné subjekty obdobim
neoc¢ekavanych zvrati a rozhodnuti s dlouhodobymi dopady na rezort Skolstvi.

Z pohledu legislativnich tprav je dtlezité zminit ¢tyfi pravni normy majici pfimy
dopad na podnikatelské aktivity a konkurenéni prostfedi nakladatelské ¢innosti. Zakladni
normou je Skolsky zdkon, ve kterém jsou mimo jiné upraveny podminky rdmcovych a
Skolnich vzdélavacich planti a pravo na bezplatné vzdélavani. V §27, odstavci 3 je
uvedeno: ,.Zakim zdkladnich Skol a détem zarazenym do piipravnych tiid (§ 47) jsou
bezplatné poskytovany ucebnice a ucebni texty uvedené v seznamu podle odstavce 1. Zdci
prvniho rocniku zakladniho vzdelavani a deti zarazené do pripravnych trid tyto ucebnice a

ucebni texty nevraceji, zZaci ostatnich rocnikii zakladniho vzdélavani jsou povinni ucebnice
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a ucebni texty vrdtit nejpozdéji do konce prislusného Skolniho roku.“**° Dlouhodobou
snahou NF je doplnit tento paragraf ustanovenim, které upravi maximalni mozné stari
vzdélavacich materiall a eliminuje tak soucasny stav, kdy primérné stafi ucebnic na
zékladnich Skolach je 15 let a nedochézi k pravidelné obméné ucebnic.

Dalsi podstatnou pravni normou je autorsky zakon, ktery upravuje naroky autorti na
autorskou odménu, ale i ustanoveni o pouzivani dila pro osobni potiebu. V § 30, odstavci 1
je uvedeno: ,,Za uziti dila podle tohoto zdkona se nepovazuje uZiti pro osobni potrebu
fyzické osoby, jehoz ucelem neni dosazeni primého nebo neprimého hospodarského nebo

(11 IR
Nedostate¢na pravni Uprava,

obchodniho prospéchu, nestanovi-li tento zdkon jinak.
minimalni postihy a celospole¢ensky benevolentni postoj k problematice ,.kopirovani*
postihuje ¢innost vSech nakladateli a vydavatelll bez ohledu na to, zda poskytuji tist€énou
nebo elektronickou produkci. Nové vydané tituly jsou v n€kterych ptipadech ke stazeni na
ruznych specializovanych serverech do 24 hodin a nepfijemnym zjisténim je i skutecnost,
ze se s takovymi materidly na n¢kterych Skolach bézné pracuje ve frontalni vyuce a nadale
se posiluje vSeobecny uzus, ze je vSe v poradku. V rdmci pfipravované novely autorského
zdkona prosazuje NF pies profesni organizaci Svazu Ceskych knihkupcl a nakladatelii
podstatné zmény, které maji za cil chranit autory, nakladatele a narovnat negativni trend
poslednich let. Téma piratstvi je v poslednich tydnech zna¢né medializované 1 ve vztahu na
podepsanou dohodu ACTAM? ke které piistoupilo 22 Elenskych zemi EU, a je nezbytné o
dané problematice vést konstruktivni diskuzi.

Dulezitymi pravnimi normami jsou zakony a ustanoveni upravujici podminky pro
ziskavani dotaci z EU, které je mozné Cerpat pro resort Skolstvi. EU postupné uvoliiuje do
ceského Skolstvi v ramcei tzv. Sablon neboli programu EU penize zékladnim a stfednim
Skolam c¢astku v celkové vysi cca 6 miliard K¢, ktera ma slouzit ke zlepSeni kvality vyuky
a je Skolami vyuzivana zejména k nakupu hardwarového Vybaveni.113

Prodej tituld NF do $kol také ovliviiuji pravni normy upravujici vybérova fizeni.
Podle § 12 odst. 3 zdkona o vefejnych zakazkach a s ohledem na provadéci piedpisy
MSMT jsou skoly povinny vypisovat vybérova fizeni na nakupy presahujici hodnotu

200 000 Kc¢. ,, Verejnou zakdazkou malého rozsahu se rozumi verejna zakdzka, jejiz

10 7akon &. 472/2011 Sb., kterym se méni §kolsky zakon

11 74kon & 121/2000 Sb. Zakon o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné
nékterych zakont (autorsky zakon)

12 Anti-Counterfeiting Trade Agreement, Obchodni dohody proti padélani

3 MSMT. [cit. 2012-04-01]. Dostupné on-line: http://www.msmt.cz/vzdelavani/dotace-granty-1
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predpokladand hodnota nedosahne v pripade verejné zakazky na dodavky nebo verejné
zakazky na sluzby 2 000 000 K¢ bez dane z pridané hodnoty nebo v pripadé verejné
zakazky na stavebni prace 6 000 000 K¢ bez dané z pridané hodnoty. “14 Pro moznost
ucastnit se timto zptisobem vyhlasovanych vybérovych fizeni je nutné splnit zakonem dané

kvalifikacni ptedpoklady.

3.5.1.2 Ekonomické faktory

Soucasna ekonomicka situace ma pro NF zasadni vliv, i kdyz Vv jiné souvislosti, nez
byva obvyklé u spolecnosti se zdkazniky z B2B nebo B2C segmentu. Vazba na finan¢ni
prostfedky plynouci z vefejnych zdroji je ovlivnéna hospodarskymi cykly. Také
skutenost, ¢ MSMT nepatfi mezi silovy rezort, kde dostate¢na mira finanénich
prosttedkll ma strategicky vyznam, se promitd v obdobi hospodéiského poklesu do miry
sniZovani uvolnovanych prostiedk. Kupni sila zakaznikii NF je odvisld od trendi a
vysledkii hrubého narodniho produktu, ktery se promitd do trokovych mér v piipadé
vyuzivani provoznich aveért.

Zpomaleny ekonomicky riist mé pitimé dopady na hodnotu inflace a nese s sebou 1
Vy$$i miru nezamé&stnanosti, coZ miZe mit pozitivni dopad na vykonnost zaméstnanct,
ktefi jsou mnohem zodpovédnéjsi pifi plnéni pracovnich povinnosti. Zpomaleni rtstu
primérné mzdy sniZzuje 1 firemni naklady na lidské zdroje a umoZiluje hledat uspory
v osobnich nakladech."™® SniZovani personalnich stavl je vSak krajni variantou, ktera je
z dlouhodobého hlediska velmi nakladna a mnohdy neefektivni. Ekonomické faktory maji
vliv také na cenu vstupti do vyroby a smluvni dohody s dodavateli. Nedostatek trznich
prilezitosti 1ze vyuzit k zahajeni vyjednavani o lepSich podminkach spoluprace ¢i jinych
obchodnich vyhodéch.

Ekonomické trendy je nezbytné peclivé sledovat a vystupy operativné zacleniovat
do kratkodobych, stfednédobych i dlouhodobych planii spolecnosti a s dostatenym
predstihem pfijimat konkrétni opatieni, ktera mohou negativni dopady eliminovat, nebo

naopak pomoci ziskat konkurencni vyhodu.

14 7akona €. 137/2006 Sb., o veiejnych zakazkach, ve znéni pozdgjsich predpist

15 K tomuto kroku by mé&lo byt piistupovano az jako k posledni mozné varianté, protoze kvalitni lidské
zdroje jsou jednim z nejvétsich bohatstvi zodpovédnych firem
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3.5.1.3 Socialni a demografické faktory

Specifika ucebnicového trhu maji pfimou vazbu na socialni a demografické faktory
a hraji velmi dilezitou roli pfi prognézach vyvoje pro dalsi obdobi, nebot’ riist populace
ovliviiyje planovany pocet prodanych kusii jednotlivych tituld. NF se v soucasné dob¢ ve
své produkci zaméfuje prevazné na Skoly, ucitele a jejich zaky a disledné monitoruje jejich
postoje, nazory a preference. I pfi procesu vyvoje nové ucebnice je nezbytné volit zajimava
a nadcasové témata a dopliiujici materialy, protoZe se predpoklada, Ze ucebnice bude od
svého vydani pouzivana minimalné dalSich Sest let. Zakladnim pramenem pro sbér
demografickych dat pro NF je Ustav pro informace ve vzdélavani, jehoz poslanim je sbér

statistickych dat z oblasti ¢eského Skolstvi.
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Obrazek 14 Progndza vyvoje poctu déti, Zakl a studentii v jednotlivych segmentech

regionalniho $kolstvi (2005 — 2020)™°

Demografické trendy sleduje NF z nékolika thla pohledu. Dilezitym faktorem je
osoba ucitele na zakladni Skole. VétSinou jde o zenu ve stiednim véku, kterd ma specifické
pozadavky na strukturu a piehlednost ucebnice, dostatek obrazovych materidli a klade
diraz i na emoéni faktory ve vyuce.''’ Dal§im dilezitym ¢lankem je osoba Zaka.
Vzdélavaci materidly musi byt adekvatné ptizplsobeny z didaktického hlediska

schopnostem a urovni dan¢ho Zzaka vzhledem k jeho véku, znalostem a zkuSenostem, ale

Y8 MSMT. Dlouhodoby zimér vzdélavani a rozvoje vzdélivaci soustavy CR 2011. [cit. 2012-04-01].
Dostupné on-line: www.msmt.cz/file/18655 1 1/
" Interni materialy NF
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musi také zohlednit trendy, styly a obecné platna pravidla pti vybéru vhodnych obrazovych
a multimedialnich materiald, které by v o¢ich zaku a studentd nemély byt ,,trapné®. Volbu
vhodnych doplinkovych materidll  zajistuje odbornd redakce ve  spolupraci
s marketingovym odd¢lenim NF.

Zajimavym faktorem je i odhad budouciho vyvoje poctu zakl na zakladnich a
sttednich Skolach. Boom porodnosti generace tzv. ,,Husdkovych déti* docasné zménil
negativni trend poctu narozenych déti, které nyni zahajuji $kolni dochazku, ale nezastavuje

vSeobecné starnuti populace.

3.5.1.4 Technologické faktory

Rozvoj modernich technologii v ¢eském Skolstvi zdsadnim zplsobem ovliviiuje
produktovou skladu NF a vyvoj modernich vzdélavacich materiali od tisténé podoby
k podobé& elektronické. Spatné technologické vybaveni $kol je jiz minulosti a diky
strukturalnim fondtim EU byl Skoldm umoznén ndkup moderniho ICT vybaveni.

Zlomovym rokem byl rok 2006, kdy spole¢nost AUTOCONT zahgjila projekt
INDOS — Internet do $kol. Skoly byly postupné vybavovany IT technikou v ramci
pocitacovych uceben. DalSim dalezitym trendem byl rozmach interaktivnich tabuli. Na
zacatku roku 2007 bylo ve Skolach 2 213 interaktivni tabuli a 12 083 datovych
projektorﬁ“g, celkovy pocet interaktivnich tabuli a datovych projektori ve Skolach na
konci roku 2011 neni mozné dohledat, ale ptijde fadové o tisice kusi. Na ¢eském trhu
pusobi 25 riznych dodavatelt a Skoly, které mély zajem, vyuzily fondy EU pro nakup této
zobrazovaci techniky v poétech nékolika kust na skolu.**®

Postupné vybavovani kol potfebnym hardwarovym vybavenim je pftilezitosti pro
dodavatele kvalitniho vzdé€lavaciho obsahu a NF dokézalo tuto pfilezitost maximalné
vyuzit. Nové trendy smeéfuji k vyuzivani koncovych zafizeni na tfech zakladnich
platformach — Windows, i0S a Android. Da se oc¢ekavat, ze vedle notebookti a chytrych
telefontl bude dal$im masivné rozsifenym zafizenim tablet. NF vede intenzivni jednani se
vSemi hlavnimi zéastupci vySe uvedenych platforem a piipravuje transformaci stavajiciho

vzdélavaciho obsahu do vhodné formy, kterd umozni jeho univerzalni uziti na vSech

18 NEUMAJER, O. Interaktivni tabule — vzdélavaci trend i médni zdleZitost. [cit. 2012-04-01]. Dostupné on-
line: http://ondrej.neumajer.cz/?item=interaktivni-tabule-vzdelavaci-trend-i-modni-zalezitost

19 NF zaznamenalo v souvislosti s dotacemi EU negativni jev spojeny s piilisnou orientaci §kol pouze na
nakup hardwarového vybaveni a nedostateénym proskolenim uéiteld. Skoly tak maji moderni vybaveni, které
vsak neumi fada ucitelti efektivné pouzivat ve frontalni vyuce a chybi jim kvalitni vzdélavaci obsah.
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dostupnych zatizenich. Zachyceni nového trendu a ptipravenost kvalitniho univerzalniho

vzdelavaciho obsahu mize byt v budoucnu kli¢ovou konkurenéni vyhodou.

3.5.2 SWOT Analyza

Analyza SWOT byla v NF provedena v ramci auditu marketingovych a obchodnich
aktivit na dvoudennim workshopu vybranych kli¢ovych zaméstnancii kombinovanou
formou brainstormingu a fizené diskuze. Workshopu se zcastnilo 23 zaméstnanci NF a
byla zastoupena vsechna oddéleni spole¢nosti. Pfed workshopem byla definovana zakladni

témata pro SWOT analyzu bez detailngjsiho &lendni:'?°

 Identifikace a hodnoceni silnych a slabych stranek NF
o Organizace
o Komunikace
o Produkty
o Projekty
 Identifikace prilezitosti a hrozeb z vnéjsiho prostiedi
o Konkurence
o Strukturalni fondy EU
o MSMT
o Trendy v oblasti ICT

Ukolem jednotlivych tudastniki byla vlastni piiprava na workshop a samostatné
provedeni SWOT analyzy dle svého nazoru a piesvédceni. Z jednotlivych navrhl se
podpofen komentafem, pro¢ byl zafazen do konkrétniho kvadrantu. Timto krokem byla
zajiSténa maximalni relevantnost ziskanych 0daji a objektivni zhodnoceni oblasti, které
maji pro budouci vyvoj NF vyznam.

Ve druhé casti se jednotlivé faktory hodnotily dle jejich vyznamnosti pro NF a
urcily se priority jednotlivych faktord. K jednotlivym faktorim byly piitazeny konkrétni

ukoly vedouci k dosaZeni stanoveného cile, zajiSt€ni ndpravného opatieni nebo eliminaci

120 K onkrétni témata nebyla uréena cilen&. Diivodem byla snaha nechat ugastnikiim workshopu prostor pro
subjektivni vyjadfeni. Definovani témat miZe mit za nasledek opomenuti faktort, které by jinak byly
povazovany za dulezité nebo naopak zaméereni na faktory nepodstatné.
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hroziciho rizika. Vyznamnost jednotlivych faktori byla provedena pomoci pétistupiioveé

hodnotici $kaly v nasledujicim rozloZeni:

¢ Velmi silna stranka
¢ Silna stranka

- Standard

e Slaba stranka

¢ Velmi slaba stranka

Tteti ¢ast workshopu byla vénovana identifikaci pftilezitosti a hrozeb z vnéjSiho
prostiedi. U¢astnici workshopu byli po prezentaci svych navrhii konfrontovani s vysledky
PEST analyzy, ktera byla provedena v ramci auditu marketingovych a obchodnich aktivit a
je soucasti diplomové prace. V diskuzi pak byly hodnoceny jednotlivé ptileZitosti s cilem
urcit pravdépodobnost na stupnici 0 — 100% a miru rizika jejich dopadu na danou oblast
Vv pfipadé, Ze by vySe uvedend udélost nastala. Pro urCeni miry rizika byla zvolena

Ctvrtym krokem bylo zaznamenéani vysledki SWOT analyzy do matice, ktera
z diskutovanych faktorti vyuzila pouze velmi silné stranky a podstatné slabé stranky, velké
prilezitosti a zavazné hrozby. Cilem téchto krokii nebylo ziskat Uplny vycet silnych a
slabych stranek NF, pfileZitosti a hrozeb, ale vybér a nésledna koncentrace na podstatné
faktory, které maji zasadni vliv na budouci vyvoj NF. Detailni SWOT analyzou se
podafilo odhalit fadu kritickych oblasti, na které je potieba soustiedit pozornost.

Patym a poslednim bodem workshopu byla vazba mezi SWOT analyzou a tvorbou
taktickych a strategickych cill a konkrétnich ukoll. Konkrétni ukoly byly pfifazeny
jednotlivym pracovnikim dle metodologie SMART. Synergickym efektem vyse
popsaného postupu je znacnd mira identifikace jednotlivych zaméstnanct s nastavenymi
opatfenimi, tikoly a cili, ktera vyplyva z pfimé ucasti na procesu SWOT analyzy. Ucastnik
workshopu mél pocit, ze neni postaven pied konkrétni ukol s piikazem ,,vykonej“, ale
osobné se podilel na rozhodovacim procesu a mél moznost ovlivnit nejen budoucnost NF,
ale i svou v duchu tymové prace s ostatnimi kolegy. Dulezitym faktorem je i moznost
vyslechnout si pfipadny odlivodnény oponentni nazor z jinych oddéleni NF, coZ prohlubuje
tymovou spolupréci.

Vysledna SWOT analyza poskytuje piehled jednotlivych faktorti a je vysledkem

vyse uvedeného postupu.
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Silné stranky:

» stabilni pozice NF na trhu a goodwill u hlavni cilové skupiny,

» trzni podil 50 — 75% u titulii systémova uéebnice pro druhy stupeti ZS,

e kompletni ucelena nabidka titulti obohacena o elektronické verze uéebnic,
» marketingova podpora $kol, odborni konzultanti, program Partnerska Skola,
» sit' 11 informaénich center v CR,

 dalsi vzdélavani pedagogickych pracovnikti pfes AMV,

 dostupnost tisténych titulti (e-shop NF, distributoii, knihkupci),

e PR aktivity realizované ptes externi agenturu,121

 velmi nizka fluktuace, stabilizovany loajalni tym,

¢ 7nalostni baze zaméstnancu,

e procesni workflow,

» ziskana mezinarodni ocenéni.
Slabé stranky:

 zavislost na finan¢nich zdrojich statu — MSMT,

¢ neefektivni komunikace smérem k zakim, studentim a rodi¢iim,

e Casta ukvapena rozhodnuti bez dostate¢né Casové dotace analytické Casti,
* nedostatecna vnitrofiremni komunikace,

¢ nekoncep¢ni obchodni politika, ¢asté zmény v rozhodovacich procesech,
* uvadeéni produkti na trh se zpozdénim nebo v nekompletni podobé,

* nerespektovani skute¢nych pozadavkl zakaznika,

¢ slozitd webova prezentace a cesta k ziskani elektronickych produkt,

» datova velikost elektronickych produktii uréenych pro domaci uziti,

¢ Vys$i cena ucebnic oproti konkurenci,

 absence ucelen¢ho marketingového informacniho systému, roztfisténost informaci,

¢ slozita slevova politika NF,

°

nedostate¢né personalni obsazeni oddéleni vyvoje,

121 Dlouhodobé spoluprace s externi medialni agenturou je pro NF pfinosna. Obecné zajimava témata pro
vefejnost — vzdélavani nasich déti, uroven vzdélanosti — opiena o vstiicny a korektni piistup k novinaitim a
poskytovani relevantnich informaci, zajimavych komentaria zvysuje zajem o tiskové a trendové zpravy NF.
Vroce 2011 byla publicita NF v médiich zajisténa celkem 456 PR ¢lanky. 73 zprav bylo zvefejnéno
v prémiovych médiich (TV, rozhlas, deniky, business tydeniky a klicové on-line servery); 345 zprav bylo
zvefejnéno v prioritnich médiich (regionalni deniky, mési¢niky, odborny tisk a on-line servery) a 38 zprav
bylo zvefejnéno ve standardnich médiich (odborny tisk a on-line servery).
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motivace zaméstnancd.

Prilezitosti:

vcasné zachyceni novych trendd v ICT (univerzalnosti uziti obsahu pro operacni

systétmy WIN, i0S, Android,

posileni pozice na prvnim stupni zakladnich skol,

vstup na nové trhy: stiedni $koly a domécnosti, zahranici (aplikace pro i0S),
inovace aspéSnych tituld pro zakladni Skoly,

EU penize skolam,

rozvoj spoluprace s nadnarodnimi spole¢nostmi (Microsoft, Apple, Intel, HP),
plan profesniho a osobniho rozvoje zaméstnancti NF,

prosazeni navrhovanych zmén do Skolského a autorského zakona,

jednotny informacni systém — efektivni sdileni informaci,

skute¢né naplnéni programového prohlaseni vlady — vzdélavani je prioritou,

dokonceni projektu Vzdélavani2la prezentace vysledka $irsi vefejnosti.

Hrozby:

dalsi snizeni ONIV ze strany MSMT smérem ke $kolam,

demograficky vyvoj — niZsi porodnost,

aktivity konkurence v oblasti interaktivnich ucebnic a dalSich elektronickych

nastroji,

problematika piratstvi — snadna dostupnost vzdélavaciho obsahu NF na internetu,

odliv zakaznik ke konkurenci,

neochota pedagogickych pracovnikl u€it se novym vécem,

EU penize Skolam — preference nakup HW a SW na ukor kvalitniho vzdélavaciho

ohsahu,

zachovani sou¢asného stavu vnitrofiremni komunikace,

nedostatecné kapacity pro zajisténi technické podpory elektronickych nastroji NF,

ztrata davery vyznamnych obchodnich partnerl‘i.122

K jednotlivym bodim SWOT analyzy byly ptidéleny kompetentnim zaméstnancim NF

konkrétni terminované ukoly. Cilem SWOT analyzy bylo identifikovat problémové oblasti

122 Interni materialy NF, vystup z vnitrofiremniho workshopu
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a oblasti, které je tfeba dale rozvijet nebo alesponi udrzet na stdvajici urovni. Stanoveni
marketingovych cili bude v diplomové praci podrobnéji rozebrano. K efektivni aplikaci je
nutné stanovit i zpiisob méteni a vyhodnocovani plnéni dil¢ich etap stanovenych cila 1

celkové hodnoceni plnéni cila jako celku.

3.5.3 Porterova analyza S sil

Dtisledna analyza vSech péti bodt Porterova modelu mtize NF zajistit lepsi vychozi
pozici pro budouci strategické rozhodovani a pfipravit se 1épe na ocekavany konkuren¢ni
boj. Analyza, monitoring, planovani a kontrola jsou nezbytné soucasti strategického fizeni
firmy a mohou pfinést zdsadni konkurenéni vyhody.

Vzhledem ke skuteCnosti, ze NF pracuje se znaénym mnozstvim vlastnich
vydavanych tituld a jednotlivé tituly maji svd konkrétni specifika, zvolil autor diplomové
prace k nasledné analyze skupinu titul Systémova fada ucebnic'?® pro zékladni Skoly a
viceleta gymnazia, kterd bude dale v diplomové praci podrobnéji rozvedena. Pro jednotlivé
skupiny tituld byly zpracovany analyzy odpovédnymi pracovniky marketingového
oddéleni NF dle svych odpoveédnosti v rdmei konkrétniho produktového rozdéleni.

Systémova fada ucebnic pro druhy stupen zakladnich skol historicky patii mezi
nejprodavangjsi tituly NF. Trzni podil jednotlivych ucebnic se dlouhodobé pohybuje od 55
— 75%.'%* Vroce 2003 byla vydana prvni systémova ulebnice &eského jazyka. Jiz
vV druhém roce prodeje zaznamenal koncept systémovych ucebnic u zdkaznikii vyrazny
uspéch. Od roku 2009 vsak dochazi k poklesu prodanych kust a v letech 2010 a 2011

prodeje jiz stagnuji. Divodem vyvoje poctu prodanych kust jsou nésledujici faktory:

 dosazeni trzni limity a nasyceni trhu,

» restriktivni politika MSMT,

» starnuti publikace,

 konkurence.

V nasledujicim grafu je znazornén vyvoj prodeje systémovych ucebnic v letech 2003 —
2011. Z grafu je patrné, ze dochazi ke kontinualnimu poklesu prodanych kust uéebnic.
Ucebnice jsou vSak ve vyuce i nadale pouzivany, coz je mozné sledovat podle poctu

prodanych kust pracovnich sesitli vydavanych kazdoro¢né. Pracovni seSity hradi rodice a

123 Rada ugebnic pro 6. az 9. ro¢nik zakladnich 8kol. Jednotlivé dily na sebe didakticky navazuji a ucitele i
zaka komplexné provadéji probiranou latkou veetné mezipfedmétovych vazeb
24 Interni matrialy NF
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zaci je spotfebuji béhem jednoho Skolniho roku. V momenté, kdy by zacalo dochézet i
Kk razantnimu poklesu poctu prodanych kusti u pracovniho sesitu, bylo by ziejmé, ze NF
ztraci v daném segmentu sviij trzni podil a posiluje konkurence. Dalsim diivodem muze byt
1 skutecnost, ze ucitelé nemaji diivod k pofizeni nového titulu s obsahem beze zmény a

jelikoz nemaji dostate¢né finan¢ni prostiedky, nedochdzi k pravidelné obméné ucebnic.

Vyvoj prodeji systémové fady ucebnic pro
zakladni skoly a viceleta gymnazia

---""'—.-_-

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2008 2010 2011

— Pracovnisesit Ucebnice

Obrazek 15 Vyvoj prodejii systémové fady udebnic pro ZS a VG'#

Vysledkem marketingového a obchodniho auditu byla také revize zivotniho cyklu
jednotlivych tituli. Po dohodé¢ s vedenim NF bylo rozhodnuto, ze moznym zptsobem jak
reaktivovat poptavku uspéSného titulu je pouziti inovace. V piipadé NF tedy reedice
stavajiciho titulu s cilem stimulovat, dat u¢itelim divod k nakupu nového titulu, u kterého
dochazi 1 k obsahové a vizudlni zmén€, udrZet stavajici trzni podily a ziskat dalsi 3%
novych zdkaznikii. Pfi pfiblizeni se limitim trhu jde o naro¢ny ukol, ktery je redlny za
ptedpokladu, Ze budou systémové ucebnice pro ucitele po obsahové strance zajimavé.
Vydani tituld v reedici je naplanovano na zacatek nového Skolniho roku — zari 2012.

Pted rozhodnutim o inovaci fady systémovych ucebnic formou reedice muselo NF
peclivé zvazit aktualni situaci na trhu. Jako jeden z vhodnych nastroji byla zvolena

Porterova analyza 5 konkurenc¢nich sil.

12 Interni materialy NF; vlastni tvorba autora DP
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Konkurenti:
- Alter
- Didaktis
¢ Fortuna

+ Nova skola

e Prodos
- Scientia
¢ Prace

- SPN

Z uvedenych konkurentl pfedstavuje nejvaznéjsi hrozbu nakladatelstvi Alter, které ma
dominantni postaveni na prvnim stupni ZS a podle aktualnich informaci pfipravuje na
pristi Skolni rok také novou systémovou ucebnici pro ¢esky jazyk. Alter dosahl v roce 2011

trzniho podilu na druhém stupni ve vysi cca 10%.1%

Alter je také aktivni v elektronické
produkci a nabizi veskeré své tituly ve formatu pdf pro vyuziti na interaktivnich tabulich.
Konkuren¢ni vyhodou NF je nejen systémovost, mezinarodni ocenéni a vysoky
odbornostni kredit u pedagogii, ale také uroven interaktivni ucebnice, ktera je v ptipadé
Alteru velmi obtizng srovnatelna™®’. Cena ziistane u tituld z reedice nezménéna, byt je na
trhu nejvyssi. Uvedeni novych titull bude podpofeno marketingovymi a obchodnimi
aktivitami NF a bude kladen diiraz na elektronické verze titult, které¢ zapadaji do konceptu

NF, propagujici vzdélavaci proces jako celek, tedy uceleny koncept ve vzdélavani.

Odberatelé, dodavatelé, substituty a nové vstupujici konkurence jsou pro jednotlivé

tituly NF velmi podobné, takze nasledujici ¢ast analyzy je mozné aplikovat obecné na NF.
Odbératelé

Odbeérateli je stabilni zakladna zékladnich Skol, viceletych gymnazii a ¢ast stfednich
Skol. V této oblasti se neocekavaji zadné dramatické zmény, pocty Skol jsou relativné
stabilni, dochazi v§ak ke zménam v poctu zakt dle demografického vyvoje, ktery je mozné

prognozovat. NF kontinualn¢ se Skolami pracuje v oblasti podptarnych obchodnich i

128 Interni materialy NF
127 PIn4 interaktivita véetnd multimedialnich prvkii, animaci, videi, testd a her versus text v pdf formatu
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marketingovych aktivit a stejny model bude uplatnén pro zajisténi kladného piijeti reedice.
Na zakladé provedenych prizkumu, které NF realizovalo na vzorku 528 skol, byly pro
reedici navrZzeny minimalni zmény obsahového charakteru (cca 30%). Jednalo se o reakci
na obsahové ¢asti, které vyvolavaly u uciteli ur¢itou miru nespokojenosti. Dojde vSak k
zasadni modernizacni obméné grafického materialu (cca 70%) a bude kladen velky diraz
na posileni meziptedmétovych vazeb, podporu zpétné vazby mezi ulitelem a zadkem a
provazani nového titulu s dalSimi produkty NF%,. Do reedice byly velmi peclivé
zapracovany vysledky dotaznikového Setieni a NF pozitivné reagovalo na pozadavky
zakaznikl, coz by mélo zajistit nalezeni diivodi na strané ucitele pro koupi nového titulu,
ktery vychazi z aspésného konceptu a je doplnén o chybéjici body z pohledu zakaznika.

Mezi odbératele je nutné zafadit i vladu (MSMT), ktera je pro NF paradoxné
nejveétsi hrozbou vzhledem k nekoncepcéni politice Vv resortu Skolstvi a nepfedvidatelnym

vyvojem ONIV.*?

Co je NF platné, Ze jeho ucebnice ziskaly celkem devét mezinarodnich
cen za nejlepSi evropské ucebnice, kdyz Skoly na jejich pofizeni nemaji financni

prosttedky.
Dodavatelé

Dodavatele NF je mozné rozdélit na interni a externi. Za externi dodavatele NF
povazuje i autorské tymy podilejici se na tvorbé novych titull. Historickd zkuSenost
ukazuje, ze autorské tymy predstavuji vaznou hrozbu vroviné vcasného dodani
pozadovaného produktu Vv odpovidajici kvalité, ktera zajisti ziskani schvalovaci dolozky
MSMT a bude mit uspéch u cilové skupiny. Autorsky tym je sice fizen a kontrolovan
zaméstnanci NF, ale ¢ast autoru tvofi externi spolupracovnici, u kterych mize dojit ke
zpozdéni dodani rukopisu, coz mize mit zasadni dopad pro nasledné grafické prace a
finalni tisk. Nepovede-li se uvést titul na za¢atku nového $kolniho roku, je nutné posunout
i odhad ptredpokladanych prodeji, coz ovlivni obrat NF.

Zasadnimi externimi dodavateli jsou také poskytovatelé IT technologii, smluvni
dopravci a tiskarna. U poskytovatelt IT technologii a dopravy je situace stabilizovana a

jejich potencidlni nahrazeni nepiedstavuje zadsadni hrozbu, ktera by mohla ovlivnit ¢innost

128 provazanost mezi uéebnici, pracovnim seitem, elektronickou verzi interaktivni u¢ebnice v podobé skolni
multilicence a uzivatelské licence.
129 popis ulohy MSMT je detailngji v diplomové praci popsan v PEST analyze.
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NF. Podstatnou roli hraje vSak u NF otazka tisku a nédkladt spojenych s realizaci tiskovych
zakdzek. NF pouzivd na 80% produkce jednu tiskarnu jiz nckolik let, ale zaroven
spolupracuje ve vyrazn¢ mensi mife s dalSimi 4 tiskdrnami, které by v piipadé
neocekavanych problémi hlavniho dodavatele mohly operativné a ve velmi kratkém case
zajistit dodavku v pozadovanych terminech. Kritickym terminem pro produkci NF je 20.
srpen, kdy zacind tfimésicni obdobi, béhem n¢hoz NF generuje vice jak 50% svého
rocniho obratu. Tiskdrna je tedy kliCovym dodavatelem. Vzijemnd spoluprace je
pravideln¢ monitorovana a vyhodnocovdna a pravidla spoluprdce jsou nastavena
k oboustranné spokojenosti s cilem eliminovat pfipadnd rizika spojend s vypadky

Vv tiskovych dodavkach, které mohou mit zna¢ny vliv na obchodni vysledky.

Substituty

Hrozba substituti nemtze byt podcenovana, i kdyz je v aktualnim ¢ase a s ohledem na
vyrazna specifika daného trzniho segmentu minimélni. Konkurenéni prostiedi je
stabilizovano a aktivita jednotlivych konkurentli pribézn€ monitorovana a vyhodnocovéna.
Zna¢nou konkuren¢ni vyhodou je v oblasti tvorby vzdélavacich materiali i neochota a
nedtvéra uciteld podnikat vyraznéj§i zmény. Divodem mohou byt didaktické faktory,
koncep¢éni rozhodnuti jednotlivych $kol, spokojenost s pouzivanymi vzdélavacimi
materialy nebo pohodlnost pramenici z jiz vytvotenych piiprav dle pouzivanych ucebnic.

Mezi moZné substituty je nutné zafadit 1 takzvané DUMy — digitalni ucebni
materialy, které vytvaii ucitelé a jsou zdarma sdileny na specializovanych portélech.130
Tvorba DUMI je podporovéna i pen¢zi EU a mezi uciteli oblibena. I kvalitni DUM vSak

nemuZe pln¢ nahradit uceleny koncept ucebnice, kterd je pfipravovana tymem odbornika

z praxe 1 akademického prostredi.

Nov¢ vstupujici firmy (novéa konkurence)

Ptipadny vstup nové konkuren¢ni firmy je vzdy nepfijemny, avSak ve stfednédobém
horizontu NF neptedpoklada, Ze by k takové situaci doslo. Divodem jsou zejména znacné
bariéry, které zdsadnim zptisobem ovliviiuji ptipadny vstup do daného trzniho segmentu.

Pravdépodobné nejvetsi bariérou je vysoka mira loajality zakazniki ke znacce a

130 Oficialni portal MSMT: http://dum.rvp.cz/index.html; portal soukromé spolenosti podporujici

interaktivni vyuku: http://www.veskole.cz/
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konzervativnost ke zméndm, ktera prameni z dlouhého ¢asového useku, jenz je tfeba k
presvédceni spotiebitele a ziskani dostate¢ného odbornostniho kreditu. Tato bariéra je i
cilené¢ podporovana dopliikkovymi vzdé€lavacimi aktivitami realizovanymi dcefinou
spolecnosti AVM, kterd v roce 2011 proskolila cca 10 000 ucitelda.

Specifickou tlohu hraji firmy, které dodavaji do $kol hardwarova a softwarova
vybaveni a od¢erpavaji ¢ast penéz z rozpoctovych prostiedki, jez by skola mohla vynalozit

na nakup novych vzdélavacich materiald.**

Na zékladé provedené analyzy je mozné konstatovat, ze odvétvi zaméfené na
vzdélavaci materialy pro zakladni a stfedni $koly neni pro nové tradicni konkurenty
pfitazlivé a pro NF jde i nadale o ziskové odvétvi. Hrozbou mize byt vstup jinych
neoborovych spolecnosti, které maji snahu spolupracovat se Skolami a celkové maly
rozpocet daného trzni segmentu bude rozdelen i mezi nové prichozi subjekty, které mohou

znamenat nepiimé ohroZeni NF s redlnym dopadem na obchodni vysledky spole¢nosti.

3.5.4 Model BCG

Produkty NF byly v ramci auditu marketingovych a obchodnich aktivit rozdéleny na

zakladé BCG Matice s ohledem na sledovani dvou zasadnich faktort matice:

e tempo rustu,

» relativni trzni podil.
Dale byly hodnoceny nésledujici udaje:

e vyvoj prodeji jednotlivych produktovych skupin v letech 2003 — 2012,

e aktualni situace na trhu,

» progndza vyvoje situace na trhu,

» odhadovany trzni podil vzhledem ke konkurenci v jednotlivych segmentech,
» procentudlni podil produktovych skupin na celkovém rocnim obratu NF,

» rustova nebo klesajici tendence prodejt,

» progndza budouciho vyvoje ve sttednédobém horizontu,

131 Konkrétnim piikladem mize byt projekt spolecnosti Apple iPAD ve $kole. Skola méa velmi omezeny

rozpocCet, presto vSak intenzivné zvazuje, kde nalézt statisice korun na vybaveni zdki modernimi
technologiemi, ve kterych vSak prozatim neni mozné vyuzivat adekvatni vzd€lavaci obsah lokalizovany do
Ceského jazyka. Pokud Skola penize nalezne, zakonit¢ bude muset v nasledujicich obdobich omezit nakup
Ltradi¢nich® vzd€lavacich materiala.
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e planovana obchodni strategie NF.

Autor diplomové prace uvadi pouze vyslednou BCG Matici. Jednotlivé hodnotici
udaje jsou citlivymi obchodnimi informacemi NF a mohou byt pfedlozeny k doplnéni

informaci a dodate€nému vysvétleni pti obhajob¢ diplomové prace.

rasttrhu (%) BCG Matice produkti NF

20%
> uéebnice pro 3. st. 58
9 Interaktivni ucebnice elektronické nastroje skupiny
g FlexiLearn
10%
BCG NF
zajmova literatura
> uéebnice pro 2. st. 75 encyklopedie Co, Jak, Pro¢
é odpoledni trh (jazykové tituly) rybaiska literatura
c uéebnice pro 1. st. Z5 slovniky
pracovni sedity CTI+
0%
; 1x (i
10x vysoky nizky 0,1x

relativni trZni podil

Obrazek 16 BCG Matice produkt NF132

Pro ucely BCG Matice byly hodnoceny nasledujici skupiny produktii NF:

.

zajmova literatura,

« CTI+,

* pracovni sesity,

* interaktivni uéebnice,

 elektronické nastroje skupiny FlexilLearn,

e ucebnice pro 1. st. 7S,

» ucebnice pro 2. st. ZS (systémové udebnice),

¢ ucebnice pro 3. st. SS,

132 ylastni tvorba autora DP
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* slovniky,
 odpoledni trh (jazykové tituly),
¢ encyklopedie Co, Jak, Proc,

¢ rybarska literatura.

Zasadni ulohu v produktovém portfoliu NF piedstavuje skupina pracovnich sesitu,
ktera generuje takika tietinu celkovych obratli NF. Pracovni seSity si udrzuji stabilni trzni
podil a zaznamenavaji mirny narGst v poétech prodanych kust, coz je ovlivnéno |
demografickou kiivkou zaka. Dulezitym faktorem je ale srovnani s prodejem ucebnic.
Zatimco pocty prodanych kust uéebnic klesaji (nakup je realizovan z rozpoc¢tovych penéz
MSMT), poéty prodanych kusti pracovnich sefitli mirng stoupaji — nakup je realizovan
Z finan¢nich rozpoctii domacnosti.

Analyza BCG provedena v NF rozdélila produktové skupiny do jednotlivych
segmentll matice a bude slouzit k dalsimu strategickému rozhodovani, jak k jednotlivym
produktovym skupindm pfistupovat. Je samoziejm¢ snadné neperspektivni produkty
stahnout z trhu, ale je dulezité hledat odpovéd’ na otazku, z jakych ¢innosti a aktivit bude
nahrazena obratovd ztrata zplisobena ukoncenim prodeji neperspektivnich produkta.

Z BCG Matice je mozné vyvodit i atraktivitu jednotlivych segmentii z pohledu
targetingu, kdy jednozna¢né vyplyva, Ze segment zajmové literatury neni pro NF vhodny

pro jeho dalsi rozvoj a ptipadné budouci investice.

3.6 Marketingové cile NF

Na zéaklad€ provedenych analyz je moZné pfistoupit ke stanoveni marketingovych
cili NF. Pii stanovovani marketingovych cili je podstatné vychazet z vysledki
jednotlivych analyz, ale pro dal§i uspésny vyvoj Vnelehkém obdobi a wvysoce
konkurenénim prostredi je nezbytny pravidelny monitoring vSech podstatnych faktord,
jejich spravné vyhodnoceni a nasledna implementace do bézného zivota firmy. Jde tedy o
dlouhodoby a komplexni proces neustalého zlepSovani, kdy je potfeba brat v potaz nejen
ekonomické z4jmy firmy, ale zejména pruzné a efektivné reagovat na pfani spotiebitele,
detailné¢ poznat cilové skupiny, jejich chovani, zvyklosti, ptani a limity. Vzhledem
k vid¢éimu postaveni NF na druhém stupni zakladnich skol je také dulezité pravidelné

monitorovat konkurenci a byt pfipraveni na obhajobu trzni pozice, ktera je pro
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konkurenéni spolecnosti stejnou vyzvou, jako je pro NF vyzvou posileni na prvnim stupni

zakladnich skol a ve stfedoskolském segmentu.

Marketingové cile NF vychazeji primarné z vize NF a tfi klicovych oblasti, jez je

mozné charakterizovat jako snahu o:

propojeni jednotlivych ¢lankt vzdélavaciho procesu,
systematické vzdélavani pedagogickych pracovnikii,

vyuzivani profesionalné ptipraveného vyukového obsahu.

Stanoveni marketingovych cili NF je moZné zaclenit do tii zdkladnich skupin, které

se v NF pouzivaji a rozd¢lit je na:

Strategické cile — zakladni sméry vyvoje. Predstavuji prostiedky, pomoci kterych
bude cilt dosazeno.

Taktické cile — detailnéjSi rozpracovani jednotlivych cili. Zahrnuji konkrétni
ptistupy v kratkodobém horizontu. Jejich pravidelny monitoring umoziuje moznost
revizi a korekci aktudlniho vyvoje.

Kontrolni cile — nastaveni pravidel zjiStovani zpétné vazby, kterd jsou postavena na
zakladech pravidelného monitoringu a reportingu. Cilem je v¢as provést piipadné
korekce a napravna opatieni a zabranit tak disledkim plynoucim z pozdniho

odhaleni problému.

Strategické cile NF:

udrzet stavajici pozice NF na druhém stupni ZS,

ziskat 5% trzniho podilu na prvnim stupni ZS,

ziskat 3% trzniho podilu ve stfedoSkolském segmentu (maturitni pfedméty),

ziskat 5% trzniho podilu u tituli v pfipravované reedici,

zachovat tempo a pocet vydavanych titulovych novinek na 80 ro¢né,

udrzeni vysokého standardu marketingovych komunikaci smérem k ucitelim a
Skolam s cilem proskolit a navstivit 10 000 uciteli ro¢né¢,

vstup na novy trh stfednich Skol v oblasti elektronické produkce a do roku 2016,
ziskat 30% zakazniki,

rozvoj spoluprace s obchodnimi partnery (konkrétni nevetejna obratova castka),

dokonc¢eni rozpracovanych projektu do srpna 2012,
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¢ dosazeni navrhovanych zmén ve Skolském a autorském zakong¢,

» zjednoduseni a graficka Gpravu internetové prezentace NF.

Taktické cile

e Cilené udrzovaci a podpirné marketingové aktivity zaméfené na propagaci
produkce NF na druhém stupni ZS (newslleter, buletin, akce na podporu prodeje) —
celoro¢né, odpoveédnost: marketing NF.

e Marketingova kampan zaméfena na propagaci reedice a realizovana formou
odbornych seminafi, konferenci a workshopti pro pedagogické pracovniky. Start
kampané v kvétnu 2012, odpovédnost: marketing NF.

¢ Aktivni monitoring konkurence a trznich pfilezitosti, spoluprace oddéleni redakce
s marketingovym oddélenim NF a pfiprava podkladi pro schvalovaci proces
zahajeni ¢innosti na produktovych novinkach, odpovédnost: redakce NF.

e Priiprava a realizace odbornych seminafii, konferenci a workshopti pro pedagogické
pracovniky v souladu s marketingovymi aktivitami NF, minimalni pocet
oslovenych pedagogickych pracovniki: 10 000, odpovédnost: AMV + marketing.

» Dokonceni vyvojovych praci na produktech vhodnych pro stfedoskolsky trh do
srpna 2012, odpovédnost: vyvoj NF.

e Aktivni kontakt s vyznamnymi obchodnimi partnery NF, rozvoj dlouhodobych
vztahtl a zajisténi realizace objemu dohodnutych odbérti, odpovédnost: vedeni NF.

» Opakované navrhy a vyvolavani diskuzi nad Gpravou legislativnich norem, cileny
lobbing u konkrétnich subjektii a PR aktivity, odpovédnost: vedeni NF

e Usnadnéni cesty ke stazeni uzivatelskych licenci, pfedlozeni navrhu pro re-design
webovych stranek s cilem zajistit vétsi piehlednost a uZivatelsky komfort,

odpovédnost: vyvoj a marketing NF.
Kontrolni cile

* nastaveni procesnich workflow pro operativni ¢innosti,

* pravidelné mésicni porady vedeni spolecnosti, kontrola plnéni dil¢ich etap
jednotlivych ukoli,

e detailni monitoring a analyza realizovanych prodeji,

e Operativni porady jednotlivych oddélent,
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e zapisy z jednotlivych porad a jednani.

Systematickym postupem, ktery je opfen o vhodné nastavené kontrolni mechanismy, je

mozné zajistit efektivni splnéni zvolenych taktickych a strategickych cili v nejkratSim

terminu a S ohledem na efektivni vyuziti potfebnych zdroju.

3.7 Segmentace a positioning

NF vyuziva pfi procesu segmentace trhu tendenci shlukové preference, kterd vychazi

Z piirozené tvorby trznich segmentl, jeZ jsou dany specifickymi naroky na probiranou

latku dle ramcovych vzdélavacich planti nebo dle obsahového zaméfeni tituld. Jednotlivé

produktové skupiny jsou v NF déleny:

¢ PRIM — prvni stupeni zakladnich skol

o

o

o

o

o

o

Ucebnice a piirucky ucitele
Pracovni seSity
Interaktivni ucebnice
Elektronické produkty
Edice CTI+

Ostatni

¢ SEK | — druhy stupeii zdkladnich skol

O

o

o

o

o

Ucebnice a piirucky ucitele
Pracovni sesity
Interaktivni ucebnice
Elektronické produkty
Ostatni

e SEK Il —uéebnice pro stiedni Skoly

o

o

o

o

o

Ucebnice a piirucky ucitele
Pracovni sesity
Interaktivni uebnice
Elektronické produkty
Ostatni

e JSD — ucebnice pro jazykové skoly a dovozova produkce (odpoledni trh)

o

O

Ucebnice vlastni produkce pro jazykové skoly

Dovoz francouzstina
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o Dovoz $panélstina

o Dovoz némcina
¢ OST - ostatni produkce

o Obecné slovniky

o Odborné slovniky
Encyklopedie CO, JAK, PROC

o

o Pamatky

o Rybafska literatura®

Za kazdou produktovou oblast je zodpovédny jeden marketingovy manazer, ktery
provadi kompletni spravu produktového portfolia, monitoruje tendence na trhu, chovani
spotiebitelll a konkurence. Vyse uvedeny typ déleni ma své opodstatnéni i z hlediska
analyz nakladii a vynosti na jednotlivé tituly. Z pohledu marketingu vSak neni tento zptisob
déleni optimalni vzhledem k rozdilnosti cilovych skupin. Pro planovani marketingovych
aktivit je dulezitéjsi pohled na produkty ocima koncového spotiebitele — zdkaznika a

dochazi k zjednodusSeni rozd¢leni na nasledujici segmenty:

e prvni stupen zékladnich skol,
e druhy stupen zakladnich $kol,
e stfedni Skoly,
 odpoledni trh.

Tento zplsob déleni vice odpovida pozadavkiim marketingového pohledu, neni vSak
opct dostate¢ny pro efektivni pifipravu vhodnych marketingovych komunikaci. Urcuje
obecny ramec dle produktové a obsahové nabidky, ale nezohlediiuje, na koho ma byt
marketingové sdéleni adresovano, kdo je jeho pfijemcem. Pii pfipravé marketingovych
kampani je dualezité polozit si otazku, koho chceme sd€lenim oslovit a co tim chceme
ziskat. Nalézt odpovéd’ na vySe polozené otazky je z pohledu NF znacné obtizné vzhledem
ke skutec¢nosti, ze jeden produkt mize byt riznymi cilovymi skupinami, pro které je urcen,
vniman odli$n€. Nabizi se tedy dals$i moznost déleni podle uzivateli:

+ Skola

o Ziizovatel

o Reditel

13 Interni material NF
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o Ucitel
*  Domacnost
o Zak
o Student
o Rodi¢ financujici vzdélavaci materidly
» Kdokoliv
o Zijemce o dalsi jazykové studium
o Ctenaf zajmové literatury (rybaiska literatura, encyklopedie)

o Turista (Edice Pamatky)

Produktova skladba tituli NF je primarné zaméfena na tvorbu vzdélavacich
materiali pro zékladni a stfedni Skoly s dominanci na druhém stupni zékladnich Skol.
Vzhledem ke stabilnimu produktovému rozdéleni je i otazka targetingu NF historicky
dana. Pfelomovymi byly roky 2002 a 2006, kdy na zakladé realizovanych marketingovych
priazkumt bylo ucinéno strategické rozhodnuti vstoupit do segmentu druhého stupné
zakladnich Skol se systémovou fadou tiSténych ucebnic a o Ctyfi roky pozdéji i
s elektronickou verzi tiSténych ucebnic v interaktivni podobé.

NF se podafilo podrobné identifikovat jednotlivé segmenty trhu na ctyii zdkladni
skupiny a ziskat v segmentu druhého stupné zékladnich Skol dominantni postaveni. Na
prvni stupent zakladnich Skol a stfedni Skoly jsou pfipravovany aktivity, které by mély
posilit pozici NF v danych segmentech. U segmentu odpoledniho trhu neni v soucasné
dobé ucinéno konkrétni rozhodnuti, zda se snazit ziskat ztracené pozice zpét €i trzni
segment opustit.

Silnou strankou NF je komunikace smérem ke Skolam. Diky vhodné zvolenému
marketingovému mixu se NF povedlo vramci positioningu jednotlivé tituly odlisit
vyraznym zptsobem v o¢ich zakaznikti od konkurenénich titulti. Skola vnima NF jako
leadera trhu, 95% titulové nabidky z NF jako velmi kvalitni ucebnice po strance obsahové i
didaktické, které jsou ale obecné cenové hufe dostupné. Tato zjiSténi byla ovéfena
marketingovym prizkumem realizovanym v roce 2011 na vzorku 200 uciteld s dotazem na
vSechny pfedméty a ucebnice, podle kterych dana skola uci. NF pravidelné oslovuje rtizné
ucitele s zadosti o spolupraci v oblasti marketingovych vyzkumi. Pro Skoly zapojené do
programu Partnerska Skola je uc€ast na marketingovych vyzkumech NF povinna. Jednim z

bodi realizovaného vyzkumu byla sada dotazii zkoumajici, jak ucitelé vnimaji pozici
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jednotlivych tituli dle svych preferenci a diilezitych vlastnosti ucebnic pro frontalni vyuku.

Pro uéely diplomové prace vybira autor vzorek tii predméti — Cesky jazyk — mluvnice,

Fyzika a Obc¢anska vychova:

Cesky jazyk — mluvnice, hodnoceni uéebnic (1 — nejlepsi 5 — nejhorsi)

Alter

NF

SPN

Piehlednost

Graficka uprava

Vybér témat

Uspotadani lekei/témat

Metodické zpracovani

W} W W w w

e S ] B Y = =

Wl N W W N

Dostate¢na nabidka cvi¢eni/ukold

Kvalita cvic¢eni/ukolt

Mira obtiznosti

Piiméfenost rozsahu

Primérna znamka

w| W W w w

N N NN

A7

N W W Wl w

Fyzika, hodnoceni u¢ebnic (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)

NF

Prometheus

SPN

IPfehlednost

Graficka Gprava

Vybér témat

Usporadani lekci/témat

Metodické zpracovani
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Kvalita cvi¢eni/tkola

IMira obtiznosti
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Ob¢éanska vychova, hodnoceni uéebnic (1 — nejlepsi 5 — nejhorsi)
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Graficka Gprava 1 1 3 3
Vybér témat 3 2 2 2
Usporadani lekci/témat 3 1 2 2
Metodické zpracovani 2 1 3 3
Dostate¢nd nabidka cviceni/tkolt |2 2 3 3
Kvalita cviceni/ukold 3 2 3 3
Mira obtiznosti 3 2 2 3
Primétenost rozsahu 3 1 2 2
Primeérna znamka 2,11 1,44 2,44 2,55

Zdroj: Interni materialy NF**

NF v soucasné dobé zkouma preference pouze u pedagogickych pracovnik.
Vychazi pfitom z historické zkuSenosti, ze rodi¢e maji nulovy vliv na proces vybéru

konkrétniho titulu, podle kterého bude realizovéan proces vyuky.

3.8 Zavér analytické casti

V analytické casti autor diplomové prace detailn¢ popsal aktudlni situaci v NF
s ohledem na specifika Cinnosti spoleCnosti pusobici v oblasti vydavani vzdélavacich
materiald pro zékladni a stfedni Skoly. Analyticka C€ast se zaméfuje na obecnou
charakteristiku NF a podrobné&ji rozebird hodnoty spolecnosti, jeji organizacni strukturu a
zékladni ekonomické ukazatele. Dulezitym faktorem pro marketingové strategie jsou
informace, jeZ je mozné ziskat z firemniho marketingového informac¢niho systému, ktery je
V NF znacné rozttistény.

Analyza soucasné marketingové strategie NF je zpracovana na zéklad¢ externich,
internich analyz a portfolio analyzy, které jsou dulezitymi informacemi pro projektovou
¢ast diplomové prace a zaroven uvadéji problematiku do celkového kontextu. Jednotlivé
analyzy byly zpracovany v ramci auditu marketingovych a obchodnich aktivit a potvrzuji
hypotézu diplomové prace, ze zména marketingové strategie, ktera bude zmatena také na
trzni segment domdcnosti, miize zastavit propad piijmi NF. Na zakladé realizovaného
auditu byly také stanoveny strategické, taktické a kontrolni marketingové cile, které jsou

dilezitou souc¢asti tvorby marketingové strategie firmy.

134 Interni materialy NF, vybér z vysledki interniho marketingového priizkumu NF, realizace 2011
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1. PROJEKTOVA CAST

Vevr

‘

Henry Ford

83



UTB ve Zliné, Fakulta marketingovych komunikaci

4 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE FIRMY

Néavrh marketingové strategie NF vychazi z teoretickych poznatki a provedeného
rozboru Vv analytické casti diplomové prace s cilem navrhnout optimalni budouci
marketingovou strategii NF, ktera by méla zménit klesajici tendenci obrati a pomoci
identifikovat nové zajimavé obchodni piilezitosti. Identifikace novych obchodnich
ptilezitosti a navrzeni vhodné marketingové strategie pro vstup do dalSich trznich
segmentt by méla NF umoznit pokraCovat vV rozvoji, udrzeni stavajicich trznich pozic a
ziskani novych zdkaznikii mimo tradicni trzni segment zakladnich skol.

Cilem projektové casti je 1 ovéfeni hypotézy diplomové prace, kterd vychazi
z predpokladu, ze efektivni marketingova strategie miize zménit klesajici trajektorii trzeb
firmy. Z analytické c¢asti diplomové prace vyplynulo nékolik kritickych bodut, které
negativnim zpisobem ovliviiuji soucasnou situaci NF. Jejich odstranénim ziskd NF prostor
pro dal$i rozvoj a rust.

Jako zasadni limit se jevi prilisna orientace NF na jedinou cilovou skupinu, kterou
predstavuje Skola, feditel a ucitel. Tato cilova skupina generuje NF 96% obratu a vzajemné
synergie fungovaly vice jak 18 let. Pfes bohatou nabidku titulové skladby pro prvni a
druhy stupen zakladnich Skol a velmi dobrou praci marketingového oddéleni NF smérem
v komunikaci ke Skolam je kupni sila §kol ovliviiovana externimi faktory, které neni NF
schopno zmeénit. 1 pres sebelep$i praci vSech oddéleni NF, perfektné pripraveny
marketingovy a komunika¢ni mix, odstranéni soucasnych slabych stranek spolecnosti a
ptreklopeni hrozeb v piileZitosti, které budou efektivné vyuzity, nemiize NF bojovat proti
nedostatku finan¢nich prostfedkl ve Skolach. Rozpocet §kol je ovliviiovan politickymi a
legislativnimi faktory zdsadnim zplsobem. Zakladni Skolstvi je poskytovano bezplatné,
maximalni staii u¢ebnice vhodné pro vyuku neni v Zadném zékoné definovano a vétSina
rodi¢li neciti potfebu dotovat stit v oblasti vzdélavani. Jestlize nema Skola dostatecné
finanéni prosttedky na ndkup novych vzdé&lavacich materidli, bude pfistupovat
k pragmatickym feSenim a omezovat nakupy na nejnutnéjsi polozky.

NF muze zvolit vyckavaci taktiku a doufat, Ze si resort Skolstvi v roce 2012 sahl na
pomysiné dno a dojde k postupnému zvySovani rozpoctu kol alesponl na Uroven roku
2009.*° To by korespondovalo s prohlasenim vlady, Ze oblast vzd&lavani je skutenou

prioritou a nejen volebnim slibem, a s trendy zemi EU, které do Skolstvi uvoliiuji pomérné

135 Rozdil v rozpoétové kapitole ONIV je mezi lety 2012 a 2009 cca 400 000 000 K&
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vétsi ¢ast HDP nez CR. V ramci vy¢kavaci taktiky mize NF vyvinout maximalni mozné
usili smétujici k obhdjeni trznich pozic a stimulaci Skol akcemi na podporu prodeje
k vyuziti finan¢nich prostfedkii na nakup tituld NF. Tyto aktivity je mozné podpofit
obménou vzdélavaciho obsahu napiiklad formou reedici stavajicich tituli, které mohou
motivovat skolu k vyméné jiz pouzivanych ucebnic. Dal$i vhodnou formou muze byt
hledani novych forem financovani vzdé€lavacich materidli a do procesu nakupu pridat
K tradi¢nimu zpusobu, kdy ucebnice financuje $kola, dal$i subjekty. DalSimi subjekty
mohou byt rodi¢e a mistni firmy, které v ramci sponzoringu umozni nakup kvalitnich
vzd&lavacich materiali.’*® Obecné viak jde o spoléhani se na predpoklad, Ze budoucnost
bude lepsi. Z dlouhodobého pohledu neni vhodné rozhodovat pod tlakem externich
faktorti, mit za cil pfezit konkrétni rok, nastavit pfislu$na Gsporna opatieni, minimalizovat
naklady spolecnosti, ale hledat koncep¢ni strategii, kterd umozni nalézt, doplnit a efektivné
vyuzit nové pilife obratu.

Druhou moznosti je aktivni vstup na nové trhy, které nejsou zavislé na finan¢nim
rozpoétu MSMT a jsou reprezentovany kupni silou domacnosti, jejichz &lenem je dité
Skolou povinné. Ke zvoleni této strategie vybizeji i nové technologické trendy Vv oblasti
rozsifovani ICT technologii v CR, naptiklad soudasny trend spojeny s konzumaci obsahu

prostiednictvim tabletd, které se jiz do CR pozvolna dostavaji a budou stile vice cenové

dostupnymi.
0s 2011 2012 2013 2016
i0s 39,998 72,088 99,553 169,652
Android 17,292 37,878 61,684 137,657
Microsoft 0 4,863 14,547 43,648
QMY BO7 2,643 6,036 17,836
Other Operating Systems 1,919 510 637 464
Total Market 60,0171 18,883 182,457 369,258

Obrazek 17 Celosvétovy prodej tableti koncovym uzivatelim podle operacniho systému137

3% NF na zaGatku Skolniho roku 2011/2012 spustilo pilotni projekt ,,SUPERLICENCE®, ktery formou
sdruzovani finan¢nich prostfedkl od ztizovatele, rodict a lokalnich sponzorii umoziuje financovat kompletni
vzdélavaci materialy pro vybrany ro¢nik (az 12 predmétl) na dobu péti let. Pilotni projekt startoval na osmi
$kolach v CR.

13" GARTNER, Prodej tabletii. [cit. 2012-04-02]. Dostupné on-line:
http://www.gartner.com/it/page.jsp?id=1980115
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NF jiz jednou na trh domacnosti vstoupilo s nabidkou zakovskych licenci pro domaci
ptipravu. Tento projekt je stale aktivni, avSak znékolika divodi je hodnoceny jako
netspesny. Jednim ze zdsadnich davodi netspéchu je slozitd cesta uzivatele k ziskani
zékovské licence do svého osobniho pocitace. Slozitost je zplsobena nepichlednym
webem, svazujici licencni politikou a extrémnim datovym objemem zakovské licence,
ktery pfi stahovani Casto pada. Jinymi slovy, cesta zdkaznika k produktu neni uzivatelsky
pfivétivda a snadnd. Nevhodné zvoleny komunika¢ni mix neoslovoval piimo cilovou
skupinu zaku a rodict, ale pfijemcem sdé€leni byla Skola. DalSim faktorem neuspéchu byl 1
mylny ptedpoklad, ze ucitel bude aktivné propagovat mezi zaky vyuzivani zakovské
licence pro domaci pouzivani a ptipravu. Takto motivovanych uditelti je vS§ak minimum a
NF doposud neumi efektivné komunikovat s cilovou skupinou rodi¢t a zakt, kteti jsou
ochotni za zajimavy vzdélavaci obsah v modernich ICT zafizenich platit.

Z rozborli analytické casti diplomové prace vyplyva i znacné omezeni NF
spoCivajici v roztfisténosti marketingového informac¢niho systému. Neschopnost poznat a
efektivné oslovit koncového uzivatele produkti NF zapfi¢ifiuje 1 nemoznost aktivné
s zékem nebo studentem pracovat. Jelikoz NF tyto potencialni zdkazniky neznd, neumi jim
efektivné nabidnout zajimavé poprodejni sluzby, stimulovat je k nakupu, vytvaret
individualni nabidky dle znalosti jejich nakupniho chovani a budovat vztah ke znacce NF,
ktery je mozny teoreticky fidit od prvni tfidy zakladni Skoly az po maturitu a vychovat si
tak nového zakaznika v podobé budouciho rodie. V minulosti realizované reklamni
kampané s cilem oslovit cilovou skupinu zaka a studentl byly realizovany pies skolu a
jsou hodnoceny jako netspésné, nebot’ k zaklim a studentim se obsah sdéleni ve vétSing
ptipadii viibec nedostal a skoncil ve sborovnach ¢i kabinetech ucitelt, ktefi neméli

VVVVV 138

NF umi velmi efektivné komunikovat se svym tradicnim zakaznikem, kterym je
Skola, teditel a ucitel. Pf1 SWOT analyze byla identifikovéana i slaba stranka NF, kterd je
hodnocend v zévaznosti jako c¢tvrtd a je ji ,,nedostatecnd vnitrofiremni komunikace®* a
navazuje na dalsi identifikovanou slabou stranku ,,nerespektovani skute¢nych pozadavki
zakaznika®. Pfi vnitrofiremnich diskuzich o novych pfilezitostech a projektech dochézi

Casto k prosazeni jednoho nazorového smeéru reprezentovaného vlastnikem spolecnosti,

1% Motivaci se vtomto piipadé nemysli hmotné plnéni nebo ziskani pozitku, jde o osobni postoje
jednotlivych uciteld.
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ktery byva zaméfeny na celkovou vizi a budoucnost spolecnosti a K tendenci radikalnich a
skokovych zmén s cilem vychovavat a naucit zdkazniky novym trendim. Tento postup
muze byt velmi uspésSny, ale nese S sebou znacné riziko, ze nebude zadkazniky akceptovany,
coz mize mit dopad na piijmuti novych produktt trhem a dale na prodejni vysledky NF. Je
nezbytné pti rozhodovani o novych projektech zvazovat klicova rozhodnuti s ohledem na
dlouhodobé vize a trzni segment, ve kterém se NF pohybuje — pomérné konzervativni
Skolstvi, které¢ ma ve svych fadach n€kolik inovatort, ale hlavni proud ma vyrazné nizsi
ochotu ke zméné. Nesmi se zapominat i na spravné nacasovani a vhodné zvolenou taktiku
a strategii, ktera muze napiiklad ptedstavovat aplikaci metody postupnych krokt, dat
zakaznikiim moznost volby a postupné je zvykat na revolu¢ni a moderni produkty.
Hlavnim cilem NF by mélo byt GspéSné prodavat kvalitni a moderni vzdé€lavaci
materialy, vychovavani zdkazniki je samoziejmé dulezité, ale nesmi se stat piekdzkou pro

uspesné prodeje, pokud jde o jeden z hlavnich produktd firmy.

4.1 Identifikace klicovych produkti

Kli¢em k budoucimu uspéchu NF jsou $koly, které podle materialti NF uci, a kvalitni
vzdélavaci obsah, jenz v NF existuje nebo se postupné vyviji dle potieb trhu. Za 21 let své
existence si NF vydobylo vid¢i pozici na druhém stupni zékladnich Skol, posiluje na
prvnim stupni zékladnich Skol a na stfednich Skolach ma stabilni pozici diky vlastni a
dovozové jazykové produkei a exkluzivité ucebnic Spanélského jazyka. Vychozi pozice NF
je tedy velmi dobrd a nemusi piekonavat nediivéru ve znacku nebo odbornostni Groven
vzdélavacich materiald, kterd je navic podpotena fadou mezinarodnich ocenéni.

Stavajici produkce NF zlstane zachovana a bude nadéle rozvijena S cilem vice
provéazat myslenku kompletniho ekosystému ve vzd€lavani, kdy jeden titul navazuje na
druhy a motivuje vSechny cilové skupiny k ndkupiim vzijemné provazaného a

N N ce 139
dopliujiciho se vzdélavaciho obsahu.

Nové trzni prilezitosti mohou v kratkodobém
horizontu nahradit vypadky v obratu a stat se novym obratovym pilifem ve stfednédobém

horizontu. Z realizovanych dotaznikovych Setfeni NF na zakladnich a stfednich Skolach

139 Jeden titul je mozné vnimat z n&kolika uhléi pohledu: rozdéleni na titénou a elektronickou produkci;
podle zdroje financovani: stat x domacnost nebo podle uZiti: Skola x doma. Jde v podstaté o ¢tyfi obsahové
velmi podobné produkty, kdy zadkladem je tiSt€nad ucebnice, ktera ma svij klon v podobé¢ interaktivni
ucebnice obohacené o multimedialni prvky (financuje Skola, pouziti pii frontdlni vyuce). Dalsi Casti je
pracovni sesit zaka pro doplikové aktivity a podoba ucebnice v elektronické podobe pro domaci piipravu
zaka (hradi domacnost, pouziti doma).
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vyplynulo, ze na zakladnich Skolach je i nadéle preferovanym hlavnim médiem papir, tedy
tisténad podoba ucebnice, a elektronicka média jsou vnimana jako zajimavy dopln€k pro
vyuku. Cilem NF je postupné vychovavat stavajici zakazniky a tento trend ve
sttednédobém horizontu otocit. Na stfednich Skolach si vSak zejména studenti dovedou
ptredstavit, ze papir bude pro n¢ dopliikovym médiem a hlavni zdroj informaci budou
cerpat z elektronického obsahu.

Identifikace klicovych produkta je vysledkem provedeného auditu marketingovych
a obchodnich aktivit, analyzy marketingové situace NF, realizovanych marketingovych
prizkumti, nékolika workshopii a mnoha hodin strdvenych managementem NF nad
hledanim novych trznich pfilezitosti, které mohou firmu posunout v jejim dalSim rozvoji.
Pro novy skolni rok 2012/2013 ptipravuje NF tii klicové produkty orientované na stavajici
hlavni cilovou skupinu zakladnich $kol, malo obsazeny trh stfednich skol, kde jsou studenti

zvykli kupovat vzdélavaci obsah a zcela novy trh domacnosti.
Kli¢ové produkty NF

 Reedice systémovych u¢ebnic pro druhy stupeni zakladnich skol.
 Flexibook - Knihovna vyukovych témat z matematiky pro stiedni skoly.
» Jiz existyjici vzdélavaci obsah transformovany pro moderni ICT zafizeni a

univerzalng ptipraveny pro vSechny dostupné operacni systémy.

V diplomové praci je autorem analyzovana pftileZitost reedice systémovych ucebnic.
Autor se dale detailnéji zabyva trzni pfileZitosti projektu Flexibook. Transformace jiZ
existujictho vzdélavaciho obsahu pro moderni ICT =zafizeni neni v diplomové praci
zpracovana, a to vzhledem ke skute¢nosti, Ze v mésicich bfeznu a dubnu 2012 probihaji
obchodni jednéni s kli€ovymi obchodnimi partnery o podminkach a podob¢ spoluprace,

ktera jsou pfedmétem obchodniho tajemstvi NF a jednotlivych partnerd.

4.1.1 Marketingovy priuzkum realizovany na stfednich Skolach a viceletych
gymnaziich
Tymové rozhodnuti NF koncentrovat se na tfi nové produkty bylo podpoieno fadou
realizovanych marketingovych prizkumi na zakladnich a stfednich Skoldch v druhé
poloviné roku 2011. Cilovou skupinou marketingovych Setfeni byli feditelé, pedagogicti

pracovnici a studenti stfednich Skol.
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Pro ucely diplomové prace byla vybrana ¢ast prizkumu realizovaného v fijnu a

listopadu 2011. Priizkum byl zaméfen na stfedni Skoly s cilem ovéfit aktudlni situaci na

sttednich Skolach a potvrdit ¢i vyvratit tendenci NF aktivné vstoupit do daného trzniho

segmentu.
Cilové skupiny marketingového vyzkumu:

 ucitelé na gymnaziich (odpovédelo 210 uciteltr),
¢ ucitelé na stiednich odbornych skolach (odpovédélo 593 ucitellr),
 ucitelé na stfednich odbornych ucilistich (odpovédélo 37 uciteli),

- teditelé vyse uvedenych typu skol (odpovédeélo 232 fediteld).
Pocet oslovenych respondentii:

e gymnazia: 390 skol,
 stfedni odborné Skoly: 1272 ékol,140

» stfedni odborna uéilisté: 162 skol.
Zaméfeni dotazniku:

* obecné otazky
o EU penize sttednim $kolam
o vybavenost Skoly interaktivnimi tabulemi
o pouziti e-produktt
o rozhodovaci pravomoc pii vybéru ucebnic
o nakupni chovani a zvyklosti studentt

» Cesky jazyk

» matematika

» anglictina

¢ némcina

» odborné predméty (pouze na SOS a SOU)

Pro ucely diplomové prace jsou vybrany pouze dva tematické okruhy otazek:

e obecné otazky,

*  matematika.

140 y&tsina kol je kombinaci SOS a SOU
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Motivace ucitelti K vyplnéni dotazniku: slosovani o 10 hodnotnych cen:

« netbook HP Mini NF Edition,
¢ radio,
¢ Ilustrovany studijni slovnik a-¢/¢-a (elektronicka verze),

¢ 7x poukazka na nakup zbozi z produkce NF v hodnot¢ 500 K¢.
Harmonogram:

e zaii 2011 — tvorba dotaznikd, pretest

e 17.10. 2011 — rozesilka

» 31.10. 2011 — mezni termin pro vyplnéni

e 01.-07.11. 2011 — zpracovani vysledkii

e 08.-15.11. 2011 — zapracovani marketingového vyzkumu do celkové analyzy NF

Vysledky realizovaného marketingového vyzkumu jsou zaclenény do piilohy €. 2

diplomové prace.

Marketingovy vyzkum potvrdil existenci trzni pfilezitosti v segmentu stfednich skol, a
to zejména v oblasti maturitnich pfedméti, kde sice jiz existuje konkurencni nabidka, ale
ucitelé 1 zaci vykazuji miru nespokojenosti se stavajici nabidkou a jsou ochotni ke zméné.

Z marketingového vyzkumu vyplynulo nékolik zajimavych zjisténi, kterd méla
vyznamny vliv na pfipravovanou koncepci vstupu NF do segmentu stfednich Skol s novym

produktem:

* 99% dotazanych zadava studentlim tkoly z matematiky pro doméaci pfipravu,

*  98% ucitelll je ochotno zménit stavajici ucebnici za novou a kvalitngjsi,

¢ 87% dotazanych uvedlo, ze vybér konkrétniho vzdélavaciho materialu ovliviiuje
ucitel,

* 83% dotazanych hledd informace o novinkach na internetu,

*  68% dotazanych vyuziva pii vyuce elektronické nastroje,

¢ 63% dotazanych preferuje kombinaci ti§t€éné ucebnice a dalSiho elektronického
nastroje,

*  55% dotazanych si ovétuje informace o titulech v katalozich nakladatelstvi,

e 52% uciteld vyuziva interaktivni tabuli nejméné jednou tydné,
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e 49% dotazanych se domniva, Zze student je ochoten investovat maximalni ro¢ni
¢astku do vzdélavani za jeden predmét ve vysi 500 K¢,

¢ 48% dotazanych si doplituje informace o titulech na seminafich.

4.2 Marketingovy mix

Jasna identifikace marketingového mixu je jednim z klicovych piedpokladi tspésné
marketingové komunikace. Pfi tvorbé marketingového mixu je nutné brat v vahu nejen
pohled firmy, ale zejména se podivat na problematiku o¢ima budouciho spotiebitele a
¢lankem je spokojeny zakaznik, ktery rozhoduje o Uspéchu ¢i netspéchu konkrétniho

produktu a i firmy jako celku.
4P produktu Flexibook
Product — Vyrobek: uspokojuje potieby zakaznika

Stfedoskolsky student si pofizuje ucebnici na zékladé doporuceni svého ucitele.
Knihovna vyukovych témat komplexné pokryva ucivo Ctyfletého oboru matematiky a
jednotliva témata jsou didakticky zpracovana pro dany typ studia s ohledem na odbornou
urovent a hloubku probirané latky v elektronické podobé. Vyukové téma je komplexné
zpracovany logicky celek, ktery obsahové pokryva celou skladbu probirané latky, zahrnuje
teorii, feSené ulohy, cviCeni, testy, metodiku a je doplnén o multimedialni material.
Jednotliva témata spliuji obsahové pozadavky ramcovych vzdé€lavacich plant, jsou
vytvofena osvédéenym tymem profesionalnich autori a umoznuji studentim vlastni
skladbu probirané latky dle potieb Skoly a aktudlniho vyukového planu. Zpracovani témat
je moderni, graficky atraktivni a je kladen diraz na intuitivni a uZzivatelsky pfijemné
ovladani, které bude optimalizovano pro vSechny dostupné opera¢ni systémy a zobrazovaci
zafizeni. Skola mizZe pii frontlni vyuce pouZit interaktivni uéebnici zobrazovanou na
interaktivni tabuli a student vyuZzije k zobrazeni obsahu v ramci studia notebook, tablet,
¢tecku ¢i chytry telefon. Knihovna vyukovych témat bude rozd€lena do 15 hlavnich témat
a 120 kapitol, které je mozné pofidit po samostatnych kapitolach, tématech nebo

v kompletu jedné ,.knihy*.
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Price — Cena: hodnota vyrobku pro zakaznika

Cena produktu byla zvolena na zaklad¢ strategie vyrobku nové zavadénych na trh a
soucasn¢ reflektuje stavajici obchodni politiku a cenovou hladinu NF, kterd je nastavena
dlouhodobym monitoringem trhu a vychazi z kompromisu mezi ocekavanim NF a
akceptaci ceny Skolami. Zcela novym subjektem je v cenové politice student, ktery ma
moznost zakoupit si ucebnici v podobé¢ uzivatelské licence. Pfi stanovovani cen se
vychéazelo zrealizovanych marketingovych prizkum a byla pouzita 1 inspirace
obchodnimi modely zahrani¢nich spolecnosti, které provozuji internetové obchody
zamétené na e-knihy. Cena pro studenta byla navrzena na zékladé srovnani cen obdobnych
materiall v zahraniéni a pfizptisobena aktualnim podminkam CR s ohledem na nizsi kupni
silu Ceskych studentii a vsazi na oveéfeny efekt mikroplateb, ktery stimuluje velkou masu
k malym nakuptm, jez vétSinou neprochazeji klasickym rozhodovacim procesem a je
mozné je prirovnat k realizaci impulsivniho ndkupu. Cena uzivatelskych licenci bude pro

Skolni rok 2012/2013 prezentovana jako cena zavadéci.

e cena multilicence pro skolu: 13 990 K¢,
e cena uzivatelské licence (kompletni u€ebnice) pro studenta: 990 K¢,
e cena jednoho tematického celku: 99 K¢,

» cena jedné kapitoly: 29 K¢.

Promotion — Propagace

Problematice propagace se autor diplomové prace blize vénuje V kapitole ,,Komunika¢ni

13

mix“.
Placement — Distribuce: pfemisténi vyrobku od vyrobce k zakaznikovi

Snadna distribuce se jevi jako jeden z klicovych faktort pro uspéch. Jednoduchy,
piehledny a uZivatelsky pfivétivy eshop v soucasné dobé NF chybi. Na zékladé
historickych zkuSenosti byla schvalena investice do vybudovani nového eshopu, ktery
bude spliiovat vSechny pozadované atributy a je inspirovan uspéSnymi zahrani¢nimi
eshopy zabyvajicimi se prodejem elektronického obsahu. Prace na vyvoji byla svéfena

profesiondlnimu externimu tymu, ktery ma mnoholeté zkuSenosti s vyvojem podobnych
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feSeni a realiza¢ni ¢innost externiho subjektu je peclivé monitorovana ¢leny projektového
tymu NF, ve kterém jsou zastoupena vSechna kli¢ova oddé€leni firmy. NF se tedy poucilo
Z minulych chyb a uvédomilo si, ze skvélé technické feseni, které bylo navrzeno internimi
vyvojovymi specialisty NF, nemusi je$té¢ znamenat uspéch u zakaznikd. Malic¢kosti
Z pohledu IT specialistl, se kterymi se pteci musi zdkaznik smifit, mohou mit negativni
dopad na vyslednou uzivatelskou privétivost feseni. Zakaznik nesmi byt odvadén od
primarniho ucelu, kterym je snadnd a jednoducha realizace nakupu. Dtlezitym faktorem je
1 prekonani bariéry, kterd mohla u uzivateli vzniknout v disledku zkuSenosti s uzivanim
stavajiciho eshopu NF. U mnoha zakaznikd tak mtze nastat situace, kdy daji NF novou
Sanci pouze jednou, a bud’ budou spokojeni, nadSeni nebo jen prohldsi: Zadna zména.
Ptipravovany eshop bude vefejnosti pfedstaven na prelomu srpna a zafi spolené
s projektem knihovny vyukovych témat. Doplitkovou funkcionalitou, kterd vSak muaze byt
do budoucna zajimava i pro jin¢ subjekty v oblasti nakladatelské a vydavatelské ¢innosti je
moznost elektronické vypujcky daného titulu na dobu jednoho mésice za zvyhodnénou
cenu.

Dal$im dilezitym distribu¢nim kandlem bude uvolnéni jednotlivych produkta do jiz
existujicich eshopti, které provozuji vyrobci modernich ICT technologii. Zde je sice
nutnosti odvadet provozovatelim poplatek v ur€ité procentuelni vysi, ale tato povinnost je
vykoupena zna¢nou marketingovou silou jednotlivych eshoptli, vysokou navstévnosti a
koresponduje se zvyklostmi zékaznika realizovat ndkup pomoci vySe uvedeného
distribu¢niho kanalu. S jednotlivymi provozovateli ,,stori* jsou vedena intenzivni jednani
o vzajemn¢ marketingové podpote, kdy NF je i pro tyto nadndrodni spolecnosti zajimavym
partnerem, ktery ma na lokalnim ceském trhu stabilni a v n€kterych ptipadech 1 dominantni
postaveni v segmentu zakladnich $kol. Na trhu je cela fada zajimavych hardwarovych

nabidek, ale v§em chybi podstatnd véc — kvalitni vzdélavaci obsah v ¢eském jazyce.

U netspéSného produktu Z&kovské licence k ucebnicim pro druhy stupen
zékladnich kol analyza 4P ukazala, ze jde o skvély produkt, se skvélou cenou®, o kterém
vSak zak vétSinou nevi a kdyZ uz se dozvi, tak se mu pravdépodobné nepovede Zdkovskou
licenci stdhnout do svého pocitace na prvni pokus. Selhdvaji zde podstatné ¢lanky 4P

propagace a distribuce, kterym je potieba v ptipadé¢ nového produktu vénovat zvySenou

Y1 Pivodni cena 99 K& byla zménéna na 0 K& pro viechny zaky, jejichz $kola vyuziva k vyuce interaktivni

ucebnice.
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pozornost a pirekonat mozné negativni zkuSenosti stavajicich zakaznikli a presvédcit je

kvalitnim feSenim, které spojuje moderni trendy a je vysoce uzivatelsky piivétivé.

4C produktu Flexibook

Customer solution - feSeni potieb zakaznika

Student ma k dispozici komplexni materidly ke studiu daného oboru, nemusi
kombinovat n€kolik ucebnic, sbirek, testovacich produktii a prehledd, coz mu Setii ¢as i
finan¢ni prostiedky. Vzhledem k odborné¢ a profesiondlné¢ zpracovanému obsahu ma
student jistotu, ze pouzivané materidly jsou zpracovany vécné spravné, vzajemné
propojeny a umoziuji mu rychlé a efektivni studium. Vyznamnou vyhodou pro studenta je
ptistup ke vzdélavacim materialim kdykoliv a kdekoliv, bez nutnosti pfistupu na internet.
Vybrané ¢asti vzdélavacich materialti je mozné vytisknout a pracovat s nimi dle aktualnich
potieb. Student ma také ptistup ke kompletnim materialim daného predmétu bez ohledu na
ro¢nik, k dispozici tedy ma ucivo predchézejiciho, aktudlniho i nasledujiciho ro¢niku.

Uciteli je umoznéna vlastni skladba jednotlivych témat dle svého planu vyuky
s odbornymi didaktickymi poznamkami, souvislostmi a dopliiujicimi informacemi pro
probiranou latku. Dulezitou funkcionalitou je moznost vkladani vlastniho pfipraveného
obsahu pifimo do ucebnice, ktery dopliuje zdkladni probiranou latku o individudlni
preference daného ucitele. Vlastni vytvofeny obsah je mozné sdilet s jinymi vyucujicimi,
ale 1 se studenty. Vzhledem krozsahu a komplexnosti vyukovych témat ma ucitel
k dispozici dostatek vzdélavaciho materialu pro uspokojeni individudlnich intelektualnich

potieb zakl a riizné naroc¢nosti studia.

Customer cost - naklady vzniklé zakaznikovi

Student m4 moZznost vlastniho rozhodnuti, zda si koupi celou ucebnici, probirané
téma ¢i vynaloZi jednordzové méné financnich prostfedkii na ndkup konkrétni kapitoly.
Vyrazné cenové zvyhodnény je celkovy nékup ucebnice, ale zaroven je studentliim
nabidnuta zcela nova revolu¢ni moznost vlastniho vybéru a volby pro skladbu vyukovych
materialti podle preferenci studenta, zajmu o pfedmét a zvolené tirovné obtiznosti. Naklady
vzniklé studentovi je tedy mozZné rozlozit do delSiho ¢asového tiseku, bez nutnosti kupovat

ucebnici na celé Ctyii roky nebo jednotlivy rok, jak je obvyklé. Dulezitym bodem
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Z pohledu studenta je moznost, ze on bude ten, kdo ur¢i, co je pro néj podstatné a zajimavé.
Skola ziskava diky $kolni multilicenci moznost jednim nidkupem pokryt vyuku
daného predmétu na celé Skole. Obchodni model pro skolu se nijak nelisi od stavajici

obchodni politiky NF.
Communication — komunikace

Komunikovat se Skolou a studentem vyzaduje zcela odli$né strategie a piistupy. Se
Skolou bude komunikace probihat na zékladé¢ ovéfenych a pouzivanych postupli
prostiednictvim komunika¢nich kandli, na které jsou ucitelé zvykli. Vyraznou
konkurenéni vyhodou je tym odbornych konzultantii, ktery navstévuje Skoly, diskutuje
s uciteli, predstavuje jim novinky a ukazuje nové trendy ve vzdélavani. Odborni
konzultanti s pedagogickym vzdélanim a nékolikaletou ucitelskou praxi vSak neprodavaji
zadné produkty NF. Pro feditele a ucitele jsou odbornymi partnery, konzultanty, ale ne
prodejci, coz je pro mnoho uditeld zasadni a jde o specifi¢nost této cilové skupiny.

Stfedoskolsky student vnimé svou ucast na vzdélavacim procesu jako nutné zlo,
které musi absolvovat. Navic si musi vzdélavaci obsah kupovat, coz stoji domacnost
nemalé financni prostiedky. Je iluzi se domnivat, ze by i sebelépe ptipraveny vzdélavaci
obsah vzbuzoval vinu nadseni a NF se povedlo stat se pro studenty ,,love brand*“. Emo¢ni
faktor vSak hraje pfi vnimani komunikace ze strany studenta znacnou roli. Komunikaéni
linka musi byt studenty akceptovatelnd, zajimava, méla by je pobavit a klast diraz na akei.
Nabizi se vSak dalsi rozmér, ktery chce NF studentim nepfimo ukazat. Koncepce produktu
vychazi z filozofie: mé&j k dispozici vzdélavaci obsah kdykoliv a kdekoliv. K tomu, aby se
student mohl ucit kdykoliv a kdekoliv je potfeba adekvatni hardwarové zatizeni. NF
prinasi studentim padny piesvédCovaci argument pro rodice, aby jim takové zafizeni, po
kterém touzi, poridili. Nejde pfeCi jen o to, ze na notebooku, tabletu a chytrém telefonu
bude hrat hry, brouzdat po internetu a komunikovat s pfateli na socialnich sitich, ale
vyuzije tato zafizeni ke vzdélavani, potfebuje jej K vyuce do Skoly... Jaka bude realita
skutecného studia, je jiz véci druhou. NF piipravilo takové materidly, aby se studenti mohli
na sviij budouci profesni zivot pfipravit efektivni, zajimavou a moderni formou a kdyz uz
tedy syn nebo dcera touzi po vlastnim tabletu nebo chytrém telefonu, ktery si

pravdépodobné casem u rodicl stejné prosadi, tak splni i podminku mnoha rodi¢t: dobte,
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ale bude$ se ztoho i ucit. Student pak snad radostné¢ nakoupi za rozumné podminky

pottebné vzdelavaci materialy, které mu pomohou uspésné zvladnout maturitni zkousku.
Convenience - dostupnost produktu

Jestlize se podafi motivovat studenta k ndkupu vzd€lavaciho obsahu, je pro néj
dulezité, aby cesta k jeho ziskéani byla snadnd, jednoducha a uzivatelsky ptivétiva. V tomto
ohledu se NF inspirovalo jinymi uspé€Snymi feSenimi a nabidne dostupnost v kvalité, na
které jsou zékaznici zvykli, S moznosti ziskani vybraného produktu ,,na dva kliky*. Nékup
bude mozny realizovat na eshopu provozovaném NF nebo piimo z pouzivaného

hardwarového zafizeni.

4.3 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix projektu Flexibook je navrzen na zakladé celkové koncepce NF,
kterda je zaméfena na dvé odlisné cilové skupiny — Skoly a domdacnosti. Komunika¢ni
strategie vychazi z teorie strategie tahu, ktera je zaméfena predev§im na koncové uzivatele
a stimulaci pfimého nakupu. Marketingova komunikace projektu Flexibook je
piipravovéana dle modelu AIDA' a klade si za priméarni cil dosahnout v dob& uvedeni
nového produktu maximalni publicity u cilovych skupin, vetejnosti 1 médii a na rozdil od
zivotniho cyklu u tiSténé ucebnice, kde prodeje nabihaji postupné, realizovat skokoveé
stahovani free verzi a nasledné uskute¢nit nakupy po jednotlivych kapitolach.

Posledni ¢lanek 4P Propagace je mozné charakterizovat jako komunikacni mix

konkrétniho produktu a sklada se z nasledujicich Casti:

» Reklama
 Public relations
» Podpora prodeje
¢ Osobni prodej
 Direkt marketing

* Interni marketing

Podstatnou roli v ptipravovaném komunika¢nim mixu hraje spravné nacasovani startu

marketingovych kampani. Aktuadlni plan komunikaénich aktivit pocitd se spusténim

142 AIDA: (Attention, Interest, Desire, Action; ziskat pozornost, udrzet zajem, vzbudit pfani a vyvolat akci)
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kampané k 3. 9. 2012, tedy k zahajeni nového Skolniho roku. Vzhledem ke skute¢nosti, ze
pfipravované produkty jsou jest€¢ ve vyvoji, bude podstatnym faktorem pro spusténi
reklamni kampané dokonceni vyvoje jednotlivych produktd, jejich otestovani a 100%
funk¢nost. Cilem je pfedstavit plné funkéni feSeni a vyvarovat se chyb z minulosti, kdy se
na trh dostal nedokonceny produkt, ktery zédkazniky spiSe odradil, nez aby vzbudil jejich

nadSeni.

Reklama

Reklamni aktivity budou realizovany ve dvou zakladnich rovinach. Pro Skoly
budou vyuzity standardni reklamni néstroje, které NF v soucasné dob¢ pouziva. V ramci
jednéani s vyrobci hardwarovych zatizeni dojde k vyuziti jejich reklamnich rozpocti a
spojeni reklamnich aktivit s aktivitami NF. Podstatou spoluprace je vyuziti dlouholetého
budovani kontaktii NF ptimo do Skol, atraktivnost koncovych zatizeni a absence kvalitniho
vzdélavaciho obsahu v ¢eském jazyce. Standardné pouzivané reklamni aktivity tak budou
rozsifeny o specialné pfipravené seminafe, konference a workshopy wuréené pro
pedagogické pracovniky. Néklady nebudou hrazeny z marketingového rozpoctu NF. Cilem
NF je minimalizovat ndklady na propagaci, v maximalni moZné mife vyuzit
marketingovou silu obchodnich partnerii a nabizet moznost barterovych dohod.

Pro studenty budou reklamni aktivity smérovany ptedev§im do oblasti
internetovych médii a budou spojeny se soutéZemi o atraktivni ceny, které dodaji obchodni
partnefi. Prvni soutéz bude védomostniho charakteru, druha bude zaméfena na kreativitu
soutéZicich. Jejich tkolem bude natocit zajimavé video ze Skolniho prostiedi ve spojeni
S pouzivanim stdvajicich produkti NF. S videem je potieba se pochlubit na specialné
vytvofeném webu a socialnich sitich. O vitézich rozhodne sledovanost a oblibenost videi a
v druh¢ kategorii 1 odborna porota. Marketing NF tajné véfi, Ze se mezi videi objevi natolik
zajimavy spot, ktery by mohl polozit zédklad uspéSné virdlni kampané. Vytvoteni kvalitniho
viralniho spotu, ktery byl nebyl ,,umély*, je velmi obtizné a zejména skupina mladych lidi
je ve svych hodnoticich soudech velmi radikalni.

Zakladnim komunika¢nim kanalem bude facebook, youtube, internetové stranky
NF a obchodnich partner, bannery, néastroje direct marketingu v podobé
personifikovanych newsletteri a pravidelnych bulletinG. Komunika¢ni linka bude
postavena na humoru a odleh¢eni a pfimé kontakty na studenty budou ziskavany pomoci
registrace do dvou celorepublikovych soutézi, které pobézi soubézné. Partnery obou

soutéZi budou firmy, které maji znacnou medialni popularitu a byt sleduji odli$né zajmy, je
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1 pfesto jejich zajmem oslovit co nejvice studentii. Pfipravuje se dale série specialnich
workshopli zaméfenych na proskoleni ndzorovych vidci v oblasti vyuzivani ICT zafizeni,
kde se ocekava efekt dalSiho Sifeni informaci smérem od téchto nazorovych viadct
Kk ostatnim ¢lentim kolektivu, ve kterém se pohybuji.

Dalsim zvazovanym propagac¢nim kanalem je spusténi startup crossform systému,
ktery je zalozen na propagaci produktd aktivnimi uzivateli. Odménou pro uZzivatele aktivné
propagujici produkty NF je provizni systém. Starup crossform systém umoziuje umistovat
odkazy a bannery na vlastni webové¢ stranky, do profild, diskuzi a riznych anket. Na vSech
distribu¢nich kanalech pobézi vyrazna bannerova reklama upozoriiujici na novy titul

S pfevratnym modelem financovani i uzivani.
Public relations

Na rozdil od reklamni kampané, kterd je presné¢ nacasovand, na PR aktivitich se
pracuje kontinualné celorocné¢ a NF v této oblasti dosahuje velmi zajimavych vysledki
diky spolupraci s externi agenturou a vybornymi vztahy s novinafi a vetejnosti. Vyhodou
je 1 samotna oblast vzdélavani, ve které se NF pohybuje. Jde o medidlné zajimavé téma.
NF dlouhodobé vytvati image spoleénosti, které na urovni vzd&lanosti v CR skute¢né
zalezi a formou tiskovych a trendovych zprav pravidelné informuje vetejnost o novinkach,
uspésich a trendech.

Je vSak dilezité predchazet ptipadnym negativnim reakcim vetejnosti, které mohou
pramenit z neznalosti principti financovani uéebnic. Problematika korupce je v CR velmi
diskutovana a i firma, kterd ma v této roviné Cisté svédomi, miize ¢elit negativnimu postoji
vetejnosti jen z toho diivodu, ze vydava ucebnice, které jsou hrazeny statem. Typickym
prikladem reakce miize byt: a na co si vlastné sté¢zuji, kdyz to co vyrobi, od nich stat
koupi.143

Negativni informace a jejich reakce na né je feSena formou dotazii novinaid na
nazor odbornika z NF k danému pfipadu. NF tak neni oficidlnim aktérem PR aktivity, i
kdyz situaci peclivé monitoruje a ddva podnéty, ale dostava medialni prostor k vyjadieni
nebo Ucasti v panelovych diskuzich.

Hlavni linkou komunikace jsou v soucasné dobé témata vztahujici se k urovni
vzdélanosti a vzdélani v CR, situace s podfinancovanym $kolstvim a mozné dopady pro
ekonomiku a budoucnost CR — kdyZ selhava stat, musi pomoci soukromé subjekty a

rodice, moderni trendy ve vzdélavani, vyuziti a vyuzitelnosti ICT technologii a zafizeni

%3\/zhledem k pouzivanému modelu PPP, ktery je v diplomové praci vysvétlen, je na§tsti prostor pro
korupci takika nulovy.
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V procesu vzdélavani, jejich limity atd. Dané témata oslovuji odbornou i Sirokou vefejnost
a posiluji pozici NF v uloze lidra trhu v oblasti moderniho vzdélavani, inovatora a firmy se

spolecenskou odpovédnosti.
Podpora prodeje

Podpora prodeje produktu Flexibook pro Skoly bude realizovana akéni cenovou
nabidkou svédzanou s tiSt€énymi a interaktivnimi ucebnicemi z aktualniho portfolia produkce
NF. Skola pravidelné realizuje nékup titulil, které potiebuje pro svou vyuku. Jde o jiz
zavedené tituly spojené s ak¢ni slevovou nabidkou pro novy titul.

Studentim bude nabidnuta zvyhodnéna zavadéci cena s 20% slevou po dobu 2
mésict od uvedeni nového titulu na trh. Slevou budou studenti motivovani k nakupu celé
ucebnice, tedy vSech vyukovych témat pro celé Ctyfi roky studia. Uvedeni nového titulu je
podporovano také nabidkou demoverzi, které bude mozné stahovat na vSech distribu¢nich
kanalech.

Nacasovani uvedeni vyrobku na trh na zacatek nového Skolniho roku bohuzel
znemoznuje predstaveni nového produktu v plné funkéni verzi na nejvétSim ceském
kniznim veletrhu Svét knihy, Ktery prob&hne v kvétnu 2012. Navstévnikim vSak bude
poskytnuta zakladni obecna informace, ktera se jiZ objevila v Edi¢nich planech NF pro rok
2012. Oficialni pfedstaveni probéhne na kniznim veletrhu ve Frankfurtu, ktery ma
mnohem vétsi medialni pozornost a NF ocekava, ze 1 letos uspéje v mezinarodni soutézi o
nejlepsi evropské ucebnice. Pfipadny uspéch zajisti NF dostate¢ny medidlni prostor, ve

kterém bude koncept Flexibook pfedstaven.
Osobni prode;j

Osobni prodej NF v pravém slova smyslu nerealizuje. V pravidelném osobnim
kontaktu se zakazniky je vSak diky tymu odbornych konzultanti a externich lektort.
Zpusob prace odbornych konzultanti je hodnocen cilovou skupinou pedagogickych
pracovniki pozitivné. Diivodem je, Ze osobni navstéva odborného konzultanta je
nezavazuje K u¢inéni nakupniho rozhodnuti. Ugelem navitévy je seznameni s produktovou
nabidkou a vyhodami celé koncepce vzdélavaciho procesu tak, jak ji vnimd NF. Néaklady
na odborné konzultanty jsou samoziejmé pro NF zna¢nym zatiZzenim, ale poskytuji zasadni
konkurenéni vyhodu a generuji nasledny zisk v podobé uskute¢néného piimého nakupu

Skoly bez prostiednictvi distributora.
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U cilové skupiny studentli neni ekonomicky ani technicky mozné formu osobniho
prodeje realizovat. Cilem vSak je personifikovand celoplosna forma komunikace
s jednotlivym studentem na zakladé dostate¢né informacni a znalostni baze o studentovi.

Informacni a znalostni bazi je nutné postupné budovat.
Direct marketing

Planované nastroje direct marketingu jsou popsany vyse. NF neplanuje vyuziti dalSich
jinych forem direct marketingu, vyjma elektronické formy komunikace se studentem.
Podstatou planovanych direct marketingovych aktivit je jejich adresnost a nasledné
personifikace, volba vhodného jazyka a stylu komunikace s ohledem na vek studentd.
Danym sd¢lenim musi student nejen rozumét, ale musi pro n¢j byt atraktivni, pochopitelné,
pritazlivé a vzbudit v ném touhu po akci v podobé uskute¢néni ndkupu nebo alespon

navstévy piisluSnych webovych stranek.
Interni marketing

Vnitrofiremni komunikace projektu a zejména ztotoZnéni se S vyraznou zménou
orientace NF, které i nadale komunikuje s tradi¢ni cilovou skupinou $kol, ale nové se
orientuje i pfimo na studenta, je podstatnym faktorem, jenz muize ovlivnit celkovou
uspesnost projektu. Je potieba zmenit styl prace, koncepci uvazovani pii tvorbé studijnich
materidll a také zavedené komunikacni standardy uvnitf firmy i smérem k zékaznikiim.
NF si uvédomuje rizika spojend s internim marketingem, kterd se mohou negativné
pfenaset na koncového zdkaznika, monitoruje je a v rdmci interniho predstavovani novych
moznosti byl kladen diraz na tymovou spolupraci a podileni se na tvorbé nového
konceptu. I kdyz byla jasna vize doptfedu navrzena, kli¢ové osoby NF byly tcastny celého

procesu a mohly se podilet na jeho tvorbé.

4.4 Casovy harmonogram a rozpocet

Projekt Flexibook bude oficidlné piedstaven 3. 9. 2012 na konferenci k zahajeni
nového Skolniho roku za ptfedpokladu, Ze bude dokonfen a otestovan vyvoj vSech
potiebnych komponent systému a bude mozné prezentovat novou koncepci jako plné
funkéni celek. Cast komponenti byla zadana ke zpracovani externim firmam
s dostatenym Casovym predstihem, ktery zarucuje redlnost splnéni stanovenych termint.
Do oficidlniho pfedstaveni je stanovena celd fada internich projektovych terminti, které

jsou prubézné monitorovany, byly navrzeny s dostateCnou ¢asovou rezervu a neoc¢ekava se
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zadné zasadni zdrzeni.

Dulezitym internim faktorem je autorska prace na obsahu a soubézna spoluprace
s multimedialni redakci, kterd musi schvalené obsahové casti pievadét do nové podoby
interaktivni uCebnice a doplnit o pozadované¢ multimedialni prvky. Redakéni zmény a
dodatecné zasahy mohou mit také negativni dopad na pfipadné uvedeni nového produktu
na trh. V piipadg, Ze by bylo technické feseni funkéni, ale nebyl by k dispozici obsah, neni
mozné prodej titulu Flexibook zah4jit.

Od zafi 2012 jsou naplanovany seminafe, konference a workshopy zaméiené na
Skoly a od fijna start celorepublikovych soutézi, spusténi nového webu a dalsi reklamni a
marketingové aktivity. Marketingové aktivity projektu Flexibook jsou podrobné
naplanovany na cely S$kolni rok 2012/2013. V prosinci 2012 se pocita s podrobnym
vyhodnocenim jiz realizovanych aktivit a s ptipadnym pfijetim napravnych opatieni, ktera
budou reagovat na vnimani marketingové strategie ze strany studentii. Marketingové
komunikace jsou zaméfeny ptfevazné na oblast internetu, coz umoziuje pravidelny
monitoring, vyhodnocovani ¢asti komunikaéniho mixu a operativni reagovani na aktualni
situaci. Osloveni cilové skupiny studenti je pro NF novou vyzvou, ale i zasadni

prileZitosti, které je vénovana maximalni pozornost.

Rozpocet marketingovych aktivit projektu Flexibook nezohlediuje naklady na vyvoj
produktu a nového distribu¢niho kanalu. Dale také nejsou uvedeny celkové interni naklady
a marketingové rozpocty NF. Jde pouze o vycet polozek, které maji pfimou vazbu

s projektem Flexibook a jsou nad ramec standardnich marketingovych aktivit NF.

Polozky Naklad Termin

Veletrh Frankfurt 200 000 K& Rijen 2012
Edi¢ni plany SS 150 000 K& Leden 2012
2 x konference 100 000 K& Rijen 2012
Ptipadna vSeobecna reklama 100 000 K¢ Dle nabidky
Uvodni predstaveni produktu — keynote 80 000 K¢& Z4¥i 2012
Startup crossform systém 70 000 K¢ Srpen 2012
Novy web profil 60 000 K¢ Srpen 2012
Bannery na webech tietich stran (barter) 50 000 K¢ 9.,10.,11.2012
Uprava profilu na facebooku a youtube 40 000 K¢ Zari 2012
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Demoverze SS (3 000 ks & 12 K¢&) 40 000 K¢& Celoroéng
Soutéze (naklady partnert, barter) 40 000 K¢ | Rijen 2012 — start
Tisténé informacni materialy (10 000 Kks.) 32 000 K¢ Celoro¢né
Seminare, workshopy (hrazeno partnery) 20 000 K¢ Celoro¢né
Newsletter — 12 x rok 12 000 K¢ Celoro¢né
PR clanky 10 000 K¢ Celorocné
Bulletin — 6 x rok 6 000 K¢ Celorocné
Celkem 1010 000 K¢

4.5 Kontrolni mechanismy

Uspésné dokonéeni projektu a splnéni stanovenych cilti vychazi z jasného a redlného
zadani, které je ¢leny tymu akceptovano. Dulezitym faktorem je také tymova spoluprace a
celkové ztotoznéni se s realizovanym projektem. Castou chybou je spoléhat se na to, Ze vie
dobfe dopadne. Organizace celého projektu musi byt pravideln€ monitorovana,
vyhodnocovéna a jednotlivi ¢lenové projektového tymu musi mit nejen dostatek informaci,
ale 1 adekvatni zpétnou vazbu, kterd je zajiSténa pravidelnymi operativnimi setkanimi.
Pravidelna setkavani pracovnich skupin a vyména informaci umozni odhalovat pfipadné
nedostatky a vc€as pfijmout adekvatni napravnd opatieni, kterd eliminuji rizika celkové
neuspésnosti projektu. Dulezitou soucasti jsou i1 pravidelna setkani s vedenim spolecnosti a
zastupci dodavatelt. Pii dodrzovani zasad projektového fizeni je dilezité mit na paméti
puvodni vizi projektu a postupovat v souladu se stanovenym zadanim. Negativni dopady
na celkovou funkénost projektu mohou mit tendence jednordzové si usnadnit praci. Je
potieba hledat efektivni cesty vedouci k tspéSnému cili, které vSak vychézeji z podrobné
popsané zakladni predstavy, kdy projekt je tvofen k uspokojeni potieb zikaznika a ne
Z ditvodu splnéni internich pracovnich povinnosti.

Zakladnimi kontrolnimi mechanismy projektu Flexibook jsou pravidelnd operativni
setkdni cClend projektového tymu a kontrolni porady, které vyhodnocuji splnéni
stanovenych ukolt a reviduji plany dalSich pracovnich aktivit.

Z manazerského pohledu je potfeba vnimat projekt i v Sir§ich souvislostech, zajistit
vhodné personalni zdroje s dostateCnou casovou kapacitou a vhodné¢ motivovat tym.

V priubéhu dil¢ich etap projektu je nutné zaméfit se na kontrolu nasledujicich oblasti:

- kontrola rentability,
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« kontrola efektivnosti,

 kontrola marketingové strategie,

e kontrolo casového harmonogramu,

¢ kontrola projektového planu Cinnosti,

 kontrola dodrzovéni plnéni a obchodnich podminek dodavateli.

Ptedpokladem pro tspésné dokonceni projektu je celkova prehlednost, jednoznacnost a
prahlednost projektu, kde jsou jasné¢ odpovézeny a popsany zakladni tematické otazky
projektu, které charakterizuji zamér, vychozi situaci, stanovené cile a strategie, principy
fizeni, ulozené ukoly, mozné rizika projektu. Dale je potfeba hodnotit dil¢i i celkové
vysledky a sezndmit ¢leny projektového tymu s nasledky pozitivniho i negativniho

charakteru. Kazdy projekt vyznamnym zpiisobem ovliviiuje budoucnost konkrétni firmy.

4.6 Zavér projektové casti

Projektova cast diplomové prace zpracovava konkrétni navrh marketingové strategie
zavedeni nového produktu na trh a potvrzuje hypotézu diplomové prace. Efektivni
marketingova strategie muze firmé piinést nové piijmy a zvratit klesajici trend trzeb, ktery
je v ptipadé¢ spole¢nosti NF primarné zpusoben pfiliSnou zavislosti na rozpoctové kapitole
MSMT. V posledni étvrtleti roku 2012 a nasledné i v roce 2013 bude hypotéza ovéiena, &i
vyvracena reakcei trhu. Uspéch je v tomto piipadé jasné méfitelny dosazenymi obchodnimi
vysledky v trznim segmentu stfednich §kol a ochotou studentli nakupovat produkty NF.

Uspé&snost celkové navrzené marketingové strategie bude ovlivnéna i odstranénim
stavajicich nedostatkli, které byly popsany v analytické C€asti a zohlednény formou
napravnych opatifeni v navrhované marketingové strategii vramci projektové casti.

Soucasnymi limity jsou zejména nésledujici faktory:

» respektovani ptani a potieb zakaznika,

» spravné identifikovat cilové skupiny a zvolit vhodnou komunikacni strategii,

» zjednoduseni distribuce produktu k zakaznikovi,

» sjednoceni firemniho marketingového informa¢niho systému,

» Zlepsit vnitrofiremni komunikaci, tymovou spolupraci a ztotoznéni se s novu vizi,

» respektovani a peclivé zvazovani relevantnosti nazord vSech ¢lenil tymu.
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ZAVER

Diplomovéa prace rozebird problematiku marketingové strategie firmy. Hlavnim
cilem prace je analyza soucCasné marketingové situace firmy NF a navrh optimalni
marketingové strategie, kterd umozni jeji dal§i GspéSny rozvoj. Navrh marketingové
strategie vychdzi z detailni analyzy aktudlni marketingové situace, kterd byla provedena
vramci auditu marketingovych a obchodnich aktivit a pro ucely prace je blize
rozpracovana marketingova strategie nového produktu Flexibook, ktery je cilen na trzni

segment stfednich Skol.
Autorem byla stanovena nésledujici pracovni hypotéza a celkové cile prace:

- Efektivni marketingova strategie mize zménit klesajici obratovou trajektorii firmy.
Cile diplomové prace:

* Analyzovat aktudlni marketingovou situaci firmy pomoci néstroji strategického
marketingového planovani.

¢ Odhalit silné a slabé stranky firmy.

 Identifikovat nové trzni ptilezitosti a moznosti dalSich vynosi.

» Navrhnout ndpravna opatieni u zjisténych slabych stranek a hrozeb.

¢ Navrhnout efektivni marketingovou strategii s ohledem na teoretickd vychodiska

prace a provedenou analyzu aktudlni marketingové situace firmy.

Hypotéza diplomové prace byla autorem potvrzena a na zdékladé ziskanych
poznatkl vyplyvajicich z jednotlivych Setfeni byla navrzena nova marketingova strategie
zamétena na cilovou skupinu studentl a rodic. Oveéteni spravnosti navrzeného konceptu
je v8ak mozné ucinit az v druhé poloving roku 2012 a v roce 2013 na zakladé dosazenych
obchodnich vysledkd. Autor je vSak presvédCen, Ze nova marketingova strategie bude u
planované cilové skupiny uspéSnd a umozni NF ziskat vEétsi nezéavislost na rozpoctu
MSMT a prosadit se v trznim segmentu stéednich $kol.

Autor diplomové prace se domniva, Ze veSkeré vytyCené cile byly splnény a
vysledky a zavéry prace mohou poslouzit k implementaci nové marketingové strategie do

firemniho prostiedi spolec¢nosti NF, k ¢emuz ostatné jiz postupné dochazi.
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Préce je rozdélena na tfi tematické celky: teoretickou, analytickou a projektovou ¢ast.

V teoretické ¢Casti je ukotven pojem marketingu z pohledu jeho definice,
historického vyvoje a strategického procesu fizeni. Dale se teoreticka ¢ast vénuje
jednotlivym nastrojim marketingového planovani, problematice marketingového
informacniho systému, strategického marketingového planovani, marketingového
vyzkumu a situaénim analyzam, které¢ jsou pouzity v analytické ¢asti diplomové prace.

V teoretické Casti je kladen dlraz také na problematiku stanovovani marketingovych cilu.

V analytické c¢asti autor diplomové prace detailné¢ popsal aktudlni situaci v NF
s ohledem na specifika Cinnosti spoleCnosti pusobici v oblasti vydavani vzdélavacich
materiald pro zakladni a stfedni Skoly. Analytickd Cast se zaméfuje na obecnou
charakteristiku NF a podrobné&ji rozebird hodnoty spolecnosti, jeji organiza¢ni strukturu a
zakladni ekonomické ukazatele. Analyza soucasné marketingové strategie NF je
zpracovana na zaklad¢ externich, internich analyz a portfolio analyzy, které jsou
dalezitymi informacemi pro projektovou cast diplomové prace a zaroven uvadéji

problematiku do celkového kontextu.

Projektova cast diplomové prace vychazi zteoretickych poznatkli a zavért
analytické prace. Autor v uvodu definuje novou podobu marketingové strategie firmy NF,
jejimz cilem je rozvoj stavajici produkce a orientace na nové trzni ptilezitosti, které mohou
zmirnit pfiliSnou zéavislost NF na politickych a legislativnich faktorech. Dale je detailné
popsana marketingova strategie nového klicového produktu NF a popsadn marketingovy a
komunika¢ni mix, casovy harmonogram a odhadovany rozpocet. Pro uspéSnou
implementaci navrzené strategie je dtlezité zaméfit se na kontrolni mechanismy, které jsou
V této Casti prace také popsany. V zavéru projektové Casti jsou uvedeny i faktory, které
mohou negativnim zplsobem ovlivnit aplikaci nové marketingové strategie. Pojmenovani
limitujicich faktort je zakladnim pfedpokladem pro jejich budouci odstranéni. Cést z nich
jiz byla zcela nebo Castecné odstranéna, ale zmény v oblasti sjednoceni marketingového
informacniho systému a vnitrofiremni komunikace potiebuji delSi casovy tsek na jejich

provedeni.

V diplomové praci nejsou, vzhledem K jejimu omezenému rozsahu, detailné
rozebrany veSkeré marketingové moZnosti, které je mozné vyuzit. Autor se vSak cilené

zamé&fil pouze na podstatné nastroje tvorby marketingové strategie.

105



UTB ve Zliné, Fakulta marketingovych komunikaci

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada,
2007. 280 s. ISBN 978-80-247-1535-3

DRUCKER, P. Tasks, Responsibilities, Practises. New York: Harper and Row, 1973. 553
s. ISBN 0-525-24465-8. str. 64-65

GRASSEOVA, M., DUBEC, R., REHAK, D. Analyza podniku v rukou manazera 33
nejpouzivanéjsich metod strategického rizeni. Praha: Computer Press, 2010. 336 s. ISBN
978-80-251-2621-9

FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T. Marketing: zdklady a principy. Brno:
Computer Press, 2005.

HADRABA, J. Marketing:Produktovy mix — tvorba inovaci produktii. Plzen, A. Cen&k, 2004. s. 216
ISBN: 80-86473-89-9

HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2003. 200 s. ISBN 8024704471
Interni materialy NF

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. 272 s. ISBN 978-80-247-
2690-8

KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2001. 720 s. ISBN 80-
247-0016-6

KOTLER, P., DIPAK, C., MEASINCEE, S. Marketing v pohybu: Novy pristup k zisku,
ristu a obnove. Praha: Management Pres. 2007. 224 s. ISBN 978-80-7261-161-4.

KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management. Praha: Grada, 2007. 792 s. ISBN
978-80-247-1359-5

KOTLER, P. WRONG V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing.
Praha: Grada Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2

KOZEL, R. a kolektiv. Moderni Marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2005. 277 s. ISBM
80-247-0966-X,

KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické Fizeni: teorie pro praxi. Praha: C. H.
Beck, 2006. 206 s. ISBN 80-7179-453-8

106



UTB ve Zliné, Fakulta marketingovych komunikaci

MOUDRY, M. Marketing: zdklady marketingu: [udebnice ugitele]. Kralice na Hané:
Computer Media, 2008. 160 s. ISBN 978-80-7402-002-5

ROGERS, S. C. Marketing Strategies, Tactics, and Techniques: A Handbook for
Practitioners. 1. vyd. Westport : Quorum Books, 2001. 393 s. ISBN 1-56720-411-2.

SOUKALOVA, R. Strategicky marketing. Zlin: UTB FMK, 2004, 118 s. ISBN 80-
731170, s. 68

SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategickd analyza. Praha: C. H. Beck, 2006. 122 s.
ISBN 80-7179-367-1

SCHOELL, W. F.; GUILTINAN, J. P. Marketing : Contemporary concepts and practices.
3. vyd. Boston: Allyn and Bacon, 1988. 762 s. ISBN 0-205-10569-6.

SOLOMON, M., MARSHALL, W., STUART, W. Marketing. Brno: Computer Press,
2006. 512 s. ISBN 80-251-1273-X

SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. Plzei: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk,
2005. 344 s. ISBN 80-86898-48-2

TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. Praha: Professional
Publishing, 2011. 236 s. ISBN 978-80-7431-042-3

Vlastni tvorba autora DP

W

Zakon ¢. 121/2000 Sb. Zakon o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem

autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zakon)
Zakon €. 137/2006 Sb., o vetejnych zakazkach, ve znéni pozdéjsich predpisii
Zakon €. 472/2011 Sb., kterym se méni Skolsky zdkon

ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum — metodologie a aplikace. Praha: Vysoka $kola
ekonomicka, 1998. 160 s. ISBN 80-7079-394-5.

ON-LINE ZDROJE:

GARTNER, Prodej tabletii. [cit. 2012-04-02]. Dostupné on-line:
http://www.gartner.com/it/page.jsp?id=1980115

107


http://www.gartner.com/it/page.jsp?id=1980115

UTB ve Zliné, Fakulta marketingovych komunikaci

HALEK, Vitézslav, 2012. Marketing: pojem a jeho obsah. [on-line]. 2012 [cit. 2012-03-
18]. Dostupné z:  http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-
print.php?projection&I=02#strana20

HALEK, Vitézslav, 2012. Marketing: pojem a jeho obsah. [on-line]. 2012 [cit. 2012-03-
14].  Dostupné z: http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-
print.php?projection&|=01

KOUKAL, J. ©2010. Vse je jen otdzka uhlu pohledu: teoretické koncepty. [online].
Brno,[cit. 2012-03-14]. Dostupné Z: http://www jirikoukal.com/strategicke-
rizeni/teoreticke-koncepty/page5.html

MATULA, Vladimir, ©2012. Segmentace trhu: [on-line]. Jihlava, 2012 [cit. 2012-03-19].

http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/segmentace-trhu.php

MSMT. [cit. 2012-04-01]. Dostupné on-line: http://www.msmt.cz/vzdelavani/dotace-
granty-1

MSMT. Dlouhodoby zdmér vzdélavani a rozvoje vzdélavaci soustavy CR 2011. [cit. 2012-

04-01]. Dostupné on-line: www.msmt.cz/file/18655 1 1/

NEUMAJER, O. Interaktivni tabule — vzdéldavaci trend i modni zdleZitost. [cit. 2012-04-
01]. Dostupné on-line: http://ondrej.neumajer.cz/?item=interaktivni-tabule-vzdelavaci-

trend-i-modni-zalezitost

Oficialni portdl MSMT: http://dum.rvp.cz/index.html; portal soukromé spole&nosti

podporujici interaktivni vyuku: http://www.veskole.cz/

PISA (Programme for International Student Assessment) [cit. 2012-04-01]. Dostupné on-
line:
http://www.oecd.org/statisticsdata/0,3381,en_2649 35845621 1 119656 1 1 1,00.html

Rakouské ministerstvo Skolstvi a interni materialy NF [cit. 2012-04-01]. Dostupné on-line:

http://www.bmukk.gv.at/enfr/school/index.xml

STRELEC, I. Viastni cesta. [online]. Brno. [cit. 2012-03-18]. Dostupné z: Dostupné on-
line: http://www.vlastnicesta.cz/originaly/kategorie/96_113 original.jpg

108


http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-print.php?projection&l=02#strana20
http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-print.php?projection&l=02#strana20
http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-print.php?projection&l=01
http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-print.php?projection&l=01
http://dum.rvp.cz/index.html
http://www.vlastnicesta.cz/originaly/kategorie/96_113_original.jpg

UTB ve Zliné, Fakulta marketingovych komunikaci

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Rozdily mezi prodejni a marketingovou koncepci
Obrazek 2 Proces strategického planovani

Obrazek 3 Proces strategického planovani

Obrazek 4 Marketingovy informacni systém

Obrazek 5 Vyuziti vysledkiti komplexni analyzy pro SWOT analyzu
Obrazek 6 Diagram analyzy SWOT

Obrézek 7 Porteriv model péti sil

Obrazek 8 Organizacni struktura NF platna od 1. 1. 2012

Obrazek 9 Aktualni podoba obchodniho a marketingového oddéleni NF
Obrazek 10 Vyvoj obratu NF 1991 — 2011

Obrazek 11 Marketingovy informacni systém NF

Obrazek 12 Model PPP

Obrazek 13 Vyvoj ONIV 2007 — 2012

Obrazek 14 Progndza vyvoje poctu déti, zakl a studentli V jednotlivych segmentech

regionalniho $kolstvi (2005 — 2020)
Obréazek 15 Vyvoj prodeji systémové fady uéebnic pro ZS a VG
Obrazek 16 BCG Matice produktii NF

Obrazek 17 Celosvétovy prodej tabletii koncovym uzivatelim podle opera¢niho systému

109



UTB ve Zliné, Fakulta marketingovych komunikaci

SEZNAM PRILOH
Pfiloha PI: Seznam ocenéni NF

Ptiloha PII: Marketingovy prizkum realizovany na stiednich Skolach a viceletych

gymnaziich

110



PRILOHA P I: OCENENI NF
2011

Zlata medaile Prvouka 2; zvlastni cena poroty pro interaktivni u¢ebnici Zemépis 9

Soutéz o nejlepsi evropské ucebnice Best European Schoolbook Awards

Potadatelé: Evropska asociace nakladatelstvi ucebnic (EEPG), Frankfurter Buchmesse a

Mezinarodni asociace pro vyzkum ucebnic a dalSich eduka¢nich médii (IARTEM).

| BEST
- EUROPEAN
SCHOOLBOOK
AWARDS
2011

coLoawarp 1l

mme PRVOUKA 2
(ELEMENTARY TEACHING FOR 2*° GRADE)

SUBJECT LEARNING MATERIAL FOR DEVELOPING
PERSONAL, SOCIAL AND CIVIC COMPETENCES

nnnnnnn MICHAELA DVORAKOVA AND JANA STARA
Hen FRAUS PUBLISHING

NTRY CZECH REPUBLIC

T T T ST

BEST
EUROPEAN
SCHOOLBOOK
AWARDS

il 2011

AWARDEDTO:

R

Tme ZEMEPIS 9
(GEOGRAPHY 9)

SUBJECT INTERACTIVE TEXTBOOK FOR GEOGRAPHY
FORTHE 9™ GRADE

aumiors ATEAM OF AUTHORS AND DESIGNERS
PuBLSHER FRAUS PUBLISHING

COUNTRY CZECH REPUBLIC

2010

Zvlastni cena poroty pro Zivot v naSem regionu

HONOURABLE
MENTION OF

Sout¢z o nejlepsi evropské ucebnice Best European Schoolbook Awards

Poradatelé: Evropské asociace nakladatelstvi u¢ebnic (EEPG), Frankfurter Buchmesse a

Mezinarodni asociace pro vyzkum ucebnic a dalSich eduka¢nich médii (IARTEM).
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2009

Stiibrna medaile pro Matematiku 6

wast. wRoPEAN scoousoox TN

— BEST

”””” ' EUROPEAN

- SCHOOLBOOK

. AWARDS

SILVER AWARD 2009

me MATEMATIKA 6
SUBECT MATHEMATICS FOR 6™ GRADE OF LOWER
SECONDARY SCHOOL
wniors HELENA BINTEROVA, EDUARD FUCHS AND
PAVELTLUSTY
isHeR FRAUS PUBLISHING HOUSE, PLZER

COUNTRY CZECH REPUBLIC

Soutéz o nejlepsi evropské ucebnice

Best

European

Schoolbook  Awards

Poradatelé: Evropska asociace nakladatelstvi u¢ebnic (EEPG), Frankfurter Buchmesse a

Mezinarodni asociace pro vyzkum ucebnic a dalSich eduka¢nich médii (IARTEM).

Bronzova medaile pro Déjepis 6

eEER'S

BEST EUROPEAN SCHOOLBOOKS. @

BRONZE AWARD |

BOOKS FOR SECONDARY SCHOOL

DEJEPIS 6 (HISTORY 6)
+ HISTORY FOR 6™ GRADE
(LOWER SECONDARY)
wnoss A TEAM OF AUTHORS
FRAUS PUBLISHING HOUSE, PLZEN
v CZECH REPUBLIC

Mocdlo _ RLSGH

Soutéz o nejlepsi evropské ucebnice

Best

European

Schoolbook  Awards

Poradatelé: Evropska asociace nakladatelstvi ucebnic (EEPG), Frankfurter Buchmesse a

Mezinarodni asociace pro vyzkum ucebnic a dalSich eduka¢nich médii (IARTEM).
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Stiibrna medaile pro Znamky na filatelistické vystavé

Kniha Znamky z encyklopedické edice CO-JAK-PROC byla mezinarodni porotou na
evropské vystavé IBRA 2009 ve tiid¢ filatelistické literatury ocenéna stiibrnou medaili

FEPA.

Velky ekonomicky slovnik némecko-Cesky / Cesko-némecky byl ve své tisténé

i elektronické podobé ocenén hlavni cenou soutéze Slovnik roku 2009.

2008

Zlata medaile pro ucebnici chemie

fEEFG

BEST EUROPEAN SCHOOLBOOKS | A

BOOKS FOR SECONDARY SCHOOL

“CHEMIE” (‘CHEMISTRY’)
wer  CHEMISTRY TEXTBOOK FOR 8™ GRADE
o J. SKODA AND P. DOULIK
wser  FRAUS PUBLISHING HOUSE, PLZEN
w CZECH REPUBLIC

Chke . Bl

Sout¢z o nejlepsi evropské ucebnice Best European Schoolbook Awards
Potadatelé: Evropska asociace nakladatelstvi u¢ebnic (EEPG), Frankfurter Buchmesse a

Mezinarodni asociace pro vyzkum ucebnic a dalSich eduka¢nich médii (IARTEM).
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Slovniky NF ziskaly dvé prestiZni ocenéni na soutézi Slovnik roku 2008

Velkému ekonomickému slovniku anglicko-¢eskému / ¢esko-anglickému odborna porota
udélila prvni misto za odborny piekladovy slovnik. Ocenén byl také titul Velky
ekonomicky slovnik anglicko-Cesky / cesko-anglicky CD-ROM, ktery se umistil na

druhém misté mezi elektronickymi slovniky.
2007

Ocenéni Ceskou fyzikalni spole¢nosti

ucebnice
pro zakladni $koly a viceletd gymnazia i [
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Interaktivni u¢ebnice NF vyhrala K¥iSt'alovy disk na veletrhu Invex

Kiistalovy disk, prestizni cenu udélovanou na mezinarodnim veletrhu informacnich
a telekomunikacnich technologii Invex - Digitex, ziskala interaktivni uc¢ebnice anglického
jazyka Way to Win. Cena byla udélena v kategorii Software pro domacnost, zabavu

a vzdélavani.

Medaile MSMT 1. stupné

U prilezitosti Dne uditelit udélila ministryné Skolstvi, Mgr. Dana Kuchtova, Medaili

MSMT 1. stupné za vydani ucelené fady Citanek pro 6. — 9. ro¢nik zakladnich §kol.
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2005

Bronzova medaile Fyzika 6; zvlastni cena poroty: Ilustrovany studijni slovnik ¢esko-

anglicky / anglicko-Cesky

Soutéz o nejlepsi evropské ucebnice Best European Schoolbook Awards
Poradatelé: Evropska asociace nakladatelstvi ucebnic (EEPG), Frankfurter Buchmesse a

Mezinarodni asociace pro vyzkum ucebnic a dalSich edukacnich médii (IARTEM).
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PRILOHA P II: MARKETINGOVY PRUZKUM REALIZOVANY NA
STREDNICH SKOLACH A VICELETYCH GYMNAZIICH

Dotaznikové Setieni na stiedni §koly (SOS) — vyhodnoceni

Dotaznik zodpovédélo celkem 593 ucitelu.

Jak ¢asto vyuZivate Vy osobné interaktivni tabuli nebo pocitace pii vyuce?

denné

nékolikrat tydné

1x za14 dni -
1% mési&né-

0 31 &2 93

nevyuZivam vibec

124 155 186

Vyuzivate ve vyuce elektronické nastroje?

———ne [192]

denné 154 26%
nékolikrat tydné 157 26%
1x tydné 65 11%
1x za 14 dni 34 6%
1x mé&sicné 27 5%
méné Casto 64 11%
nevyuzivam viibec 92 16%
celkem 593 100%

ano 401 68%

ne 192 32%

celkem 593 100%

ano [401]———
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Pokud jste piedchozi otazku zodpovédél/a kladné, uved’te, které nastroje pouzivate?

interaktivii uceb...
interaktivni cviceni
elekironicke slov...
elektronicke testy
autorské nastroje... |
datové Ulozisté

mobilni aplikace

Other

o

37 74 111 148

interaktivni uéebnice 89 23%
interaktivni cviceni 151 38%
elektronické slovniky 109 28%
elektronické testy 184 47%
autorské nastroje pro

ptipravu vyukovych objekti 114 29%
datové ulozisté 131 33%
mobilni aplikace 48 12%
Other 32 8%
celkem 858 218%

18

*Uzivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci policko, takze procento miize vzrist na

vice nez 100 %.

Ze kterych zdroju se dozvidate o novych u¢ebnicich a dalSich materialech pro vyuku?

katalogy nakladat... |

odbomné éasopisy katalogy nakladatelstvi 326 55%
odborné ¢asopisy 155 26%
odboma knihkupectvi- -

odborna knihkupectvi 129 22%
internet] internet 494 83%
knihovna- knihovna 38 6%

. o 0
Skl distribuce Skolni distribuce 123 21%
seminaie/konference 287 48%
seminafe/konference | od kolegii 285 48%
od kalegl | Other 10 2%
Other- celkem 1847 311%

0 99 198 297 396 4

*Uzivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci policko, takze procento miiZe vzrist na

vice nez 100 %.
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Kdo doporucuje ucebnice pro jednotlivé piredméty na Vasi skole?

vedeni Skoly . vedeni §koly 66 11%
o . Yy 0
uitel daného ple... _ ucitel dané¢ho predmétu 515 87%
Other 74 12%
Other] celkem 655|  110%

0 103 2086 309 412

*Uzivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci policko, takze procento miize vzrist na
vice nez 100 %.

Jakou celkovou ¢astku jsou podle Vas studenti ochotni ro¢né investovat do vzdélavacich materiala?

—721=1 000 K& [126
do 500 K¢ 293 49%

501-750 K& [151]
— nad 1 000 K& [23] 501-750 K¢ 151 25%

751-1 000 K¢ 126 21%
nad 1 000 K¢ 23 4%
celkem 593 99%
do 500 K& [293]

Pouzivate systém pro Fizeni vyuky (LMS = learning management systém)?

ne [545] — ano 48 8%

‘ ne 545 92%
el celkem 593 100%

Pokud jste na predchozi otazku odpovédél/a kladné, uved’te, jaky typ LMS pouZivate:

Moodle
AES
EduBase
iTrivio
PmWiki
Bakalari
Nicenet
vlastni
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Pokud pouzivate LMS, byl/a byste ochotny/a pouZivat jiny?

—ne [48]

ano, je mi to jedno 39 7%
ano, pokud by umél vice 45 8%
ne 48 8%
d by umél vice [45]—
celkem 132 23%
ano, je mif
Uved’te velikost §koly, na které ptsobite:
5011 000 studen] do 200 studentt 79 13%
201-500 studenth 329 55%
—nad 1 000 studant| 501-1 000 studentt 136 23%
nad 1 000 studentd 49 8%
1 17 celkem 593 100%
500 studanti [329] do 200 studentd [
Matematika — celkem 109 uditeli
S jakymi materialy pracuji studenti v hodinach matematiky?
tisténa utebnice tiSténa ucebnice 67| 61%
irka U 0
shitka dloh sbirka tloh 89| 82%
prehledy uciva 26| 24%
prehledy uciva elektronicka u¢ebnice nebo cviceni 32| 29%
elektranicks udeb... jiné vytiéténé rnateriély
(vytvofené ucitelem, stazené z internetu) | 80| 73%
jil"lé vy‘tiéténé ma... 4dné 2 204
sadné | Other 10| 9%
)
Other | celkem 306 | 280%
0 18 36 54 72

*Uzivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaSkrtavaci policko, takze procento miize vzriist na

vice nez 100 %.
Jaké ucebnice pouzivaji Vasi studenti ve vyuce?

pouze ucitelem doporucené 93 85%
Zadné - Other 8 7%
(o)
Other . celkem 114 | 104%
0 19 38 57 76 @
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*Uzivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci policko, takze procento miizZe vzrist na

vice nez 100 %.

Maji studenti moZnost pracovat v hodinach tohoto pfedmétu na pocitaci?

ne [78] ——

ano, pracuji na Skolnim
pocitaci 20 3%
ano. pracujl nasko | oo pracuji na vlastnim
) pocitaci, pokud si ho donesou 11 2%
ano, pracuji na vias
ne 78| 13%
celkem 109] 18%

Jak Casto vyuZivaji studenti pocitace pri vyuce? Vypliite pouze v pripadé, Ze jste na predchozi otazku

odpovédél/a kladné.

— méné &asto [20]

L —denné [4]
1% tydné [7]—

L nékolikrdt tydné [10

denné 4 1%
nékolikrat

tydné 10 2%
1x tydné 7 1%
méngé ¢asto 20 3%
celkem 41 7%

Kupuji si studenti i jiné materialy (nap¥. ucebnice, sbirky uloh, cvi¢ebnice, pi‘ehledy u¢iva) neZ Vami

doporucené?

—nevim [39

ano [29]

Pokud jste na predchozi otazku odpovédél/a kladné, uved’te konkrétni materialy:

Sbirka Klodner, sbirka Jirasek, mfch tabulky
sbirky uloh, piehledy uciva
edice Odmaturuj z matematiky

ano 29 5%
ne 41 7%
nevim 39 7%
celkem 109 19%

Matematika - piehled stfedoskolského uciva, nakladatelstvi Petra Velanova
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Odhadnéte primérné rocni vydaje studenti na ucebnice, prip. dalsi materialy, pouZivané pro Vami
vyucovany piredmét:

&~ T4dR)

—————————201-500 K& [46]

do 200 K¢ 62 10%

5011000 K& [1] 201-500 K¢ 46 8%
“nad 1 000 KE [0] 501-1 000 K& 1 0%
nad 1 000 K¢ 0 0%

celkem 109 18%

do 200 KE [62]

Koupi si dle Vaseho nazoru student 1. roéniku radéji uc¢ebnici na celou dobu studia pro dany piredmét,
nebo jen pro dany rok?

jen na 1 rok [44] ———
FR e koupi si uSebnici na 4 roky 51 9%
—koupi =i pouze | koupi si ucebnici jen na 1 rok 441 7%
koupi si pouze prehled k maturité 14 2%

! celkem 109 | 18%
koupi si udebn

Z jakych materiald se pripravuji Vasi studenti k maturité?

poznamky z pribéhu studia 105 97%
poznamky z pribéh... . .
studenti Si

pofizuji
studenti si pofiz...| ucebnice/piehledy uréené piimo k
maturité 67| 62%

studenti si vytva... o o .
studenti si vytvareji své materialy

student dastane d... _ (napf. ze zdrojii z internetu, ...) 35| 32%
Oth l=HI student dostane doporuceni na

| zdroje od svého ucitele 76 70%

0 21 42 63 84 A Other 4l 4%

celkem 287| 265%

*Uzivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci policko, takze procento miize vzriist na
vice nez 100 %.
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S jakymi materialy pracujete Vy osobné p¥i prezencni vyuce?

tisténé utebnice

tisténeé sbirky dloh

prehledy utiva
interaktivni uéeb...
vlastni materialy
materidly staZzené...

Other

=

tisténé ucebnice 84 7%
ti§téné sbirky tloh 96 88%
piehledy uciva 43 39%
interaktivni ucebnice 15 14%
vlastni materialy 96 88%
materialy staZené z internetu 72 66%
Other 1 1%
celkem 407 | 373%

19 38 57 76 95 1

*Uzivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci policko, takze procento mize vzrist na

vice nez 100 %.

Které nakladatelstvi vydalo uc¢ebnici, podle niZ pfedmét vyucujete?

Prometheus

Scientia-
Fragment
Computer Media |
Didaktis

Rubico

Other

0 19 38 57 76 95 114

*Uzivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci policko, takze procento miize vzrist na

vice nez 100 %.

Jak jste spokojen/a s pouZivanou ucebnici? - Piehlednost

0 11 22 33 44

Prometheus 97| 89%
Scientia 7 6%
Fragment 18| 17%
Computer Media| 3 3%
Didaktis 15| 14%

Rubico 0 0%

Other 11| 10%
celkem 151]139%

1 37 6%
2 53 9%
3 18 3%
4 1 0%
5 0 0%
celkem 109 18%
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Jak jste spokojen/a s pouZivanou ucebnici? - Graficka Gprava

2. 1 30 5%
2 46 8%
3 3 25 4%
4 4 7 1%
5 5 1 0%
. : : : . celkem 109 18%
0 9 18 27 36 45 §
1 30 5%
2 53 9%
3 23 4%
4 1 0%
5 2 0%
59 celkem 109 18%
0 11 22 33 44 5
Jak jste spokojen/a s pouZivanou ucebnici? - Usporadani lekci/témat
1 30 5%
2 49 8%
3 25 4%
4 3 1%
5 2 0%
> | : : : _ celkem 109 18%
0 10 20 30 40 5
Jak jste spokojen/a s pouzZivanou u¢ebnici? - Metodické zpracovani
1 24 4%
2 55 9%
3 23 4%
4 4 1%
5 3 1%
q celkem 109 19%

11 22 23 44 5
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Jak jste spokojen/a s pouZivanou u¢ebnici? - Dostateéna nabidka cvi¢eni/ukola

—_

2] 1 14 2%
3 2 24 4%
3 44 7%
4l 4 24 4%
5 5 3 1%
0 9 18 27 36 4 celkem 109 18%
Jak jste spokojen/a s pouZivanou ucebnici? - Kvalita cvit¢eni/tikolt
1 21 4%
2 45 8%
3 34 6%
4 7 1%
5 2 0%
celkem 109 19%
Jak jste spokojen/a s pouZivanou uc¢ebnici? - Mira obtiZnosti
1
2 1 24 4%
2 46 8%
3 3 36 6%
4 4 2 0%
5 1 0%
° : : : i celkem 109 18%
0 9 18 27 36 45 54
Jak jste spokojen/a s pouZivanou ucebnici? - PFiméfenost rozsahu
g
2 46 8%
3 3 33 6%
4 . 4 4 1%
5 1 0%
5 . celkem 109 19%
0 9 18 27 38 45 54
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Byl/a byste ochotny/a zménit Vami pouZivanou ucéebnici, pokud by se na trhu objevila nova a lepsi?

— ne [4]

ano [105]—

ano 105 18%
ne 4 1%
celkem 109 19%

Uprednostiiujete tiSténé ucebnice nebo by Vam vice vyhovovala elektronicka u¢ebnice, do které byste
mohl/a vkladat vlastni materialy (obrazky, videa, texty atd.) a jeji obsah pravidelné aktualizovat?

nické uéebnice [69]

Enosti vikladani [18]

—pouZivam jen vl

klasicka tisténa

klasicka tisténa uCebnice 200 3%
elektronicka u¢ebnice

s moznosti vkladani 18| 3%
kombinace tisténé a

elektronické ucebnice 69 | 12%
pouzivam jen vlastni materialy | 2| 0%
celkem 109 | 18%

Pokud byste pouZzival/a vySe uvedenou interaktivni uéebnici umoziujici nap¥. vizualizaci probiraného
jevu pomoci videi a animaci a fadou dopliiujicich materiali, doporucoval/a byste ji studentim pro

domaci piipravu?

ano, ale

—ne [5] | ano, urcité 70| 12%

ano, ale jen v piipadé, Ze Skola ziska
néjaké vyhody (napf. sleva pro skolu) 34 6%

0
ang, uréité [70) ——— ne 5 1%
celkem 109| 19%
Pracujete v hodinach matematiky s néjakou tiSténou sbirkou tuloh/cvi¢ebnici?

ne, zaddvam prikl... - ano 76| 70%
ne, zadavam ptiklady na tabuli 26 24%
mame viastni prac... - mame vlastni pracovni listy 22 20%
0 15 30 45 60 75 |celkem 124| 114%

*Uzivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci policko, takze procento miiZe vzrist na

vice nez 100 %.
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Pokud jste na predchozi otazku odpovédéli kladné, uved’te nakladatele:

Prometheus
SPN;
Sofico,
Hejpa
Fortuna

Zadavate v hodinach matematiky studentim priklady/cvi¢eni pro domaci piipravu?

—ne [3]
ano [108] —

ano 106 18%
ne 3 1%
celkem 109 19%

Pokud ano, jakou formou piiklady zadavate?
studenti si opisi...

studenti dostanou...

zadani je odeslan...
studenti si stahu...

studenti dostanou...

o

16 32 48 64

*Uzivatelé mohli vybrat vice nez jedno

zaskrtavact policko, takze procento miize vzriist na

vice nez 100 %.

Vyuzivate p¥i vyuce elektronické nastroje (interaktivni uc¢ebnice, elektronické testovani atd)?

ne [71]————

studenti si opisi zadani z tabule 58 54%

studenti dostanou odkaz na

stranu a cviceni v

ucéebnici/cvicebnici 80 75%

zadani je odeslano studentim

elektronicky 28 26%

studenti si stahuji zadani =z

internetovych stranek skoly 29 27%

studenti  dostanou  vytisténé

zadani 41 38%

celkem 236 | 220%
ano 38 6%
ne 71 12%
celkem 109 18%
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Pokud jste zodpovédél/a piredchozi otazku zaporné, uved’te divod.

nedostatecna tech...

absence interakti. ..

obava z novych te..

mald uZivatelska ...

Other

0 7 14 21

nedostatecné technické

vybaveni Skoly 27 42%
absence interaktivni tabule 28 43%
chybéjici vyukovy software 34 52%
obava z novych technologii 1 2%
mala uzivatelska praxe 15 23%
Other 6 9%
celkem 111 171%

*Uzivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci policko, takze procento miize vzrist na

vice nez 100 %.

Dotaznikové Seti‘eni na stiedni §koly — gymnazia

Dotaznik zodpovédélo celkem 210 uditeli.

Obecné otazky

Jak €asto vyuzivate Vy osobné interaktivni tabuli nebo pocitace p¥i vyuce?

denné
nékolikrat tydneé
1x tydné

1% za 14 dni

1x mésicné
mene casto

nevyuZivam vibec

14 28 42 56

-

Vyuzivate ve vyuce elektronické nastroje?

ano [158]

70

denné 37 18%
nékolikrat tydné 68 33%
1x tydné 24 11%
1x za 14 dni 22 10%
1x mésicné 13 6%
méné Casto 19 9%
nevyuzivam vabec 27 13%
celkem 210 100%
ano 159 76%

ne 51 24%

celkem 210 100%
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Pokud jste predchozi otazku zodpovédél/a kladné, uved’te, které nastroje pouZivate?

interaktivni uceb._..
interaktivni cviteni
elektronicke slaw...
elektronicke testy
autorskeé nastroje...
datové GloZisté

mobilni aplikace

Other

72 a0

o
o
o

36

interaktivni u€ebnice 47| 30%
interaktivni cvieni 90| 57%
elektronické slovniky 65| 41%
elektronické testy 77| 49%
autorské nastroje pro

pfipravu vyukovych

objektu 53| 34%
datové ulozisté 47| 30%
mobilni aplikace 15 9%
Other 22| 14%
Celkem 416 | 264%

Uzivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci policko, takze procento miize vzrist na vice nez 100 %.

Ze kterych zdroju se dozvidate o novych u¢ebnicich a dalSich materialech pro vyuku?

katalogy nakladat... katalogy
odbormé Easopisy nakladatelstvi 119 57%
. ) odborné Casopisy 43 20%
odboma knihkupectvi odborna knihkupectvi 43 20%
internet | internet 176 84%
knihovna | knihovna 7 3%
o Skolni distribuce 46 22%
Skolni distribuce | oo
seminare/konference 108 51%
seminaie/konference | od kolegli 118 56%
od kolegi | Other 1 0%
other] Celkem 661 313%
0 35 70 105 140 175 210
Uzivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci policko, takze procento mize vzrist na vice nez 100 %.
Kdo doporucuje uc¢ebnice pro jednotlivé predméty na Vasi Skole?
vedani Skoly - vedeni Skoly 27 13%
. ucitel daného
uchel dansho pfe... _ predmétu 171 81%
Other Other 40 19%
| Celkem 238 113%
0 34 B8 102 136 170 204

Uzivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci policko, takze procento miize vzrist na vice nez 100 %.
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Jakou celkovou ¢astku jsou podle Vas studenti ochotni ro¢né investovat do nakupu vzdélavacich

materiala?

751-1 000 K& [61)

do 500 K¢& 67 32%
501-750 K& 58 28%
—nad 1 000 K& [29 751—1 000 Ké 61 29%
nad 1 000 K& 22 10%
501-750 Ké [58] Celkem 208 99%
do 500 K& [67
Pouzivate systém pro Fizeni vyuky (LMS = learning management systém)?
ne [182] — ano 28 13%
ne 182 87%
Celkem 210 100%
ano [28]
Pokud jste na predchozi otazku odpovédél/a kladné, uved’te, jaky typ LMS pouZivate:
e Moodle
e E-learningovy systém naseho gymnazia
o www.oxfordenglishtesting.com
Byl/a byste ochotny/a pouzivat jiny LMS?
ne [37] - A
ano, je mi to jedno 40 19%
ano, pokud by umél
vice 32 15%
d by umaél vice [32] — ne 37 18%
Celkem 109 52%

. T (P
ano, j@ mi to jedno
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http://www.oxfordenglishtesting.com/

Uved’te velikost §koly, na které pisobite:

501-1 000 stu,
do 200 studentud 32 15%
201-500 studentd 117 56%
nad 1 000 = 201-=1 000 studentd 61 29%
nad 1 000 studenti 0 0%
S00 studentd [117] do 200 studen| Celkem 210 100%
Délka Vasi praxe:
nad 15 let [142] —
do 5 let 14 7%
5-10 let 25 12%
— 10-15 let 29 14%
nad 15 let 142 68%
.10 let [25] Celkem 210 101%
10-15 lot [28] ———
Vyberte pif‘edmét, pro ktery budete nyni dotaznik vypliovat:
anglicky jazyk [48] ——
~———némecky jazyk [4 gesky jazyk a literatura 36 17%
matematika 77 37%
anglicky jazyk 49 23%
némecky jazyk 45 21%
asky jazyk a e Celkem 207 98%
matematika [77)
Matematika — celkem 81 ucitelt
S jakymi materialy pracuji studenti v hodinich matematiky?
tisténa ucebnice 70 86%
tidténa udebnice sbirka uloh 68 84%
. prehledy uciva 11 14%
shirka dloh
elektronicka
prehledy utiva ucebnice nebo
cvi€eni 19 23%
elektronicka uéeb... L ixex s
jiné vytisténe
jiné vytisténg ma... materialy (vytvofené
ucitelem, stazené z
Zadné internetu) 63 78%
Zadné 1 1%
Other Other 7 9%
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Uzivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci policko, takze procento miize vzrist na vice nez 100 %.

Jaké ucebnice pouzZivaji Vasi studenti ve vyuce?

pouze weilem oo | vz

Zadne I

Other I

0 18 3z

ucCitelem
doporucené 78 96%
zadné 3 4%
Other 4 5%

48 64

Uzivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci policko, takze procento miize vzrist na vice nez 100 %.

Maji studenti moZnost pracovat v hodinach tohoto pifedmétu na pocitaci?

————ne [38]

si ho donesouw [12] —

ano, pracuji na Skolnim
pocitaCi 31| 15%
ano, pracuji na vilastnim
poCitai, pokud si ho
donesou 12| 6%
ne 38| 18%

ano, pracuji

Jak ¢asto vyuzivaji studenti pocitace pri vyuce? Vypliite pouze v pripadé, Ze jste na predchozi otazku

odpovédél/a kladné.

mené casto [30]

— denné [0]

~—— n&kolikrat tydné [E]

1% tydné [10]

denné 0| 0%
nékolikrat tydné 8| 4%
1x tydné 10| 5%
méné Casto 30| 14%

Kupuji si studenti i jiné materialy (nap¥. ucebnice, sbirky uloh, cvi¢ebnice, pi‘ehledy u¢iva) neZ Vami

doporucené?

ne [14]

nevim [39]
ano 28| 13%
ne 14 7%
nevim 39| 18%
ano [28]
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Pokud jste na predchozi otazku odpovédél/a kladné, uved’te konkrétni materialy.

Sbirka maturitnich ptikladt z matematiky
Odmaturuj z matematiky, sbirky tloh
Polach, StfedoSkolskd matematika v ulohach, dostupné

pro SOS - zejména slabsi studenti

sbirky tuloh

Ptehled matematiky, sbirka maturitnich tloh, testové piiklady k maturité
Sbirky a piehledy uloh k maturité Petakova, Piiprava k maturité a piijimacim zkouskam na VS
materialy vydané VS k pfijima¢kam Piehled SS u¢iva matematiky - riizna vydavatelstvi Sbirky uloh

Odhadnéte primérné rocni vydaje studentit na ucebnice, prip. dalsi materialy, pouZivané pro Vami

vyucovany predmét:

201-500 K& [42] —————

—501-1 000 K& [4]
— nad 1 000 K& [0]

——do 200 K& [34]

do 200 K¢& 34| 16%
201-500 Ké 42| 20%
501-1 000 K¢& 4| 2%
nad 1 000 K& 0] 0%

Koupi si dle Vaseho nazoru student 1. roéniku radéji uc¢ebnici na celou dobu studia pro dany piredmét,

nebo jen pro dany rok?

o . koupi si ucebnici
i jen na 1 ok [55] — — koupi si pouze piel na4 mky 18 9%
koupi si ucebnici
jen na 1 rok 55| 26%
koupi si uéebnici mi koupi si pouze
prehled k maturité 71 3%
Z jakych materiali se pripravuji Vasi studenti k maturité?
poznamky z pribéhu studia 71| 88%
poznamky z pribéh. .. : . -
studenti Si pofizuji
studenti si pofiz uCebnice/pfehledy  urené
pfimo k maturité 61| 75%
studenti si vylva... studenti si vytvareji své
materialy (napf. ze zdroju z
student dostane d... internetu, ...) 33| 41%
oth student dostane doporuceni
ther na zdroje od svého uditele 55| 68%
0 14 28 42 5 70 84 [Other 3] 4%

UZzivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci policko, takze procento mize vzrist na vice nez 100 %.
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S jakymi materialy pracujete Vy osobné pfi prezenc¢ni vyuce?

tigtené soirky aioh [T | tiSténé ucebnice 70| 86%
tiSténé sbirky uloh 68| 84%
fehledy udi
premiedy Wa- pfehledy uciva 19| 23%
interaktivi ugeb... | interaktivni ugebnice 15| 19%
materialy stazené z internetu 55| 68%
Dtherl

14 28 42 56 70
Uzivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci policko, takze procento miize vzrist na vice nez 100 %.

o

Které nakladatelstvi vydalo ucebnici, podle niZ predmét vyucujete?

Prometheus | Prometheus 78| 96%
Sciential Scientia 3| 4%
Fragment 8| 10%
Fragment ] Computer Media 1] 1%
Computer Media Didaktis 0| 0%
Didaktis Rubico 1] 1%
Other 3| 4%

Rubico

Other

0 16 32 a8 54 80

UZzivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci policko, takze procento miize vzrist na vice nez 100 %.

Jak jste spokojen/a s pouZivanou ucebnici? - Piehlednost

1 31| 15%
2 31| 15%
3 15| 7%
4 3| 1%
5 1] 0%
5 3
0 = 12 18 24 30 38

134



Jak jste spokojen/a s pouZivanou ucebnici? - Graficka dprava

] 1 24 11%
2 37 18%
3 3 16 8%
4 4 3 1%
5 1 0%
5
0 7 14 21 o8 35 a2
Jak jste spokojen/a s pouZivanou ucebnici? - Vybér témat
1
1 42 20%
- 2 24| 1%
4 3 1%
4 . 5 1 0%
5
0 8 16 24 32 40 48
Jak jste spokojen/a s pouzivanou uéebnici? - Uspoiadani lekci/témat
1 33 16%
2 39 18%
3 6 3%
4 3 1%
5 0 0%
1 20 9%
2 42 20%
3 15 7%
4 4 2%
5 0 0%
5 |
0 8 16 24 32 40 48
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Jak jste spokojen/a s pouZivanou ucebnici? - Dostate¢na nabidka cvic¢eni/tikoli

1 17 8%
2 25 12%
3 3 21 10%
4 14 7%
4 5 4 2%
5.
0 5 10 15 20 25
Jak jste spokojen/a s pouZivanou ucebnici? - Kvalita cvi¢eni/ikoli
1 18 9%
2 33 16%
3 26 12%
4 3 1%
5 1 0%
0 7 14 21 28 35
Jak jste spokojen/a s pouZivanou uc¢ebnici? - Mira obtiZnosti
'E
1 19 9%
2 2 33 16%
s 3 24 11%
4 4 4 2%
5 5 1 0%
o 7 14 21 28 35
Jak jste spokojen/a s pouZivanou ucebnici? - PFiméfenost rozsahu
1 22 10%
2 36 17%
3 18 9%
4 4 2%
5 1 0%
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Byl/a byste ochotny/a zménit Vami pouZivanou ucebnici, pokud by se na trhu objevila nova a lepsi?

ano 75 36%
ne 6 3%

Pokud jste na piredchozi otazku odpovédél/a zaporné, uved’te divod:

uz jsou zastaralé

Jsem nyni maximalné spokojen.

Vhodnéjsi graficka uprava, méné teorie vice praxe (uziti)

Malo uloh k leps§imu porozuméni u¢ivu a k jeho procviceni (upevnéni)
Rozhodnuti nezavisi na mné, ale na vedeni a finan¢nich moznostech §koly

nejprve bych si prakticky na zacich ovéfil, zda-li nova ucebnice splituje moje pozadavky na vyuku

Uprednostiiujete tisténé ucebnice nebo by Vam vice vyhovovala elektronicka ucebnice, do které byste

mohl/a vkladat vlastni materialy (obrazky, videa, texty atd.) a jeji obsah pravidelné aktualizovat?

nické uéebnice [54]

pOUZivam pan Y

klasicka tigtén

klasicka tiSténa ucebnice 14| 7%
elektronicka ucebnice s
moznosti vkladani 13| 6%
kombinace tisténé a
elektronické ucebnice 54 | 26%
pouzivam jen vlastni
materialy 0| 0%

Enosti vikladani [13]

Pokud byste pouzival/a vySe uvedenou interaktivni u¢ebnici umoziiujici nap¥. vizualizaci probiraného
jevu pomoci videi a animaci a fadou dopliiujicich materiali, doporucoval/a byste ji studentim pro

domaci piipravu?

—ano, ale jen v pfipg

ano, urcité 56| 27%
ano, ale jen v pripadé, ze

—ne [4] 8kola ziska né&jaké vyhody
(napft. sleva pro Skolu) 21| 10%
ne 41 2%

ano, uréité [58) ———
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Pracujete v hodinach matematiky s néjakou tiSténou sbirkou tuloh/cvi¢ebnici?

ne, zaddvam piikl... -
mame vlastni prac... -

0 13 26 39 52 65

ano 67| 83%
ne, zadavam pfiklady na

tabuli 16 | 20%
mame vlastni pracovni listy 16| 20%

UZivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci policko, takze procento miize vzrist na vice nez 100 %.

Pokud jste na piedchozi otaizku odpovédél/a kladné, uved’te nakladatele:

e  Prometheus (17 odpovédi)
e Herman (1 odpoved)

Zadavate v hodinach matematiky studentim priklady/cvi¢eni pro domaci piipravu?

ano 79| 37%

—ne [2]

ne 2| 1%

ano [79]—

Pokud ano, jakou formou piiklady zadavate?

studenti si opisi...o
studenti dostanou...
zadani je odeslan...

studenti si stahu...

studenti dostanou...

0 13 26 33 52 €5

Uzivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci polic¢ko,
takze procento mize vzrist na vice nez 100 %.

Vyuzivate p¥i vyuce elektronické nastroje (interaktivni u¢ebnice, elektronické testovani atd.)?

ne [46]

studenti si opisi zadani z
tabule 24| 30%
studenti dostanou odkaz na
stranu a cviceni v
ucebnici/cvi¢ebnici 67| 85%
zadani je odeslano
studentlim elektronicky 28| 35%
studenti si stahuji zadani z
1 internetovych stranek Skoly 24| 30%
studenti dostanou vyti§téné
zadani 29| 37%

ano 35| 17%

ne 46 | 22%
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Pokud jste zodpovédél/a piredchozi otazku zaporné, uved’te divod?

. nedostate¢né technické
absence intarakti... _ vybaveni koly 27| 61%
chybjici vyukovy... _ absence interaktivni tabule 15| 34%
) chybéjici vyukovy software 22| 50%
obava z novych te... I obava z novych technologii 1| 2%
mala uzivateisks ... | N mala uzivatelska praxe 10| 23%
0,
Other - Other 6| 14%
0 5 10 15 20 25 30

UZivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci policko, takze procento miize vzrist na vice nez 100 %.

Dotaznikové Seti‘eni na stiedni Skoly — Feditelé
Dotaznik zodpovédélo celkem 232 fediteli.

Zapoji se Vase Skola do projektu EU penize stiednim §kolam?

Pokud ano, do ¢eho investujete piidélené finance?

IT technika
wyukowy software, ..
operacni systém, ...
tisténe wyukove m...

doplfikove wyukove. ..
vzdélavani uditeld
mimofadng odmeny ...

Other

0 38 & 114 152 190 2

ano 212 91%
ne 18 8%
Celkem 230 99%
IT technika 192 90%
vyukovy software,
elektronické vyukové
materidly 153| 72%
operacni systém, learning
management systém 24| 11%
tisténé vyukové materialy
(napf. u€ebnice) 48| 23%
doplrikové vyukové
materialy 66| 31%
vzdélavani ucitell 119| 56%
mimoradné odmeény
uciteliim 50| 23%
Other 6 3%

Uzivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci poli¢ko, takze procento mtize vzrast na vice nez 100 %.
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Které typy Sablon chcete vyuzit?

Individualizace v..

Metadicky kurz .

Jazykowy kurz -

Viyuka odborného p...

Prakticke vyutovani -

Podpora stazi ped...
Vzdélavani pedago...
Zlepiovani social..
Zapojeni asistent...
Zapojeni Skolniho. ..

Podpora kvality v...

0 a9 78

117

156

195

Individualizace vyuky 68| 32%
Inovace a zkvalitnéni vyuky 194 | 91%
Metodicky kurz 19 9%
Jazykovy kurz 54| 25%
Vyuka odborného pfedmétu
Vv cizim jazyce 14 7%
Praktické vyuCovani 42| 20%
Podpora stazi
pedagogickych pracovniki 33| 15%
Vzdélavani pedagogickych
pracovnikl 86| 40%
ZlepsSovani socialniho
klimatu ve Skole 17 8%
Zapojeni asistenta
pedagoga 6 3%
Zapojeni Skolniho
specialniho pedagoga 5 2%
Podpora kvality vyuky ve
tridé 66| 31%

UZivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci policko, takze procento mize vzrist na vice nez 100 %.

Chystate se nakoupit v ramci projektu EU penize stfednim $kolam interaktivni tabule?

ano

ne

0 22

44 €6

88

110

108
109

50%
50%

ano
ne

Pokud jste na predchozi otazku odpovédéli kladné, uved’te pocet interaktivnich tabuli:

1-19 odpovédi
2 — 20 odpovédi
3 - 12 odpovédi
4 —2 odpovédi
5 — 7odpovédi

o0 N
= O O

9-
10-1

5 - 10 dataprojektori
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Kolik interaktivnich tabuli ma v sou¢asné dobé Vase §kola?

stfedni odbomé u...

0-26
1-45
2-28
3-21
4-13
5-8
6-7
7-2
8-4
9-2
10-5
11-2
12-2
15-1
20-1
Jakou celkovou ¢&astku jsou podle Vas studenti ochotni ro¢né investovat do niakupu vzdélavacich
materiala?
501-750 K¢& 44 19%
501-750 Ke _ 751-1 000 K& 62| 27%
nad 1 000 K& 38| 17%
Celkem 226 | 99%
riad 1 000 K&
0 16 32 48 64 80 96
Uved’te typ Vasi Skoly:
Fedni adbomd & _ stfedni odborna Skola 138 | 62%
stredni odborna s.. stredni odborné UGilists | 55| 25%

28 56 84 112 140

e

UZzivatelé mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci policko, takze procento miize vzrist na vice nez 100 %.

Uved’te velikost Vasi §koly:

do 200 studentd

201-500 student(

S501-1000 studentd

do 200 studentt 51| 22%
201-500 studentl 118| 51%
501-1000 studentl 47| 20%
nad 1 000 student( 10 4%
Celkem 226 | 97%

nad 1 000 studentd

0 24 48 72 9 120
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