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Nazev bakalarské prace:

Marketingovy mix nového podniku na ptikladé kurzii grafického designu

Abstrakt:

Bakalatska prace se soustiedi na rozSifeny marketingovy mix sluzeb, jejichz specifické
vlastnosti vyzaduji pouziti odlisSnych marketingovych nastroji. Cilem této prace je provedeni
analyzy marketingovych mixt vybranych firem poskytujicich Skoleni v oblasti informacnich
technologii a grafického designu, a nasledné na zakladé ziskanych skutecnosti vytvoreni navrhu
marketingového mixu pro firmu, kterd se teprve piipravuje vstoupit trh. V teoretické Casti jsou
vymezeny pojmy marketing, sluzby a rozSifeny marketingovy mix 7P. Prakticka cast je
vénovana analyze okoli firmy a podrobnému porovnani marketingovych nastroja
uplatnovanych konkurenty v praxi. Vysledkem prace je vytvoieni marketingového mixu pro
zacinajici firmu.

Klic¢ova slova:
Marketing, marketingovy mix, sluzby, 7P



Title of the Bachelor’s Thesis:

Marketing mix of a new enterprise on example of graphic design courses

Abstract:

The bachelor thesis focuses on an extended marketing mix of services which specific
characteristics require the use of different marketing tools. The aim of this thesis is to analyze
marketing mixes of selected companies providing information technology and graphic design
courses, and consequently to create a marketing mix for a company that is only preparing to
enter the market. In the theoretical part there are stated definitions of marketing, service and
extended marketing mix 7P. The practical part is devoted to the analysis of the company
surroundings and a detailed comparison of marketing tools applied by competitors in practice.
The result of this work is creation of marketing mix for starting company.
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Marketing, marketing mix, services, 7P
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Uvod

V soucasné dobé¢ se trh rychlé meéni, neustale se zavadeji nové technologie, které umoznuji
vyrabét levnéji a rychleji, zvySuje se konkurence a zéaroven se posiluje vyjedndvaci sila
spotiebitele. Spole¢nosti museji vynakladat stalé vice usili k tomu, aby ziskaly a udrzely si
zakazniky. Proto se stal marketing nedilnou soucasti uspesného fungovani kazdého podniku.
Snazi se pfevést do rovnovahy zajmy dvou protichtidnych stran — zdkaznika a podniku.

Téma bakalatské prace ,,Marketingovy mix nového podniku na ptikladé kurz grafického
designu® jsem vybrala pfedevSim z toho divodu, ze mé zajimalo, podle ¢eho a jak se nové
spolecnosti rozhoduji o marketingovych aktivitach, které chystaji pouzivat na zacatku svého
podnikani. Zaroven jsem chtéla vypracovat doporuceni pro vybér marketingovych aktivit pro
novou Skolu grafického designu. Hlavnim pfinosem by byla moznost vyuziti téchto navrha
V praxi.

Cilem této prace je analyzovat marketingovy mix vybranych konkurencnich firem v oboru
sluzeb. Na zakladé¢ ziskanych vystupii navrhnout posléze marketingovy mix nové spole¢nosti
Designare, ktery by mél pfispét k jejimu snadnéj§imu vstupu na vybrany trh.

Prace se sklada ze dvou casti. Prvni ¢ast obsahuje nezbytné teoretické zaklady na téma
marketingu a rozSifeného marketingového mixu sluzeb. Zaroven jsou vymezeny
charakteristické vlastnosti sluzeb a podrobn¢ popsany jednotlivé nastroje marketingového mixu
7P — produkt, cena, distribuce, propagace, lidé¢, materialni prostiedi a procesy. Soucasti
teoretické Casti je popis SWOT analyzy a Porterova modelu 5 sil.

Prakticka ¢ast je vénovana analyze marketingovych mixt pfimych konkurentii za ucelem
odhaleni zakladnich postupli a nastrojii, které se uplatiuji v oboru sluzeb. Dalsi kapitoly
popisuji vysledky hloubkovych rozhovori se zakladatelkou firmy a byvalymi klienty. Prakticka
Cast dale obsahuje situacni analyzu, ktera se sklada ze SWOT analyzy a Porterova modelu 5 sil.
Zéaveérem této prace by mél byt nabidnut propracovany navrh marketingového mixu pro novy
podnik.

Teoreticka ¢ast

1 Marketing

Pojem marketing je podle Americké marketingové asociace (2013) definovan takto: ,,4ktivity,
soubor instituci a procesu pro tvorbu, komunikaci, distribuci a vyménu nabidky, ktera prinasi
hodnotu zakaznikim, klientiim, partnerum a cele verejnosti.” Jakubikova zduraziuje, Ze
~Marketing je zalozen na vztazich se zdakazniky. Znamena uvédomélé, na trh orientované vedeni
firmy a organizace, kdy zdkaznik je do jisté miry alfou i omegou podnikatelského procesu.*
(Jakubikova, 2008). Marketing v obou definicich je spojen se zakazniky, jelikoz predstavuji
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Porter (2004) uvadi, ze marketing predstavuje spoleCensky a manazersky proces, pomoci
kterého spotiebitelé uspokojuji svoje potteby vyuzivanim sluzeb, vyrobku a jinych produkta
v procesu smény. Pod sménou se rozumi akt, béhem n¢hoz kupujici vyménuje pozadovany
produkt s prodavajicim za néco, co mé hodnotu. Je ziejmé, ze marketing neni pouze reklamou,
prodejem nebo dil¢i aktivitou, nebot predstavuje komplexni soubor ¢innosti, které jsou zacileny
na ziskavani a udrzeni klienti a budovani divéryhodnych vztahti s nimi. Nasledujici obrazek
znazoriuje vztahy jednotlivych prvkl marketingové koncepce:

Graf 1: Zaklady marketingové koncepce.
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poptavka
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subjekty prani, kvalita

Zdroj: Kotler P. (2004), vlastni zpracovani

S marketingem souvisi pojem podnikatelskd koncepce, kterd urcuje, jakym zptisobem podnik
navazuje kontakty se svym okolim. Existuje pét typti podnikatelskych koncepci:

e vyrobkova,

e vyrobni,

e prodejni,

e marketingova,

e socidlni.

V soucasné dob¢ nejpopularnéjsi je marketingova koncepce, jelikoz se orientuje na zadkaznika,
snazi se uspokojit jeho potieby a ptani a méni procesy tvorby, vyroby a prodeje produktti podle
jeho pozadavkl. Tato koncepce stavi problémy zakaznika vySe nez firemni a ma Ctyfi
vlastnosti:
e je zaméfena na cilové trhy — vybird uréity segment spotiebiteli a zaméiuje se na
uspokojovani jejich potieb;
e je orientovana na zakazniky — definuje a upfednostiiuje jejich potieby, nikoliv svoje;



e koordinuje marketingové funkce — prevadi jednotlivé nastroje marketingu do souladu
s ostatnimi ¢innostmi firmy;

e snazi se realizovat vytéené cile podniku na trhu — kromé& uspokojeni ptani zakaznikt
prispiva k plnéni celopodnikovych cilii, ptedevsim dosazeni zisku (Foret, 2001).

1.1.Marketing sluzeb

V poslednich letech ziistava globalnim trendem nartist vyznamu sluzeb. Jednim z
mnoha diavodi stalého rozvoje trhu sluzeb je zvySeni produktivity prace. Lidé maji vice
volného Casu a zaroven si ho vice vazi, coz vyvolava nové potteby a nasledné nové sluzby.
Jedna z nich je potfeba vzdé€lani, a proto existuje v sou¢asné dobé hodné riznorodych kurza,
obzvlast’ online na internetu s moznosti absolvovani z domova. Za dalsi pfi¢inu se povazuje
technologicky pokrok a rozvoj telekomunikaci, kam patii naptiklad internet nebo mobilni sité.
Podle dat ITU (International Telecommunication Union) pocet uzivateli internetu po celém
svete neustalé stoupa a v roce 2017 dosahoval hodnoty 3 650 milionti uzivatelti, zatimco v roce
2016 bylo zaznamendno 3 417 miliont uzivateli. Nemén¢ dilezitym faktorem je vyvoj
moderni mediciny a prodluzujici se délka Zivota ¢lovéka, coz ptindsi dalsi potieby spojené
s péci o zdravi (Vastikova, 2014).

Zvétseni trzniho podilu sluzeb se projevuje nasledné ve zvyseni jeho podilu na tvorbé HDP a
rustu zamestnanosti ve sluzbach. Pii pohledu na statistiku zdroji hrubého domaciho produktu
CSU je ziejmé, Ze sluzby patii témét do viech odvétvi narodniho hospodafstvi, jako napiiklad
obchod, doprava, ubytovani, pohostinstvi nebo profesni, védecké, technické a administrativni
¢innosti. Pfinos informacnich a komunikacnich ¢innosti do hrubého domaciho produktu se
v obdobi 2007 az 2017 zvysil o 57 749 miliont K& (CSU, 2019).

Podle Kotlera (2004) sluzby ,,maji obvykle nehmotnou povahu; jsou uskutecriovany formou
realizace urcitych cinnosti ¢i uzZitki, diky nimz prijemce nebo nabyvatel ziskdava urcitou
vyhodu‘. Jinak mtizeme chapat sluzby jako ,.,samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné
cinnosti, které poskytuji uspokojeni potreb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku
nebo jiné sluzby* (Americkd marketingovéa asociace, nedatovano).

Vastikova vymezuje 5 zékladnich charakteristik sluzeb:
1. Nehmotnost:
Je nejpodstatnéjsi vlastnosti sluzeb, jelikoz sluzbu nelze vyzkouset, prohlédnout si ji ani
se ji dotknout pted koupi. Ani reklama neni schopna piedstavit sluzbu tak, aby ji
zékaznik mohl jednoduse ptfed koupi zkontrolovat. VSechny jeji charakteristiky pozna
pouze v okamziku spotfeby. Zaroven je ptiCinou nejistoty zakaznika pii vybéru a
nakupu sluzby, kvili cemuz se obtizn¢ hodnoti nabidky jednotlivych dodavatelt. Tato
nejistota musi byt pfekonéana, nebo alespoil snizena posilenim marketingového mixu a
zhmotnénim nabizené sluzby.
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2. Neoddélitelnost:

Jedna se o dalsi charakterni rys sluzby. Na rozdil od produktu, ktery se nejdiive vyrobi
a poté proda, sluzbu nelze odd¢lit od jejiho producenta. Zakaznik vSak nemusi vzdy byt
pritomen béhem poskytovani sluzby, napiiklad realitni makléf nepotiebuje pritomnost
zékaznika v procesu hledani nemovitosti k pronajmu. Neodd¢litelnost ma vliv na to, ze
obecné je sluzba nejprve prodana a az poté poskytnuta a spotfebovana. Kromé toho je
tato vlastnost pfi¢inou toho, ze spotiebitel sluzby je zaroven jejim spoluproducentem.
Pokud si zdkaznik koupi naptiklad vzdélavaci kurz a nebude mu vénovat Cas, tak lektor
nemuze nést odpoveédnost za to, ze se zdkaznik ni¢emu nenaucil (Kotler, 2004).

3. Heterogenita:

Pod pojmem heterogenita se rozumi hlavné variabilita kvality sluzby. S procesem
poskytovani sluzeb jsou vzdy spojeni lidé, jejichz chovani Ize tézce predvidat. Proto
existuje moznost, ze se kvalita stejné sluzby bude liSit, a to nejen na celém trhu, ale
dokonce u jednoho poskytovatele. Zakaznik proto nema jistotu, ze ziska sluzbu stejné
kvality. Heterogenita sluzeb pfispiva k snadnéjSimu vstupu na trh sluzeb a vétSimu
poctu konkurentil, nebot’ sluzby Casto nelze patentovat a je tak zaroven nizsi potieba
vstupniho kapitélu.

4. Znicitelnost:
Nasledujici vlastnost sluzby je jeji znicitelnost. Pokud nejsou sluzby prodany v moment,
kdy bylo planovéno, tak se okamzité ztraceji, jelikoz je nelze skladovat ani prodat po
dobé¢ planované realizace. Tento problém se fesi sladénim kapacity podniku s poptavkou
trhu po nabizené sluzb¢ a je priCinou mozné vysoké flexibility cen. Kromé toho Ize
v nékterych piipadech Spatné€ poskytnutou sluzbu reklamovat a nahradit jinou, dostat
slevu z ceny nebo vratit celou zaplacenou ¢astku.

5. Vlastnictvi:
Nemoznost vlastnit sluzbu je posledni zédkladni charakteristikou, ktera vyplyva z jeji
nehmotnosti a znicitelnosti. Pii koupi produktu nabyva zakaznik pravo vlastnictvi té
veci. V pripadé sluzeb ma pouze pravo na pouziti sluzby, naptiklad vetejného parkingu
v obchodnim centru. Absence vlastnictvi ovlivituje strukturu distribucniho kanalu
podniku, ktery je obvykle pfimy nebo velmi kratky (Vastikova, 2014).

Vzhledem k uvedenym vlastnostem sluzeb je nutné zminit vyznam znacky. Klasicka uloha
znacky je rozliSeni produktu a organizaci na konkuren¢nich trzich. Nicméné v odvétvi sluzeb
hraje znacka dal$i dulezitou roli; ptispiva ke zhmotnéni a vytvareni piedstavy zakaznika o
sluzbé. Firma posiluje povédomi o znacce pomoci ustni reklamy a podpory prodeje, protoze
tim prispivad k budovani vztahi se zdkazniky a omezuje riziko pii nakupu sluzeb z jejich
pohledu (Vastikova, 2014).
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2 Marketingovy mix

Podle Horékové je marketingovy mix prostiedkem pro dosazeni dlouhodobych a kratkodobych
cili podniku. Patii do toho ¢tyti zdkladni marketingové nastroje, kterym se tiké 4P: produkt
(product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion). Tyto slozky mize podnik
snadno ovlivilovat a kontrolovat a diky tomu ziskavat vétsi spokojenost a loajalitu zdkaznikii,
zarovenn posilovat konkurenéni vychody a dosahovat lepSich ekonomickych vysledka
(Horakova, 1992).

Graf 2: 4P marketingového mixu

Vyrobkova politika (product) Cenova politika (price)

- sortiment - ceniky
- kvalita - slevy
- design - nahrady
- znacka Cilovi zadkaznici - platebni podminky

Planovany
positioning

Komunikacni politika (promotion) Distribucni politika (place)
- reklama - distribu¢ni cesty
- osobni prodej - dostupnost distribucni sité

- podpora prodeje - prodejni sortiment
- public relations

Zdroj: Kotler P. (2004), vlastni zpracovani

Miroslav Foret definuje marketingovy mix jako soubor ,,marketingovych nastroju, jimiz firma
dosahuje svych marketingovych cilu. Jde o soubor vzdjemné povazanych proménnych.
Marketingovy mix sestava ze vSeho, ¢im firma miize ovlivnit poptavku po svych produktech*.
Z této definice je patrné, Ze neni dostatecné se sousttedit pouze na jeden nastroj a ostatni nechat
stranou, jelikoz vSechny tyto ndstroje jsou tésné provazany mezi sebou. Foret upozoriuje, ze
jedna vynikajici slozka marketingového mixu neni schopna vylepsit celkovou situaci podniku
v ptipad¢, Ze zanedba vyznam ostatnich sloZek. A naopak jeden Spatné nastaveny nastroj, mize
ohrozit nebo dokonce znicit celou ¢innost spole¢nosti (Foret, 2001).

Nektera odveétvi maji specifické vlastnosti a klasickd podoba marketingového mixu neni
schopna na n¢j reagovat, a neni proto postacujici. Tak tomu je napiiklad u trhu sluzeb. Kvili
tomu existuje rozsifeny marketingovy mix, v némz k jiz zndmym 4P se ptidavaji dalsi 3P. Jsou
to materialni prostiedi (physical evidence), lidé (people) a procesy (processes). V souvislosti
s tim pojem komunika¢niho mixu podle Vastikové ,predstavuje soubor nastroju, jejichz
pomoci marketingovy manazer utvari viastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim. Jednotlivé
prvky mixu muze marketingovy manazer namichat v riizné intenzité i v riiznéem poradi. Slouzi
stejnému cili: uspokojit potieby zakaznikii a prinést organizaci zisk* (Vastikova, 2014).
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2.1.Produkt

Kotler uvadi, Zze se pod pojmem produkt rozumi vSe, co pfispiva k uspokojeni hmotnych a
nehmotnych potieb spotiebitele a miize byt nabizeno podnikem. Z toho je ziejmé, ze produkt
predstavuje nejen hmotné vyrobky, ale cokoliv, co se d4 koupit, nebo prodat. Produktem se
rozumi také osoby nebo jejich seskupeni, naptiklad znami spisovatelé, fotbalové kluby nebo
politické strany. Podle Americké marketingové asociace produktem je ,,t0, co lze na trhu
nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskani, k uzivani anebo ke spotrebé, tj. vse, co se vyznacuje
schopnosti uspokojit prani nebo potieby zakazniku.

Pokud produktem je sluzba, tak ho Ize definovat jako ,,soubor hmotnych a nehmotnych prvki,
obsahujicich funkcni, socidalni a psychologické uZitky nebo vyhody. Produktem miize byt
myslenka, sluzba nebo zbozi, nebo kombinace vsech tri vystupii* (Pride a Ferrell, 1991). Sluzba
tedy mtize byt jak Cistd, coz znamend, ze neobsahuje Zadné hmotné prvky a jedna se spise o
proces, tak 1 kombinaci hmotnych a nehmotnych soucasti, naptiklad restaurace poskytuje nejen
pripravu jidla a obsluhu, ale zaroven prostor, ve kterém je restaurace umisténa, nadobi atd.
Proto je vhodné zminit, ze sluzba podle Sassera obsahuje tfi prvky:
e Materidlni:

Materialni slozkou se rozumi hmotné véci, které piispivaji k vytvoreni a poskytovani

sluzby, jejich absence by zabrdnila normalnimu prubéhu procest. Skoro kazda sluzba

obsahuje urcity materidlni prvek.

e Smyslové pozitky:
Jedna se o pozitky, které ¢loveék zaziva pomoci svych smysli — sluch, zrak, ¢ich, hmat
a chut’. Napftiklad na koncertu klasické hudby nebo na vystavé moderniho uméni.

e Psychologické vyhody sluzby
Tento prvek je velice subjektivni, jelikoZ souvisi s vniménim hodnoty sluzby
jednotliveem. Kazdy ¢lovek pii¢itd vyznam jinym vécem. Meftitko hodnoty zavisi na
veku, vzdélani, socidlnim postaveni i dalSich faktorech (Sasser, 1978).

V ramci konkuren¢niho soupeifeni se spoleCnosti snazi nabizet zdkaznikiim soucasné vice
sluzeb a jejich nabidku Ize vétSinou rozdelit na klicovy produkt a doplitkovy. Klicovy neboli
zakladni produkt je ten, ktery pravé zakaznik potiebuje, zatimco doplitkovy slouzi ke zlepSeni
zakladni sluzby a mél by tim zvySovat jeji celkovou hodnotu z pohledu zdkaznika (Vastikova,
2014). Mezi doplitkkové patii nasledujici sluzby:
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Graf 3: Zakladni a doplnkovy produkt

Poskytovani
informaci a
poradenské sluzby

Péce o Piebirani
zékaznika a Zakladni

: objednavek a
jeho produkt St

bezpecnost

Specialni sluzby

Zdroj: Janeckova, L., Vastikova, M. (2001), vlastni zpracovani

Poskytovani informaci a poradenské sluzby hraji dilezitou roli v zdkaznikové vybéru, nebot
chce znat obchodni a reklamacni podminky, obcas se potfebuje poradit s vybérem a zpisobem
placeni. V ptipad¢, kdy nebude védét, jak ma postupovat a nikdo mu nepomiize, tak existuje
velka pravdépodobnost, Ze zvoli konkuren¢ni nabidku. Poradenstvi je dalsi dilezitou sluzbou,
jejimz cilem je vyhodnotit pozadavky zadkaznika a na bazi toho mu nabidnout vhodnou variantu.
Nejlepsi ilustraci toho je cestovni nebo realitni kanceléf, ktera vyhledava ve své databazi
nejlepsi feseni, bud’ to zajezd, nebo nemovitost, které odpovidaji vSem stanovenym kritériim.
Informaci poskytuji pfedevsim zaméstnanci osobné, telefonicky (bezplatné telefonni linky)
nebo dokonce pies internet (online chaty na webovych strankéach). Vedle toho existuji reklamni
a informacni brozury a letaky (Vastikova, 2014).

Ptebirani objednavek a uctovani je dalsi doplitkovou sluzbou, ktera pomaha udrzet zdkazniky
a prispiva k dlouhodobym vztahtim s nimi. Pokud zpracovani objednavky trva piili§ dlouho,
vede to k Spatnym pocitim zakaznika a samoziejmé k zdrzeni poskytovani sluzby. Jednim ze
zpusobll piijiméni objednavek je rezervace, patii sem jak bézné rezervace listkii v king,
jizdenek nebo pokoje v hotelu, tak i predplatné v divadlech a ¢lenstvi v klubech. S rozvojem
technologii a zejména internetu se nadale objevuji nové zpusoby vytvofeni rezervaci pies
firemni webové stranky, socialni sité a cloudové CRM-systémy. Podminky a rizné zplisoby
placeni vytvareji dalsi doplitkovou sluzbu pro zakaznika, tedy zdali podnik nabizi platby kartou,
pievodem, hotoveé nebo v jiné meng, jestli je mozné koupit produkt na splatky nebo s odlozenou
dobou splatnosti (Vastikova, 2014).

Péce o zakaznika a jeho bezpecnost se povazuje spise za samoziejmost, ackoliv je to také sluzba
poskytnutd navic. Jedna se obecné o pfijemné prostiedi, toalety, Satny a koutky pro déti,
v nékterych ptipadech musi byt zajisténa bezpecnost zdkaznika a jeho véci, naptiklad hlidana
parkovisté a Gischovny zavazadel v hotelich. Uroven péée zavisi na druhu podniku; hotely by
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se mély co nejlépe postarat o své hosty, zatimco fastfood restaurace zpravidla poskytuji pouze
zakladni servis (Vastikova, 2014).

V nekterych ptipadech vznikd potfeba specidlnich sluzeb, které souvisi predevSim se
zdravotnim stavem nebo nabozenstvim. Proto bezbariérovy ptistup nebo flexibilni piistup
k zakaznikim jsou ukazatelem orientovanosti podniku na zakazniky a je konkuren¢ni vyhodou.
Avsak nékteré specialni pozadavky jsou velice nakladné, a proto nejsou splnitelné (Vastikova,
2014).

2.2.Cena

Podle Kotlera (2004) je cena definovana jako ,,Castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba
nabizeny na trhu; je vyjadirenim hodnoty pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotrebitel
vynaklada, vymeénou za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku i sluzbe®.
Z marketingového mixu pouze cena piinasi zisk podniku, ostatni soucasti vyvolavaji naklady,
ale zaroven neptimo piispivaji k tvorb¢ zisku. Stanoveni cen predstavuje znany problém a je
Casto provedeno Spatné. Podniky se ¢asto orientuji na naklady nikoliv zékaznika, jejich cenova
politika neni pruzné, nebere ohled na dalsi ¢asti marketingového mixu a nereflektuje soucasné
podminky trhu (Kotler, 2004).

Kuncar vysvétluje pojem cena trochu jinym zptisobem: cena by méla zahrnovat veskeré naklady
vynalozené na vyrobu daného produktu a obsahovat urcity procent zisku. Podnik se fidi
cenovou politikou konkurentli, snazi se pfijmout jejich ceny a idedlné je zachovat stabilnimi,
jelikoz je to pfijemna nabidka pro zakaznika (Kuncar, 1992). Tato definice postupné ztraci svou
aktualnost, protoze firmy v soucasnosti zacinaji brat v itvahu kromé nakladt i1 psychologické a
logické faktory. Cena musi byt stanovena s ohledem na vyvoj a strukturu trhu, ocekavani
zakaznikt, rast produktivity prace a technologicky pokrok. Zaroven je dilezité stalé sledovat
své konkurenty a analyzovat jejich zaméry a cile. Podnik by mél zvolit cenovou strategii
v souladu s celkovou marketingovou strategii (Foret, 2001).

Na vysi ceny ma vliv velké mnozstvi raznych faktorti, které Ize rozd€lit na vnitini a vnéjsi.
Mezi vnitini faktory se fadi:

e (ile firmy — firma obecné stanovi vice nez jeden. Jsou to napiiklad cile maximalizace
zisku nebo prodejniho obratu, udrzeni nebo maximalizace podilu na trhu, udrzeni
stabilnich cen atd.

e Organizace cenové politiky — centralizovany nebo decentralizovany pfistup k tvorbé
cen je dulezitym faktorem.

e Marketingovy mix — cena je soucasti marketingového mixu, proto je diilezité stanovit
jeji vysi v souladu s ostatnimi prvky mixu.

e Diferenciace vyrobkll — ¢im vice se lisi produkt od konkurence, tim vet$i mtize byt
cenovy rozdil. V pripad¢ téméft stejnych vyrobkli musi diferenciace byt dosazena jinymi
zpusoby — platebnimi podminkami a jinymi dopliikovymi sluzbami.

e Naklady — obecné se soudi, ze nadklady maji nejvétsi vliv na cenovou tvorbu. AvSak
podnik musi piemyslet o Casovém rozliSeni nakladd, pokud chce uhradit veSkeré
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naklady vynaloZené na vyrobu zbozi. Plati to spiSe v dlouhodobém horizontu, i kdyz
z kratkodobého pohledu mohou cenu ovlivnit i jiné faktory (Foret, 2001).

Vnéjsi faktory, ovlivitujici cenovou politiku, jsou nasledujici:

cvwr

daném produktu stanovi nejvyssi cenu, za kterou spotiebitel bude ochoten produkt
koupit. Pii tvorbé cen musi firma nejdiive porozumét vztahu ceny a poptavky na trhu.
Konkurence — firma musi srovnavat své naklady s konkuren¢nimi za ti¢celem odhaleni
své vyhody ¢i nevyhody.

Distribu¢ni sit’ — podnik musi respektovat zajmy vSech ucastnikt distribu¢ni siti. Pfi
veétsim poctu zprostfedkovateltt v daném odvétvi ma podnik mensi schopnost cenu
ovlivnit.

Ekonomické podminky — patii sem faze ekonomického cyklu, vyvoj HDP, miry inflace
a ménového kurzu, urokova mira atd. (Kotler, 2004).

Opatieni centralnich orgadni — zdsahy vlady znacné ovliviiuji cenovou hladinu, ale
zaroven chrani podnikatele pred nekalou soutézi; existuji zakony proti monopolim a
cenovému dumpingu (Zakon ¢. 143/2001 Sb.).

Jak jiz bylo zminéno vySe, pfi tvorbé cen dolni mez piedstavuji ndklady a horni hodnota
vnimana zédkaznikem. Je zifejmé, Ze podnik musi stanovit cenu v tomto definovaném intervalu
a zaroven uvazovat o internich a externich faktorech, ptisobicich na cenovou politiku. Existuji
proto 3 metody stanoveni cen:

Nékladové orientovana tvorba cen

Zde se rozlisuji dalsi dvé jednoduché metody. Prvni je stanoveni ceny pfirdzkou, ktera
spociva v piirazeni ur¢ité¢ho procenta k nakladiim (Zamazalova, 2009). Dalsi metodou
je analyza bodu zvratu, jeho graf znazornuje zavislost celkovych naklada a vynost na
objemu prodeje. V obou piipadech lze stanovit minimalni cenu produktu, avsak neni
mozné reflektovat poptavku ani konkurenci. Z toho divodu ndkladové orientovana
tvorba cen neni schopna stanovit optimalni vysi ceny, ale presto zlistadva velmi popularni
mezi firmami diky své jednoduchosti.

Hodnotové orientovana tvorba cen

Tato metoda je uplnym opakem néakladového zplisobu stanoveni cen a je zalozena na
hodnoté¢ vnimané zédkaznikem. Nasledujici obrazek ilustruje rozdilny proces cenové
tvorby.
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Graf 4: Porovnani nakladové orientované a hodnotové orientované tvorby cen

Nakladové orientovana cenova tvorba

Hodnotové orientovana cenova tvorba

Zdroj: Kotler, P. (2004), vlastni zpracovani

Z obrazku je patrné, ze v ptipadé¢ hodnotové orientované strategie firma nejdiive
zjistuje potieby spotiebitele a jeho vnimani hodnoty, na zéklad¢ toho stanovi cenu a
teprve potom fidi ndklady a vytvaii produkt. Cilem této metody je najit nejlepsi pomér
ceny a kvality. Jack Welch, byvaly generalni tfeditel firmy GE, tvrdi: ,,Nachazime se
vdekadeé hodnot. Pokud nejste schopni prodavat vyrobky nejlepsi kvality za
nejvyhodnéjsi ceny, nemiizete na trhu uspét*. Proto stalé vice podnikl zac¢ina pouzivat
tuto metodu pii tvorbé cen.
e Tvorba cen podle konkurence

Posledni metodou je ptijimani cen konkurentd, pfitom podnik mize nechat stejné ceny,
nebo je mirn€ zvysit ¢i snizit. Tato strategie je také poméerné popularni, protoze vychazi
z presvédceni, ze konkurenti znaji trh Iépe a maji spraveé nastavenou cenovou politiku
(Kotler, 2004).

Cena je jednim zukazateli kvality sluzeb kvili jejim specifickym vlastnostem, hlavné
produkt a existuji dalsi dvé metody:
e Objektivné stanovené ceny
Spocivaji v definovanych fixnich poplatcich za urcitou sluzbu nebo stanovenych
hodinovych sazbach. Ceny jsou pevné a jednoduSe pochopitelné, ackoliv neodrazi
hodnotu vnimanou zakaznikem. V tomto piipad¢ firma musi sledovat ceny konkurentt.
e Subjektivné stanovené ceny
Subjektivita spociva v tom, Ze firma upravuje objektivné stanovené ceny v souladu
s hodnotou vnimanou zakaznikem. Mezi subjektivni prvky ceny se fadi:
- odhad efektivnosti poskytovani sluzby,
- porovnani schopnosti a zkusenosti poskytovatele sluzby,
- typ a obtiZnost prace, zakaznikovo pohodli,
- specifické nebo nepiesn¢ formulované pozadavky zdkaznika,
- hladina trznich cen,
- prescasy,
- hodnota sluzeb a pfijatelnost ceny pro zakaznika.
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Pro systematicky poskytované sluzby je vhodné€js$i metoda objektivné stanovenych cen,
avSak pro mnoho dalSich sluzeb je subjektivni ocenéni nejlepSim feSenim (Vastikova,
2014).

2.3.Distribuce

Vybér distribucnich cest je skoro vzdy spojen s dlouhodobymi zavazky vici jinym subjektim.
Firma je schopna jednoduSe zménit svoji marketingovou komunikaci, cenovou politiku nebo
zavézt novy produkt na trh, ale nahradit sjednané smlouvy se sprostfedkovateli novymi
distribu¢nimi cestami je mnohem t€zsi. Proto je tieba peclivé budovat distribucni sité¢ s ohledem
na soucasnost a budoucnost.

Kotler definuje distribu¢ni cestu jako ,,mnozZina nezavislych organizaci, které se podileji na
procesu zajisteni dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zdkaznika® (Kotler, 2004, str. 536).
Ukolem distribuce je dodat spravny vyrobek nebo sluzbu na spravné misto ve spravném ¢ase a
zabezpecit tim snadnou dosazitelnost pro kupujiciho. Z marketingového pohledu se distribuce
sklada z:

e Procesu fyzického pfemistovani — zahrnuje prepravu, skladovani a fizeni produkti.

e Zmeén vlastnickych vztahii — v ptipad¢ pfimého prodeje zména vlastnictvi nastava pouze
jednou, protoze se jednad o vztah vyrobce — konecny spotiebitel. Nepiimy prodej pak
spoc¢iva v delsi distribu¢ni siti a mini n€kolik kupnich smluv, napiiklad vyrobce —
velkoobchod — maloobchod — spotiebitel.

e Doprovodnych ¢innosti — jedna se o Cinnosti, které pfimo nesouvisi s distribuci, ale
zajistuji podminky pro jeji spravné fungovani. Patifi sem napiiklad pojistovani,
propagace a sbér marketingovych dat (Foret, 2001).

Distribuce sluzeb je pomérné odlisna od distribuce vyrobkti a mé nékteré specifické vlastnosti.
Vzhledem k tomu, Ze sluzby nejsou oddélitelné od zédkaznika a producenta, rozhodovani o
umisténi sluzby je Casto spojeno s problémem souladu pozadavkli zakaznikli s moznostmi
poskytovatele. Existuje proto nékolik zptisobti distribuce sluzeb zakazniklim, ptiklady lze vidét
v nasledujici tabulce:

Tabulka 1: Metody distribuce sluzeb ovliviiujici umisteni

Charakter interakce mezi Dostupnost provozoven poskytujicich sluzby
zakaznikem a organizaci T T N
Zékaznik jde za sluzbou do | Divadlo, kadeinictvi, Autobusova doprava, fetézec
provozovny videoptijcovna, pradelna hotelt, restauraci, bankovni
pobocky
Sluzba ptichazi za Taxi, instalatérské sluzby, Postovni sluzby (Castecné),
zakaznikem opravy televizi silni¢ni sluzba oprav aut
Zékaznik a organizace jsou | Virtualni obchody, Rozhlasové a televizni site,
ve vzajemném neosobnim teleshopping, mistni televize | telekomunikace
styku

Zdroj: Jane€kova, L., Vastikova, M. (2001), vlastni zpracovani
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Distribu¢ni cesty firmy poskytujici sluzby jsou ovlivnény flexibilitou produkce a spotieby. Co
se tyCe produkce, jeji flexibilita mize byt nulova, mistné neflexibilni a flexibilni. Nulovou
flexibilitu 1ze zaznamenat naptiklad u turistickych destinaci, hotelii a svétové zndmych muzei,
jejichz atmosféru nelze premistit. Nékteré sluzby se vyznacuji mistni neflexibilitou z toho
divodu, ze jejich poskytovani je mozné pouze v centralizovanych zafizenich, coz jsou
predevsim zdravotni zatizeni a ufady. Ale velky pocet sluzeb méa mistni flexibilitu. JelikoZz jsou
rozptyleny a maji vice konkurentli na urcitém uzemi, zakaznik miize mezi nimi snadno vybirat.
Patfi sem kavarny, obchody, kadetnictvi atd. Flexibilita zakazniki také znacné ovliviiuje
budovani distribuc¢nich cest. Zahrnuje pfedevsim nasledujici faktory:

e demografické,

e ckonomické,

e kulturni,

e Zivotny styl,

e vnimana hodnota,

e frekvence a impulzivnost nakupu,

e nabidka substitut (Vastikova, 2014).

Dilezitou roli v distribuci sluzeb hraje technologicky pokrok, zejména rozvoj internetu. Pomoci
internetu Ize zmirnit slabé stranky sluzeb, naptiklad jejich nehmotnost a s nimi spojené riziko
nakupu. Na webovych strankach lze rozmistit podrobnou informaci o sluzbé a reference
stavajicich zakaznik. Krom¢ toho existuje moznost piimého a rychlého kontaktu
s potencialnim zdkaznikem pies oficidlni stranky firmy nebo na socialnich sitich. Rayport a
Sviokla uvad&ji: ,,Dochazi k odstranéni tradicnich vzdjemnych kontaktii mezi hmotnym
prodejcem a hmotnym kupujicim, odehravajicim se na urcitéem trznim miste. Tento novy typ
transakci, které nazyvame transakcemi realizovanymi v trznim prostoru, se zcela lisi od déjii,
probihajicich na bézném trhu. *“ (Rayport, Sviokla, 1995).

2.4.Propagace

Propagace neboli komunikacni mix v sobé zahrnuje fadu marketingovych néstrojii. Mezi né
patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje, piimy marketing, public relations a internetova
komunikace, které ptispivaji k dosazeni stanovenych marketingovych cili — vyvolani zajmu
spottebiteld, prilakani novych a udrzeni stavajicich zédkazniki atd. V minulosti mé¢l nejvetsi
popularitu masovy, nediferencovany marketing, jehoz tukolem bylo oslovit co nejvice
potencialnich zakaznikli a nabidnout jim standardizované zbozi. AvsSak realita se méni a
spottebitelé maji vétsi pozadavky na vlastnosti a diferenciaci produkti, coz zpiisobuje zasadni
zmény v komunikaénim prostiedi a posun do segmentovaného marketingu. Problémem zlstava
propojeni vSech souc¢asti komunikac¢niho mixu mezi sebou, protoze zékaznik nerozlisSuje zdroje
informaci o firmé a hodnoti je celkové. Casto se stava, Ze za kazdy jednotlivy komunikaéni
nastroj odpovida jiny firemni oddil a vytvari v souhrnu nekonzistentni pohled na podnik.
Jednotna marketingovd komunikace pfispiva k poskytovani jasné, sjednocené a presveédciveé
informace o firmé. Ukolem je tedy sladéni viech pouZivanych komunikaénich aktivit (Kotler,
2004).

19



Komunika¢ni mix mimo vyse uvedenych ma nasledujici cile:

e Zvyraznit nékteré vlastnosti vybrané¢ho produktu a vytvofit pro né¢ho urcity image u

zakaznikli. Vyuziva se v ptipadé€, ze produkty na trhu jsou homogenni a téméef nemaji

odli$nosti.

e Zapisobit na zadkaznika a presvédcit ho ke koupi prostiednictvim osobnich vztahu mezi

kupujicim a firmou nebo vysokého povédomi o znacce.

e Budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky a zvySovat divéru verejnosti (Foret, 2001).

V soucasnosti se rozliSuji dvé strategie uplatnéni néstrojii propagace: strategie tlaki (Push) a
tahu (Pull). Prvni strategie spociva v tlaku a podnécovani zakaznika ke koupi produkti.
Hlavnimi nastroji jsou piimy marketing a osobni prodej. Strategie tahu se naopak snazi ptiladkat
zakaznika ke svému produktu zejména pomoci reklamy a podpory prodeje (Vastikova, 2014).

2.4.1. Reklama

Prvnim nastrojem komunika¢niho mixu je reklama. Ptispiva k dlouhodobému zvysSeni
povédomi o znacce a zaroven je schopna podpofit prodej, napiiklad oznamenim o vyprodeji
nebo datech zahajeni Black Friday. Hlavnimi nedostatky reklamy jsou jednak vysoké ndklady

sni spojené a jednak jeji jednosmérné a neosobni plisobeni, které v fad¢ ptipadi nedokaze
zaujmout spotiebitele a pobidnout ho k nakupu (Kotler, 2004).

Nejcastéji ma reklama nasledujici cile, sefazené podle hlavniho ucelu, bud’ informovat,

piesveédcit nebo pfipomenout:

Tabulka 2: Obvyklé reklamni cile

Informativni reklama

informovat trh o novych
produktech,

informovat o moznostech
nového vyuziti produktu,
informovat trh o zménach cen,
vysveétlit, jak vyrobek funguje

poskytnout informace o
nabizenych sluzbach,
napravit mylné predstavy o
nabizeném zbozi,

rozptylit obavy spotiebitele,
budovat firemni image

Presvédcéovaci reklama

zvysit preference dané znacky,
podpofit rozhodnuti
spotiebitell o zméné znacky,
zménit vnimani neékterych
uzitecnych vlastnosti daného
zbozi

piimét spotiebitele

k okamzitému nakupu,
presvédcit spotiebitele, aby
byli pfistupni vici
telefonickému kontaktu ze
strany firmy

Pripominaci reklama

ptfipomenout spotiebiteli, ze by
mohl vyrobek v brzké dobé
potiebovat,

ptfipomenout spotiebiteltim,
kde je mozné zbozi zakoupit

udrzovat povédomi o vyrobku i
mimo sezonu,
udrzovat zndmost vyrobku

Zdroj: Kotler P. (2004), vlastni zpracovani
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V odvétvi sluzeb reklama ptispiva k jejich lepsi viditelnosti a pochopeni zakaznikem, avSak
zasadné se neli$i od zpasobu tvorby reklamy pro zbozi. Proto faktory, ovliviiujici vybér
reklamnich medii, jsou u obou typt produkta stejné. Prvnim faktorem je samoziejmé druh a
charakter média, jehoz cilova skupina musi odpovidat firmou vybranému zékaznickému
segmentu. Dulezité je také zvolit frekvenci reklamnich vyskyti v ¢ase. Podnik mtize déle
uvazovat o potieb¢ zapojeni vétSiny smysla clovéka — barvy, zvuk a viiné maji velky vliv na
chovani zdkaznika. Reklama musi byt schopna vyvolavat u zakaznikl pocit duvéry; za timto
ucelem nékteré podniky vytvareji firemniho maskota (mimozemstan u Alzy) nebo vyuzivaji
charizma zndmé osobnosti. Poslednim, ale neméné diilezitym faktorem, je potfeba porovnat
naklady vynalozené na jednotlivé druhy reklamy a zaroven jeji potencialni pfinos vici vydajim
(Vastikova, 2014).

2.4.2. Osobni prodej

Osobni prodej je dalSim komunika¢nim nastrojem, ktery spoc¢iva v pfimém kontaktu zdkaznikt
s predstavitelem firmy. Vyhodou osobniho prodeje je moznost ptizpusobit se jednotlivému
zakaznikovi a jeho pozadavkim; je to vysoce efektivni zpiisob propagace, 1 kdyz dostatecné
nakladny. PIné porozumeéni potieb zdkaznika a existence obousmérné komunikace piispivaji
k dlouhodobym vztahtim a divére spotiebitele (Karlicek, 2013). Mezi hlavni vyhody osobniho
prodeje pied ostatnimi soucastmi komunika¢niho mixu patfi:

e osobni kontakt,

e posilovani vztaht,

e stimulace nakupu dalSich sluzeb.

Tento druh komunikace vyzaduje znalost o¢ekavani zakaznika, vysokou kvalifikaci pracovnika
a vyborné prezentacni schopnosti, ale zaroven posiluje image firmy, pomahd zékaznikim
hodnotit kvalitu sluzby, napiiklad pomoci srovnani s konkurenty, a ptresvédCuje o jeji
jedinecnosti na trhu. Pro firmu je nesmirné dilezit¢ rozumét vyznamu jak pracovniki
v osobnim prodeji, tak i zdkazniki, jelikoz mizou byt zapojeni do procesu vytvareni sluzby,
sdilet své pozadavky na vlastnosti produktu a zucastnit se testovani (Vastikova, 2014).

2.4.3. Podpora prodeje

Podle M. Foreta podporu prodeje 1ze charakterizovat jako ,,soubor cinnosti pusobicich jako
primy podneét, ktery bud nabizi dodatecnou hodnotu kupujicim, anebo v ramci distribucni cesty
puisobi jako podpurny stimul na prostiedniky a prodejce* (Foret, 2001). Podpora prodeje se
pouziva spolu s reklamou a osobnim prodejem, avsak sleduje jiné cile. Na rozdil od reklamy a
osobniho prodeje, které ptispivaji ke zvyseni povédomi o produktech a budovani dlouhodobych
vztahl, tkolem podpory prodeje je ptredevSim pobizeni k okamzitému nakupu a podpora
ostatnich komunikacnich ¢innosti. Skoro 74% vSech nakladli vynalozenych na marketing
piipada na rizné typy podpory prodeje (Kotler, 2004).
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V soucasné dob¢ existuje hodné riznych nastroji podpory prodeje, napt. slevové kupony,
vyhodné balicky a vzorky produktli, zakaznické soutéze a hry, darky. Co se tyce sluzeb, nejvice
se pouzivaji cenové slevy, vystavy a veletrhy. Mimo toho jsou populérni reklamni darky, které
by idealn¢ mély néjakym zplsobem odkazovat na hlavni produkt a zaroven odpovidat
vybranému zakaznickému segmentu (Vastikova, 20014).

2.4.4. Public relations

Public relations neboli vztahy s vetejnosti je dalSim néstrojem komunika¢niho mixu. Jejim
cilem je posileni dobré povésti podniku a vytvaieni pozitivnich postoji vetejnosti k jeho
aktivitdm a nabizenym produktiim. Pod vefejnosti se rozumi vSechny stakeholdefi firmy, jsou
to zakaznici, investori, zaméstnanci, dodavatelé, vlada, konkurenti a ostatni. Zaroven ma za
ucel pisobit na zaméstnance uvniti firmy tak, aby byli k ni loajalni a motivovani k dosazeni
firemnich cila. PfestoZe se jedna o diilezity komunika¢ni néstroj, je dosud nejméné pouzivanym
druhem propagace (Foret, 2001).

Podle Kotlera musi public relations plnit fadu funkci. Zaprvé upoutani pozornosti médii a
umisténi informaci o firmé, sluzb¢ nebo produktu v tisku, projevuje se v podob¢ interview nebo
zajimavych ptibéht, za které podnik obecné nemusi platit, ale ptinos mize byt mnohem vétsi,
nez ten dosazeny pomoci placené reklamy. Kromé toho PR pfispiva k naladéni dobrych a
divéryhodnych vztahii s investory a obcas i s vladnimi ufedniky; cilem je lobbovani svych
z4jmu na statni urovni a ovlivitiovani legislativy v odvétvi. Firma mtize kromé toho vystupovat
jako sponzor a poskytovat finan¢ni nebo jinou pomoc neziskovym organizacim (Kotler, 2004).

2.4.5. Pfimy marketing

Popularnim zptsobem propagace podniku je pfimy marketing. Jedna se o cilenou komunikaci
prodéavajiciho s pfesné¢ zvolenym segmentem trhu. Komunikace vétSinou probiha pomoci
telefonu, posty a Casopist, avSak dalezitym je zvySujici se vyznam internetu, ktery piinasi dalsi
zpusoby pfimého marketingu, napiiklad hromadné emaily a reklamni zpravodaje zasilané ptes
socialni sité. Castym feSeni pro zvyseni efektivity propagace je spojeni piimého marketingu a
podpory prodeje. Naptiklad pti ndkupu obleCeni zakaznik dostane slevovy kupdn na dalsi
koupi. Pfimy marketing ma fadu vyhod, do kterych patfi:

e cileni na pfesn¢ definovany spottebitelsky segment,

e cfektivnost, protoze prispiva k budovani osobnich vztah,

e snadné a rychlé provedeni kontroly efektivnosti,

e znazornéni a zhmotnéni produktu, zejména sluzby,

e operativnost a moznost dlouhodobého pouzivani (Vastikova, 2014).
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2.4.6. Internetova komunikace

Internetova komunikace se v poslednich letech stavd hodné pouzivanym ndstrojem
komunika¢niho mixu. Mezi hlavni vyhody komunikace na internetu se fadi jeho celosvétové
pusobeni, pomérné nizké naklady, moznost piisného zacileni na vybrany zadkaznicky segment,
existence analytickych nastrojl, které umoznuji jednoduché sledovéani vysledki reklamy a
propagace. Propagace na internetu ma rizné podoby, predevSim jsou to oficidlni webové
stranky firmy, které jednak poskytuji informace o firmé a jejich produktech, ptipadné obsahuji
fotografie, videa a recenze stavajicich klientti, jednak maji podobu e-shopu a nabizi zdkaznikiim
moznost nakupovani online z domova. Dal§im nastrojem internet marketingu je bannerova
reklama, kterou je mozno uzpusobit pfesné podle zajmu cilové skupiny a v riaznych podobach
— statickd, animovand, interaktivni. E-mail marketing je popularnim zptisobem bezplatného
sdileni reklamy a novinek; dillezitym tkolem je vSak ziskdni emailt potencialnich zadkaznikt a
jejich dobrovolné piihlaSeni k odebirani téchto zprav. V opaném piipadé se reklama povazuje
za spam a puisobi negativné na povést firmy (Ptikrylova, 2010). Poslednim néstrojem propagace
jsou socialni sité, naptiklad Facebook, Instagram a Twitter, kter¢é umoznuji firmém
komunikovat se zakazniky méné oficialné, sdilet fotografie a piibé¢hy z kazdodenniho Zivota
firmy a mimo toho vytvafet reklamni kampan¢ prostiednictvim socialnich siti, naptiklad
reklamu na Facebook a Instragram Ize nastavit ptes online platformu Facebook Ads Manager.
Marketing na socialnich sitich dostal vlastni ndzev — SMM (social media marketing).

2.5.Lidé

Ve vétsing pripadt proces poskytovani sluzby je spojen s interakci mezi zakaznikem a jejim
poskytovatelem. Z toho divodu jsou lidé schopni ovlivnit kvalitu sluzeb a jsou zafazeny do
rozSitené¢ho marketingového mixu. D¢li se na zékazniky, zaméstnance a vetejnost. Pro podnik
zamestnanci piedstavuji vyznamny vnitini zdroj, protoze se nejvice podileji na vytvareni
hodnoty a zaroven zajisStuji bezproblémové fungovani podniku jako celku. V oboru sluzeb lze
kategorii zaméstnancti rozdélit na tii typy podle jejich ukolu: ovliviiovatele, kontaktni a
pomocny personal. Pod terminem ovliviiovatelé jsou minéni predev§im lidé v managementu
firmy, ktefi nemaji obvykle pfimy kontakt se zdkazniky, misto toho rozhoduji o nabidce
produktl, marketingovych a jinych aktivitach. Dalsi skupinou jsou kontaktni zaméstnanci.
Z nazvu je patrné, ze se jedna o personal pracujici v bezprostfednim osobnim kontaktu
s klienty. Na ném zavisi dojem zakaznika o podniku. Proto je potteba vynalozit hodn¢ usili na
vzdélavani, rozvoj a motivovani téchto pracovniki k lepSimu vykonu (Vastikova, 2014).
Firma nesmi zapominat na vliv zakaznikli na proces poskytovani sluzby a je schopnd zajistit
vysokou kvalitu svych produktti zavedenim urcitych pravidel chovani spotiebitele. V SirSim
smyslu lze vytknout dilezité skutecnosti, které jsou zédkaznici schopni firme ptinést:

e rozSifeni podilu na trhu, prodej vice sluzeb za vyssi cenu diky pevnym a divéryhodnym

vztahtim,

e dobra povést a hodnoceni stavajicich zakaznikt ptitahuji dalsi potencialni klienty,

e dlouhodobé vztahy se spotiebiteli zvysuji bariéry vstupu dalSich firem do odvétvi,

e moznost kiizového prodeje mezi riznymi zédkaznickymi skupinami (Lehtinen, 2007).
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Krome¢ toho ztrata zékaznika pfinasi podniku nasledujici hrozby:
e jednoznacné snizeni budoucich vynost a cash flow firmy,
e zvyk lidi nemluvit o positivnich zéazitcich, ale ve vétSin¢ pripadi se délit s okolim o
Spatnych dojmech a zkuSenostech,
e v¢tSina spotiebitelit ozndmi ostatnim zménu dodavatele néjaké sluzby ¢i produktu,
e ziskani nového zakaznika je vzdy spojeno s vétSimi ndklady nez udrzeni stavajiciho
(Lehtinen, 2007).

2.6.Materialni prostredi

Materialni prostiedi hraje dulezitou roli v poskytovani sluzeb. Spotiebitel lepé rozumi
nehmotné a neviditelné sluzbé pokud je spojena sn¢jakymi hmotnymi prvky, efemerni
myslenka se v jeho hlaveé preménuje v objektivni skute¢nost. Materialni prostredi je vzdy kolem
lidi, neustalé na n¢ piisobi a vyvolava rizné pocity, svétly tichy prostor bude vice piijemnym
nez tmavy, tésny a hlu¢ny. Jednotlivé vlivy okoli na c¢lovéka jsou analyzovany a
systematizovany. Téchto poznatkli potom vyuzivaji architekti, designefi a marketéti pii stavbe
budov, navrhu interiéru a planovani kanceléii a prodejen. Uz v roce 1986 v jedné¢ americké
restauraci byl proveden experiment, ktery prokazal, ze zékaznici stravili méné Casu a
objednavali vice napoji, pokud v restauraci hrala dynamicka hudba (Millian, 1986).

Vlastnosti materialniho okoli, které maji vliv na chovani a emoce ¢lovéka, se daji rozd¢lit na
hmotné a nehmotné. K hmotnym patii piedevSim velikost, zafizeni a nabytek, zatimco
k nehmotnym teplota, hluk, viin¢ a barvy. Neptijemné prostiedi nuti Clovéka co nejdiiv
uniknout a jiz nikdy se nevracet, a naopak piijemna komfortni atmosféra presvédcuje ¢loveka
zustat déle a spotfebovat vice. V odvétvi sluzeb se prostiedi déli na periferni a zakladni.
Periferni pfedstavuje hmotné véci, které piispivaji k viditelnosti sluzby, ov§em nemaji vlastni
hodnotu. Jsou to brozury, vstupenky, mapy atd. Naopak zakladni prostiedi je celé prostiedi
obklopujici ¢lovéka v okamziku spotfeby sluzby — kanceldf, restaurace, pokoj v hotelu. Je
ziejmé, ze zékladni prostiedi znan€ ovlivituje vztah zédkaznika ke sluzbé¢ a firm¢e (Vastikova,
2014).

2.7.Procesy

Cetlova definuje proces jako ,,souhrn postupii a cinnosti, s nimiz se pracovnici museji ztotoznit,
ktere museji respektovat a dodrzovat.* (Cetlova, 2007). Podle Payne (2011) proces predstavuje
postupy a strategie, které ovlivituji zptsob, jakym je sluzba vytvorena a dodavana zakazniktim,
a zaroven je indikatorem urovné pratelstvi firmy k zédkaznikim. Je ziejmé, ze pokud firma
optimalizuje procesy v souladu s potiebami zdkaznika, bude povazovana za vice orientovanou
na klienta. S tim souvisi tfi typy procest poskytovani sluzeb:
e Masové¢ sluzby — standartni sluzby s malym osobnim kontaktem, dokonce nahrazenym
automatem. Jsou to piedevsim dopravni a bankovni sluzby.
e Zakéazkové sluzby — jsou vice orientované na pozadavky zakaznika a vyzaduji pfimou
komunikaci klienta s poskytovatelem. Patii sem servis, restaurace atd.
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e Profesiondlni sluzby — vyzaduji ucast odbornikl, jsou to hlavné neopakovatelné
specidlni sluzby s intenzivnim zapojenim spotiebitele — poradenstvi a zdravotnické
sluzby (Vastikova, 2014).

Z pohledu nutnosti pfimé komunikace pii poskytovani sluzeb existuji Ctyfi stupné zapojeni
zakaznika do procesti. Vysoka mira kontaktu klienta se sluzbou mini fyzickou pfitomnost
spottebitele v pribehu poskytovani, jako naptiklad oSetfeni u lékate. Dalsi troven piedstavuji
sluzby, které zdkaznik osobné spotiebuje, ale nemusi pfitom byt v pifimém kontaktu
s poskytovatelem. Zahrnuje sluzby restaurace nebo dalkového vzdélavani. V tetim ptipadé se
zakaznik zucastni v procesu jen Castecné, piedevsim pii zadani objednavky. Piikladem jsou
sluzby doruceni jidla nebo rekonstrukce bytu. Posledni stupen potfebuje nejméné piimého
kontaktu a pfitomnosti zdkaznika. Jednd se o sluzby spojené s financemi, pojisténi atd.
(Vastikova, 2014).

3 Porterav model 5 sil

Konkurence je jednim z dtilezitych faktorti ovliviiujicich marketingové mikroprostiedi firmy.
Jelikoz v soucasné dobé¢ jsou trhy pfesyceny nabidkou, tedy velice konkurenc¢ni, podniky celi
obtiznému problému, jak se odliSit od konkurentli a ziskat vétsi loajalitu zdkaznikd. Situace,
kdy zakaznik nepreferuje zddnou znacku, vSechny produkty jsou zjeho pohledu stejné a
rozhoduje se podle ceny, neni z pohledu firmy zcela idedlni. Proto se musi podnik od
konkurentti odliSovat, k ¢emuz potiebuje konkurenty dobie znat a analyzovat jejich slabé a silné
stranky (Karlicek, 2013).

Pti identifikaci konkurence je tfeba hledét na situaci v Sir§im rozsahu. Chybou je povazovat za
konkurenty Kofoly jenom produkty znacky Coca-Cola, konkurence v tomto ptipad¢ je mnohem
vetsi — cely trh nealkoholickych ndpoju, ktery dokonce zahrnuje i neperlivou vodu (Karlicek,
2013). Komplexni analyzu konkurence lze provést pomoci Porterova modelu 5 sil, ktery
poskytuje souhrnnou informaci o konkurencnich nabidkach, segmentech, chovani zdkaznika a
dodavatelll (Tomek & Vavrova, 2008). Podle Portera troven konkurence na trhu zévisi na péti
konkurenénich silach:

Graf'5: Konkurencni sily na trhu podle Portera

Hrozba

vstupu Hrozba

novych substitutti
konkurentti

Vyjednavaci Vyjednavaci

sila . sila
dodavatelu Stavajici zakaznika

konkurence
na trhu

Zdroj: Karlicek, M. (2013), vlastni zpracovani
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Stavajici konkurence v odvétvi

Zahrnuje firmy podnikajici ve stejném oboru a k tomu jesté ptisobici v jednom regionu.
Pfimé konkurence v odvétvi mize byt jak velmi silnd, tak 1 relativné nizkd ¢i viibec
chybéjici. V ptipadé velkého mnozstvi konkurentii existuje naptiklad hrozba cenovych
valek, a proto neni odvétvi atraktivni pro dalsi firmy (Karlicek, 2013).

Hrozba vstupu novych konkurentti

Tato hrozba je spojena predevSim s vstupnimi a vystupnimi bariérami odvétvi.
Bariérami se rozumi kapitdlova narocnost vstupu, legislativa, pfistup k distribu¢nim
kanalim a uspory zrozsahu, diferenciace vyrobkii atd. VySe obou bariér znacné
ovlivituje atraktivitu trhu. Nejméné pfitazlivym bude pro podnik odvétvi s nizkymi
vstupnimi a vysokymi vystupnimi bariérami, protoze jednodusSe vstoupi na trh, ale
pokud neuspéje, nebude schopen odejit. Dalsi variantou je situace, kdy vstupni a
vystupni bariéry jsou nizké, to znamena, ze spolecnost miize snadno jak vstoupit, tak
odejit, ale zaroven to znamend nizky zisk v celém odvétvi. Treti moznosti jsou vysoké
bariéry vstupu a vystupu, z toho vyplyva vyssi profitabilita trhu, avsak je rizikové;jsi,
jelikoz firma neopusti trh a potiebuje pokracovat pro preziti. NejatraktivnéjSim je
odvétvi, které ma vysoké vstupni, ale nizké vystupni bariéry, protoze jen malo firem
vstoupi na trh a vZzdy existuje moznost ten trh jednoduse opustit.

Hrozba substitutli

Co se tyce substitutli, jsou to produkty, které maji podobné vlastnosti nebo slouzi
podobnému ucelii jako zbozi podniku. Je zfejmé, Ze maji zna¢nou konkurenéni silu a
piedstavuji velkou hrozbu, nebot’ snizuji ceny jinych vyrobkul a zisk v odvétvi. Proto
musi podnik neustéalé sledovat vyvoj substitut a jejich cen.

Vyjednavaci sila dodavatelt

Sila dodavatelti spociva v jejich schopnosti zvySovat ceny svych sluzeb a vyrobkli nebo
meénit jejich kvalitu. ZvySuje se v okamziku, kdy spoleCnost ma pouze jednoho
dodavatele a zcela zavisi na jeho dodavkach. Za ucfelem snizeni rizika spojeného
s vyjednavaci silou dodavatele je dulezité rozsifit dodavatelské zdroje a vytvorit
dlouhodobé¢ vztahy (Grasseova, 2010).

Vyjednavaci sila zakaznikt

Pokud zékaznici maji velkou vyjednavaci silu, snazi se snizit cenu, vyzaduji lepsi
kvalitu a dal$i zdkaznické sluzby, ¢im snizuji zisk spolecnosti. Pfi¢inou toho je pocit
zékazniki, Ze se da lehce a s minimalnimi naklady zménit dodavatel. Jako opatieni pro
snizeni zakaznické sily by mél podnik vytvofit lakavou nabidku, kterou nelze
odmitnout. (Karlicek, 2013).

Danych pét konkurencnich sil Porterova modelu urcuje ziskovost podniku, protoze ovliviiuji
ceny, naklady a velikost investic potfebnych ke konkurenceschopnosti v odvétvi. Vliv
jednotlivych sil se 1i$i v riznych odvétvich a miize se ménit soucasné s rozvojem trhu. Mnoha
podnikiim se dafi generovat vetSi zisk v odvétvich, ve kterych jsou konkuren¢ni sily na
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prijemné urovni. Patii sem napiiklad nealkoholické népoje a medikamenty. Naopak v jinych
oborech, jako je tézky primysl nebo videohry, je sila konkurence tak velkd, ze nehled¢ na
kvalitu managementu pouze nékolik firem nakonec uspéje. Profitabilita odvétvi zavisi
piedevsim na jeho struktute nikoliv na vzhledu produktu ¢i jeho technologické slozce (Porter,
2004).

4 SWOT analyza

Jednou ze zékladnich metod analyzy vnitinich a vnéjsich faktora, ovliviiujicich vyvoj podniku
je SWOT analyza. Nazev se sklada z prvnich pismen nasledujicich anglickych slov:

S — strengths (silné stranky),

W — weaknesses (slabé stranky),

O — opportunities (pfilezitosti),

T — treats (hrozby).

Zkratka SWOT byla poprvé predstavena v roce 1963 v Harvardu profesorem Kennethem
Andrewsem na konferenci tykajici se obchodni politiky. Ale samotna metoda byla vytvofena
obchodnim poradcem Albertem Humphrey v 60. a 70. letech béhem projektu na Stanfordské
univerzité, cilem kterého bylo odhalit nedostatky urcitych firem a nabidnout jim novy systém
fizeni zmén (Grasseova, 2010).

Grasseova uvadi nasledujici definici

:WWOWOT analyza je jednou z metod strategické analyzy vychoziho stavu organizace nebo jeji
casti..., kdy na zaklade vnitini analyzy (silné a slabé stranky) a vnejsi analyzy (prileZitosti a
hrozby) jsou generovany alternativy strategii*“. Analyza se pouziva za ucelem odhaleni silnych
a slabych stranek firmy, které jsou dany vnitinimi faktory efektivnosti, a sou¢asné vyjmenovani
existujicich hrozeb a pftilezitosti vnéj$iho prostfedi. Podle Kotlera ikolem SWOT analyzy je
vytvoieni strukturovaného popisu soucasné situace, na jejiz bazi Ize potom formulovat strategie
a cile, které¢ by maximalizovaly piednosti a ptilezitosti firmy a minimalizovaly jeji nedostatky
a hrozby.

Podle Grasseové existuji Ctyii zakladni principy, které je potieba dodrzovat pii pouziti SWOT
analyzy:
e princip ucelnosti — analyza a jeji vysledky by mély odpovidat stanovenému cili,
e princip relevantnosti — pouze relevantni informace patti do analyzy, nadbytek informaci
komplikuje jeji vyhodnoceni,
e princip kauzality — spo¢iva v tom, Ze je tieba rozliSovat ptiCiny a nasledky, jedna slaba
stranka podniku mize byt zaroven piic¢inou nékolika dalSich,
e princip objektivnosti — za ucelem sniZzeni subjektivity jednotliveti by mélo analyzu
provadeét vice lidi.

Mezi hlavni vyhody SWOT analyzy patii:

e Jeji univerzalnost. Nema zadné specifické ani ekonomické principy, 1ze ji pouzivat pro
planovani strategii riznych typl spolecnosti, jednotlivci a dokonce i celych stath.
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e Piispiva k tomu, aby si podnik uvédomoval a posiloval své silné stranky a maximalné
vyuzival ptilezitosti ke zvySeni své konkurenceschopnosti.

e Identifikace aktudlnich hrozeb. Na bazi analyzy lze poté provést preventivni opatieni
vuci potencidlnimu riziku (Grasseova, 2010).

Mozné nevyhody SWOT analyzy jsou nasledujici:
e je subjektivnim hodnocenim a jeji vysledek zavisi na znalostech a schopnostech
subjekti, které analyzu provadi,
e poskytuje prevazné staticky pohled na rozvoj spolecnosti a neni schopna zachytit jeho
dynamiku v case.

Metodologie

V této kapitole jsou uvedeny vyzkumné postupy, které byly pouzity v ramci praktické ¢asti
bakalarské prace. Zaprvé za ticelem ziskani dat ohledné€ popisovaného podniku bylo rozhodnuto
provést strukturovany rozhovor se zakladatelkou kurzii Annou Leontévou a interview
s byvalymi studenty. Vyhodou zvoleného typu sbéru dat je to, ze pomaha zjistit nazor a vlastni
mySlenky respondenta, které nejsou ovlivnény pfipravenymi moznostmi odpoveédi jako
v ptipad¢ dotaznikového Setfeni. Samotné interview probihalo tak, ze byl nejdiive respondent
seznamen s cilem a formou Setieni, nasledn¢ vyjadfil souhlas s pofizenim audiozdznamu a déle
podrobné odpovidal na polozené otazky. Ve vSech provedenych rozhovorech bylo nabizeno 10
otazek. Otazky pro majitelku se vSak liSily od otazek pro zakazniky. Vysledky téchto rozhovori
by mély poskytnout komplexni pohled na téma jak ze strany majitele podniku, tak i ze strany
spotiebitele.

Druhym krokem je provedeni SWOT a Porterovy analyzy 5 sil, kazdé tvrzeni v téchto
analyzach je podlozeno sekundarnimi daty nebo fakty z ptfedchozich interview. Dalsi kapitola
se vénuje komparativni analyze vybranych pfimych konkurentl a porovnava jednotlivé soucasti
jejich marketingovych mixa. VSechna vychozi data jsou ziskdna prostfednictvim oficialnich
firemnich stranek, profill na socialnich sitich, Ucetnich uzdvérek a zapisi v obchodnim
rejstiiku. Zavérem této prace je predlozen navrh rozsifeného marketingového mixu pro novou
spolecnost vypracovany na zaklad¢ poznatkii z provedenych analyz.
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Prakticka cast
1. Charakteristika podniku

Poslani: poskytovat vzdélavaci sluzby v oboru grafického designu a pocitacové grafiky takoveé
kvality, aby nasi klienti byli schopni aplikovat ziskané znalosti v praxi, a tim si usnadnili vstup
do nové profese.

Kurzy Designare je potencialni firma, kterd se chysta vstoupit na trh v ptistim roce. Jedna se o
spolecnost, kterd se primarné soustifedi na poskytovani kvalitnich kurz v oboru grafického
designu a modernich technik malovani pro dospélé. Jejim hlavnim cilem je vytvoreni
komplexnich programt vysoké kvality se zaméfenim na praxi a individualni pfistup, poskytnuti
zakazniktim takovych znalosti, které by jim pomohly zvladnout novou profesi v grafickém
oboru, naptiklad graficky nebo web designer, a ziskat prvni zakazky hned po absolvovani
kurzu.

Designare je zaméien predevSim na moderni techniky digitalni tvorby a grafiky, které se
vyuzivaji napiiklad pfi tvofeni brandingu a marketingovych kampani (bannery, plakaty, videa).
V planu jsou dvé hlavni oblasti vyuky: graficky design a komerc¢ni ilustrace. V oboru
grafického designu jsou piedstaveny kurzy pocitacovych programit Adobe Photoshop, Adobe
Illustrator a komplexni kurz Digital Design, zahrnujici osvojeni obou programii a zaklady
grafického designu. Do komer¢ni ilustrace patii kurzy akvarelové ilustrace, fashion ilustrace a
pocitacové grafiky. Zaroven se predpoklada, Zze nabidka bude rozsifena o kurz fotografovani a
retus, zaklady animace a video montaz.

Nabizena bude jak skupinova, tak individualni vyuka. Kapacita skupiny je maximalné 10 osob,
nebot’ je kladen diiraz na individualni piistup k zakazniklm 1 v ptipad¢ skupinové vyuky;
dalezitym faktorem je zaroven omezena kapacita pronajimané kancelare. Kurzy jsou urceny
predevsim pro zacatecniky, ale pocita se s tim, Ze v budoucnu bude moznost nabizet pokrocilé
vyuku studentim poskytuje Skola a jsou zahrnuty v cené kurzti. Vyuka bude probihat ve vSedni
dny ve vecernich hodinach a také v prubéhu celého vikendu, protoze potencialni klienti firmy
jsou studenti nebo pracujici.

Co se tyce lektorti, zdkladni kurzy budou vést zakladatelka firmy a jeden zameéstnanec,
zakladatelka se soustfedi na kurzy grafického designu, druha lektorka na ilustraci a malovani.
Pokud se firmé¢ bude dafit, existuje moznost zaméstnat dalsi lektory a rozsitit nabidku kurzt.

Na zacatku firma potiebuje kanceldt s alespon dvéma mistnostmi, ve kterych by soucasné
vikendu, resp. ve vSedni dny vecer, je tedy potieba vyuzit maximalné¢ Casovych moznosti
klientl. DalSim faktorem je lokalita, nebot’ kurzy by mély mit dobrou dopravni dostupnost.
Nejlepsi feSenim je umisténi kanceldie v centru mésta nebo v blizkosti hromadné dopravy.
Avsak nedostatek volnych finan¢nich prostfedkli je omezujicim faktorem pii vybéru prostoru.
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1.1.Hloubkovy rozhovor se zakladatelkou firmy

V ramci bakalaiské prace byl 9. 4. 2019 proveden osobni rozhovor se zakladatelkou kurza
grafického designu Annou Leontévou. Cilem interview bylo zjistit zaméfeni majitelky pii
vytvareni kurzi, jeji pohled na konkurenci, potencidlni zakazniky firmy a jaké marketingové
aktivity planuje. Bylo polozeno nésledujicich deset otazek:

Povézte strucné nékolik informaci o sobé. Jaké mate vzdélani? ProC jste si vybrala
danou profesi?

Jsem graficka designérka, designem se zabyvam jiz 4 roky, ale moje piivodni profese je
programator v oboru ekonomiky a bankovnictvi, absolvovala jsem vysokou Skolu
v Rusku. Predtim jsem jiz mé¢la vystudovanou vytvarnou skolu a kreativni obor se mi
velice libil. Proto kdyZ jsme na vysoké Skole zacali s osvojovanim grafickych aplikaci,
fesila jsem sviij dalsi rozvoj v oboru grafiky.

Co si myslite o grafickém designu v Ceské republice, resp. Praze?

KdyzZ jsem poprvé ptijela do Prahy, zdalo se mi, Ze mistni graficky design je pomérné
zaostaly ve srovnani se svétovymi trendy. AvSak pii delSim seznameni a navstévovani
akci spojenych s designem, naptiklad Designblok, jsem pochopila, Ze ¢esti odbornici
jsou celosvétove uznavani a zddani. Graficky design je predstavovan nejen reklamnimi
plakaty a jidelnimi listky, ale mnoha dal§imi vizualnimi prvky. Na vybérové piehlidce
designu Designblok v roce 2018 bylo predstaveno mnoho grafickych studii a Skol, které
vystavovaly svoje prace s vysokou komer¢ni hodnotou.

Obrazky 1, 2: Designblok 2018
[

Zdroj: Designblok, 2019

Proc¢ jste se rozhodla zalozit kurzy grafického designu v Praze?

Popravdé¢ feceno, to se stalo samo sebou. Znami védé€li, ze se zabyvam grafickym
designem a prosili m¢, abych je naucila grafickym pocitacovym aplikacim. Zkusila jsem
provést prvni kurz, a tak zjistila, ze lidé maji zdjem a ze rada u¢im a komunikuju
se studenty. Libilo se mi pozorovat jejich uspéchy a veédét, ze se mi povedlo predat
informace. Nakonec jsem pochopila, Ze to chci rozvijet dale, a tak se objevil napad
vytvofit kurzy Designare.
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Pro€ jsou kurzy Designare odlisné od konkurentti?

Pfedev§im nabizim vyuku v rustin€, takovych nabidek je na trhu v dany okamzik
pomérné malo. Co se tyce konkurence online kurzl, setkdvam se s tim, ze nckteti lidé
se divaji na lekce na Youtube nebo kupuji programy na internetu a potom maji problém,
ze ztraceji motivaci nebo néco nechapou a nemaji moznost se zeptat. Chybi jim rychla
zpétna vazba od lektort. Proto preferuji osobné navstévovat lekce a ptat se na cokoliv
nejasného. Stfedni a vysoké Skoly nepovazuju za konkurenty, hlavné protoze
piedpokladam, Zze moje kurzy budou jakymsi sprostiedkovatelem mezi Skolou a
studentem. Budou je pfipravovat k piijimacim zkouSkam a pomahat vytvofit portfolio.

Kdo podle vas jsou potencialni ucastniky kurza?

Myslim si, ze cilova skupina je pomérné Siroka, jelikoz zahrnuje lidi od 18 do 50 let a
poptipade 1 déti od 14 let véku. Jedna se hlavné o Zeny, které povazuji kurzy za
doplikové vzdélavani nebo hobby. Kromé toho jsou to lidé tvotici fotografie atd., ktefti
chtéji rozsitit své dovednosti a posunout tvorbu na dalsi troven. Nékteii chtéji vyuzivat
nové¢ znalosti v profesionalnim zivoté, naptiklad marketingové manazeti nebo social
media marketing (SMM) specialisti.

Délala jste jiz analyzu trhu a marketingovy vyzkum?

Ne, nedélala jsem. Jelikoz prvni kurzy byly tvofeny na pozadavek zajemct a soustredily
se na zaklady programu a designu, zjistila jsem, ze tento obor je hodné poptavan mezi
zékazniky.

Dostane tcastnik certifikat po absolvovani kurzu, ktery mu pomuze pii hledani prace?
Ne, protoze neplanuju ziskavat pro kurzy akreditaci. Nasim hlavnim ukolem je podé¢lit
se o zkuSenosti a znalosti, poskytujeme informace a garantujeme je. Popiipadé mizeme
piedat certifikat ucasti, avSak nebude mit zminénou hodnotu a student se nemtize
nazyvat certifikovanym odbornikem.

Diplom vysokoskolského vzdélani, jak se ukdzalo v praxi, neni rozhodujicim faktorem,
protoze 1 kdyz designer mé absolvovanou vysokou Skolu a dalsi kurzy, a vytvoii
nep¢knou praci, zddnou zakazku nedostane. V oboru grafického designu se jednd o

vvvvvv

schopnosti zvladnout zkuSebni ukol, nez certifikat z kurzii a diplom z vysoké skoly.

Jaké marketingové nastroje planujete pouzivat pro ptilakani klientt?

Socialni sité jsou hlavnim nastrojem komunikace se zakaznikem. Predpokladam, ze
zaprvé zalozim profily na Vkontakté, Instargamu a Facebooku, kde bude nastavena
cilenda reklama. DalSim krokem je vytvoieni webové stranky, ktera by poskytovala
zékaznikim veskeré informace ohledn¢ kurzi a odpovidala na vSechny otazky.
Naptiklad délka a cena kurzu, program lekci a prace studentd.
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e Jakeé jsou budouci plany ohledn¢ Designare? Uvazujete o rozsifeni nabidky?
Urcité planuji rozsifit nabidku kurzt o 3D grafiku, animaci a foto retuS. Hlavni
dlouhodoby cil je delegovani lektorskych povinnosti, hledani specialisti ve svém oboru.
Naptiklad jestli ¢lovek pracuje v Adobe Ilustrator, musi tvofit opravdu stylové ilustrace.
To znamenad, ze ke kazdému kurzu je potieba nalézt uzce specializovaného odbornika,
ktery by byl schopen se hluboko ponofit do tématu. Samoziejmé je nezbytné obnovovat
a zdokonalovat existujici programy kurzu.

e Planujete v budoucnu organizovat kurzy i online?
Ne, neplanuju. Je to obrovska konkurence a silny dumping cen na trhu. Pokud mluvime
o online, vSechno jiz existuje ve volné dostupnosti a ¢lovek, pokud chce, mize najit
danou informaci zdarma. A pro vytvaieni kvalitniho produktu je tfeba investovat nemalé
penize. Proto nevidim smysl v tom byt jednim z milionti na trhu.

1.2.Rozhovory s byvalymi studenty

Lektofti, ktefi povedou nabizené kurzy v Designare, jiz maji zkusSenosti s vyukou, v ptedeslych
letech ucili studenty individuélné nebo organizovali jednorazové workshopy ¢i kratké kurzy.
Diky tomu existuje moznost provést s jejich byvalymi studenty rozhovory a dozveédét se nékteré
dualezité informace. Bylo rozhodnuto zachovat anonymitu respondentii pro ¢estnéjsi odpoveédi.
Celkem bylo provedeno Sest osobnich rozhovori, v jejichz pribéhu byly polozeny nasledujici
otazky:

1. Jaky kurz jste absolvoval?
Jaké byly duvody k zacastnéni kurzu?
Doporucil byste kurzy kamaradim?
Co je pro Vas rozhodujicim pii vybéru kurzu mezi konkurenty?
Proc€ jste nevybral kurz online?
Jaké cena kurzu je pro vas piijemna? Napiste cenové rozmezi.
Kolik je Vam let? Pracujete nebo studujete?
Jaky typ reklamy nejcastéji potkavate?
Jaké socidlni sit€ pouzivate?
10 Zucastnil byste soutéze na socialnich sitich nebo bezplatného workshopu?

00N U AW
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Tabulka 3: Zpracované vysledky osobnich rozhovorii se zakazniky

Respondent| | A B C D E F
Otazky
1. Adobe Adobe Akvarelova | Adobe Adobe Akvarelova
Illustrator Photoshop | ilustrace Illustrator Ilustrator | ilustrace
2. Potieba se | Potfebuje | Pfani ziskat | Zajem o Osvojit Zajem o
naudit tov nové prace v pocitatovy | akvarelovo
pracovats | budoucim | dovednosti | oboru program a | u techniku
vektorovou | povolani a rozsifit grafického | naucit se malovani
grafikou tvarci designu vektorové
schopnosti grafice
3. Ano Ano Ano Ano, ale Ano Ano
spise
individualni
format
4. Cena, délka | Dobra ZkuSenosti | ZkuSenosti | Struktura a | Cena kurzu
kurzu, dostupnost | lektora a a portfolio | napln a portfolio
znamost a umisténi, | individualni | lektora, kurzu, lektora
firmy, optimalni | pfistup kvalita kontrola
prace cena vedeni domacich
studentt a socialnich ukold, cena
osobni siti
doporuceni
5. Pokusila se | Online Obava se Potiebovala | Mysli, Ze Zkousela
studovat vyuka neni | problému osvojit seznameni | online
program pro ni s komunika | zaklady, ale | s novym lekce, ale
sama piijemnym | cia mysli si, ze | oborem chybéla ji
online, ale | zplisobem | podvodi pokraovat | musi byt zpétna
ztratila na ve studiu off-line vazba od
tom hodné muze i ucitele
Casu online
6. Do 10000 | 5000az8 | Zavisina Do 6 000 Musi Zavisi na
K¢ zakurz | 000 K¢ za | tématu, K¢ za kurz. | odpovidat | poctu lekci
kurz zkuSenosti | Zavisi na kvalité a a jejich
lektora, délce naplnéni. délce. Vice
poctu kurzu. 2 000 az nez 400 K¢
ucastnikt 4 000 K¢ za lekci je
ve skupiné za kurz prilis.
7. 22 let, 14 let, uéi | 23 let, 22 let, 24 let, 24 let,
pracuje se ve Skole | studentka pracuje a studentka pracuje
studuje
8. Video Reklama Online V posledni | Hlavné Nativni
reklamana | na reklama a dobé online reklama,
YouTube a | internetu viralni nejcasteji reklama ¢asto vidim
reklama na marketing, | video reklamu
Instagram tisténou reklama na Draw
reklamune | YouTube Planet
vS§imam
9. Instagram, | Instagram, | Instagram, | Telegram, Instagram, | Instagram,
Facebook, Facebook | Facebook, | Facebook Facebook Facebook
Vkontakté Vkontakté
10. Ano Ne Ano Spise ne Ne Ne

Zdroj: kvalitativni rozhovor, vlastni zpracovani
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Vsichni respondenti jsou zeny ve véku od 14 do 24 let. Vzhledem k vékové skupiné je ocividné,
ze vétSina jesté studuje na vysoké nebo stiedni Skole, avSak jedna z dotazovanych vedle studia
na VS pracuje. Ostatni dvé pracuji na plny Gvazek. Tii z nich se zaéastnily kurzu poitadového
programu Adobe Illustrator, dalsi dvé absolvovaly kurz akvarelové ilustrace a posledni
zakaznice dokoncila kurz vénovany grafické aplikaci Adobe Photoshop.

Objevily se odlisné divody zékazniki k vyhledani kurzi. Osvojeni poc¢itaCovych programu je
spojeno piedev§im s budouci profesi a potifebou ziskani urcitych dovednosti (vektorova
grafika), zatimco akvarelova ilustrace slouzi spiSe k rozsifeni tviir¢ich dovednosti a sezndmeni
s technikou malovani.

Dotazované se podélily o faktory, které ovliviiuji jejich vybér mezi konkurencnimi produkty.
Nejpopularnéjsim faktorem pii rozhodnuti je cena, uvedly ji Ctyfi ze Sesti respondentek. Déle
klienti hodnoti portfolio a zkuSenosti lektora, jak je zminéno u tfi ze Sesti dotazovanych, coz
vytvaii urcitou predstavu o jeho kvalifikaci a schopnostech ucit lidi. K dalSim uvedenym
pri¢inam patii znamost firmy a osobni doporuceni, dopravni dostupnost prostort, ve kterych
probiha vyuka, moznost individualniho pfistupu, struktura a napli lekce, kontrola domacich
ukoli a zpétnad vazba. Nejzajimavejsi pricinou, ovliviujici rozhodovani zakaznika, je kvalita
vedeni socialnich siti. Respondentka tvrdi, ze tim podnik ukazuje svoji zainteresovanost
vuci spottebiteliim.

V ramci rozhovoru se zkoumaly také pticiny, pro¢ respondenti davali prednost osobnim lekcim
pied online vyukou. Dvé znich se pokouSely studovat online, ale chybéla jim pomoc a
napoveda vyucujiciho. Vhodnym feSenim pro né bylo najit kurzy s pfimou komunikaci v Praze.
Kromé¢ toho byla zminéna obava z podvodd, jelikoz sluzba samotnd je vnimana zakaznikem
jako vétsi riziko nez hmotné zbozi. A k tomu jesté cely proces poskytovani sluzby je piemistén
do virtudlniho prostfedi, kde hmotnost produktu skoro stoprocentné chybi. Dalsi opakujici se
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zkusSeného lektora. Pokracovat ve studiu Ize potom i online.

Potvrdila se skuteCnost, ze tvorba a definice cen v odvétvi sluzeb je slozitym ukolem.
Respondentky uvedly, Ze cena zalezi na zaméfeni kurzu a musi odpovidat kvalit¢ a
informativnimu pfinosu nabizeného produktu. Mimo to byla zminéna vyznamnost poctu
ucastnikli ve skupiné. Z tohoto pohledu mtze byt cena nizsi pii velkém poctu studentii a naopak
vys$i pfi mensi kapacité kurzu. Ocekava se, ze lektor bude schopen vénovat vice Casu kazdému
zakaznikovi a ptistupovat k jeho u€eni individudln€. Neposledni roli hraji zkusSenosti a portfolio
vyucujiciho, které presvédCuji potencialni zédkazniky o jeho vysoké kvalifikaci a zmenSuji
vnimané riziko spojené z neviditelnosti a nehmotnosti sluzeb.

Nasledujici otdzka byla vénovana druhim reklamy, které ucastnici rozhovoru nejcastéji
potkavaji v souCasné dob¢. Objevilo se, Ze internetova reklama prevlada nad ostatnimi zpiisoby
propagace, dokonce zadna z dotazovanych skoro nevnimé tradi¢ni tiStenou reklamu.
V rozhovoru zaznély zatim nezminéné, ale v dneSni dob¢ Siroce pouzivané, marketingové
nastroje. Nativni reklama je druhem online reklamy, ktera je shodna s obsahem webové stranky
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a vypada na prvni pohled spise jako ¢lanek nez placeny inzerat. Cilem je oslovit cilovou skupinu
a zvysit jeji povédomi o firmé€ nebo produktu pomoci kvalitniho informacniho piinosu
(Marketing Mind, 2018). Druhou marketingovou technikou je viradlni marketing. Princip
spoc¢iva v extrémné rychlém Sifeni informace pomoci socialnich siti nebo online blogt s cilem
propagace produkti nebo myslenky. Funguje podobnym zplsobem jako virus, $ifi se od
jednoho ¢loveka k druhému, proto dostal nazev virdlni. Zarukou uspéchu kampané je kreativni
nebo zvlastni produkt ¢i obsah, mlze byt vpodobé obrazku, videa nebo clanku
(ManagementMania, 2016).

Vsechny respondentky potvrzuji, ze v béZzném Zzivoté travi hodn¢€ ¢asu na socialnich sitich.
NejpouzivanéjSimi jsou Instagram, Facebook a Vkontakté. Instagram je bezplatnd mobilni
aplikace, kterd umoZznuje uzivatelim zvetfejnovat fotografie a videa. V posledni dob¢ se stava
nejpopularnéjsi socialni siti a stalé vice firem laka umistovat reklamu pravé tam. Facebook a
Vkontakté jsou hodné podobnymi sitémi; Vkontakté¢ je jakousi analogii Facebooku pro
uzivatele z Ruska, Ukrajiny, Kazachstanu a Béloruska. Auditorium Facebook ke konci roku
2018 roku tvoftil kolem 2,32 miliard aktivnich uZzivatelli po celém svété a 5,2 miliont Cechui
(Facebook, 2019).

Z rozhovort vyplyva, ze byvali studenti jsou ochotni se podélit o své zkuSenosti a doporucovat
dostudované kurzy kamaradiim. To znamenda, ze nastroj World Of Mouth neboli osobni
doporuceni je vhodnym nastrojem propagace podniku a Sifeni povédomi o jeho nabidce. Hlavni
vyhodou WOM je piedev§im to, ze nepotiebuje zaddné financni prostfedky. Jedna se o
neplaceny druh propagace, ktery ma zaroven znacnou silu pfesvédCovat a vyvolavat pocit
davéry u potencidlnich klientii (ManagementMania, 2016).

2. Situacni analyza

2.1.Porterav model 5 sil

Pro analyzu marketingového mikrookoli byl zvolen Porteriiv model 5 sil, pomoci které¢ho lze
podrobnéji prostudovat vlivy jednotlivych subjektl na fungovani podniku.

Stavajici konkurence

Stavajici konkurenci tvofi piedev§im Skoly nabizejici vyuku v oboru grafického designu,
komer¢ni ilustrace a grafickych pocitacovych programil. Je zaroven omezena geografickou
polohou jejich provozoven; za ptimé konkurenty se povazuji pouze kurzy v Praze a okoli.
Takovych 8kol spodobnou nabidkou je pomérné hodné, jejich marketingovy mix bude
podrobnéji analyzovan v nasledujicich kapitolach.

Potencialni konkurence

Jelikoz bariéry vstupu na vybrany trh jsou dostate¢né nizké, predevSim kvili nutnosti malého
zakladniho kapitalu a diferenciace produkti, existuje velka hrozba vstupti novych konkurenti.
Dilezitym faktorem je to, ze potencialni konkurenti mohou snadno zjistit a okopirovat unikatni
program cizich kurzi a prodavat ho jako vlastni. To vyplyva z nehmotné povahy sluzeb a
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nemoznosti je vlastnit, a z toho diivodu i chranit pfed kradezi duSevniho (intelektudlniho)
majetku.

Vliv zakazniki

Lze tict, ze zékaznici maji nejvetsi vyjednavaci silu, jelikoz se Designare planuje jako podnik
orientovany na klienta. To znamena4, Ze se snazi poskytnout pro zdkaznika maximalné ptijemné
podminky, naptiklad flexibilni rozvrh a riizné druhy platebniho styku. Timto zplisobem se snazi
ziskat konkurencni vyhodu pted ostatnimi podniky, ptilakat a udrzet zakazniky uspokojenim
jejich potteb. Je ziejmé, ze rizné skupiny zédkazniki maji odlisné pozadavky, proto je nezbytné
uvést potencialni zdkaznické skupiny:

e studenti — pfevdzné maji mensi platebni schopnost a preferuji nizsi ceny,

e lidé pracujici na plny tivazek — volny ¢as maji pouze vecer po praci a o vikendech,
pravdépodobné jim 1épe vyhovuje vecerni a vikendova vyuka,

e majitelé malych firem nebo individudlni podnikatelé, kteii potiebuji grafiku v praci —
logotyp, branding, design webovych stranek nebo grafickou upravu socidlnich siti —
avSak nemaji nebo nechtéji platit grafickému designéru. Pro n¢ je uzitecnéjsi jednou
absolvovat kurz a délat tuto praci osobné.

Vliv dodavateli

Vzhledem k tomu, Ze podnik poskytuje sluzby a neprodava zadné hmotné produkty, pocet jeho
dodavatelll je pomérné omezen a jejich vyjednavaci sila je nizka. Za dodavatele v daném
piipad¢ Ize povazovat pronajimatele kancelafe a spolecnosti, prodavajici mésicniho ptedplatné
grafickych pocitacovych programt, drobnéjSimi dodavateli jsou obchody s kanceldiskymi a
vytvarnymi potfebami. Nejveétsi hrozbu predstavuje pronajimatel, protoze miize zvysit hodnotu
najemného, avSak ze zdkonu ne vice nez o dvacet procent za tii roky (Predpis ¢. 89/2012 Sb.).

Substitu¢ni produkty

Substituc¢ni produkty predstavuji Sirokou skalu riznorodych nabidek na trhu. Za substituty Ize
povazovat dalkovou vyuku pies internet nebo e-learning, sttedni odborné a vysoké Skoly, knihy
o grafickém designu a ptirucky grafickych programi, naptiklad kniha Adobe Photoshop CS4,
publikovanad Computer Press v roce 2009 a dostupnd v prazskych knihkupectvich. Nekteré
z vyse zminénych produktl jsou dostupné za vyrazné nizsi cenu nez kurzy Designare, naptiklad
knihy a online vyuka, coz miize zna¢né omezit trh, na kterém vybrany podnik hodla ptsobit. Je
to dano skutecnosti, ze se zakaznici d€li na rizné typy podle jejich zvyka a povahy: nekteti lidé
preferuji samostudium, jini naopak potiebuji vétsi osobni kontakt a zpétnou vazbu od ucitele.

36



2.2.SWOT

Dalsi soucasti situacni analyzy firmy je SWOT analyza, kterd poméha odhalit silné a slabé
stranky podniku a soustiedit se na existujici prilezitosti a hrozby.

Tabulka 4: SWOT analyza podniku

Silné stranky Slabé stranky
e Individualni pfistup ke klientim, e Nedostate¢né finanéni prostiedky
e snadnost rozsifeni nabidky kurzi, v podniku,
e zkuSeni zaméstnanci — pracuji e nerovnomérné vyuziti pronajatého
v oboru, prostoru — jenom o vikendech a ve
e znalosti z oboru grafického designu. vSedni den vecer,

e uzka nabidka kurz,
e absence certifikace kurzu,
e nevybudovana image firmy.

Prilezitosti Hrozby
e Zvysujici se zajem o graficky design e Hrozba vstupu potencialnich
a grafické pocitacové programy, konkurentt,
e rostouci potieba celozivotniho e silnd stavajici konkurence,
vzdélani, e plagiatorstvi,
e rozvoj socialnich siti. e nizk4 kupni sila student.

Zdroj: vlastni zpracovani

Silnou stranku podniku tvofi lidé, predevsim lektofi, ktefi pracuji a maji zkusenosti v oborech,
ve kterych vyucuji. Jak jiz bylo zminéno vySe, zakladatelka kurzl v soucasnosti pracuje jako
graficky designer. Kromé toho mé praxi s vedenim lekci a umi rychle navazat kontakt se
studenty. Dalsi vyhodou je zaméfeni na potfeby zakaznika a individualni ptistup ke kazdému
znich. Vzhledem k malému rozméru podniku existuje moZznost se vice prizplisobovat
pozadavkiim klienti, naptiklad ménit ¢as lekce nebo nahrazovat hodinu v jiném terminu.
MozZnost zavadéni novych vyukovych programii bez vétSich obtizi je dalsi silnou strankou
firmy. Vytvofeni nového kurzu nevyzaduje velké ndklady, potiebuje pouze Cas na sestaveni a
pripravu, dokonce novy kurz mize navazovat tématem na jiz existujici.

Z tabulky je vidét, Ze slabych stranek je vice nez silnych. Je to dano tim, ze Designare teprve
vstupuje na trh a nema zadné zazemi. Firma jesté neni zndma, je tieba intenzivné pracovat nad
budovanim jeji image a povésti, zvySovat povédomi a divéru cilové skupiny. Nedostatek
finan¢nich prosttedki je dalsim dulezitym problémem, jelikoZ firma musi na zacatku hodné
investovat do pronajmu a vybaveni prostoru, reklamni a propagacni kampané s cilem oslovit co
nejvice potencialnich zdkazniki. Slabou strankou je také absence certifikace. Cast zakaznik?,
ktefi pottebuji certifikat o absolvovani pro sebe nebo pro zaméstnavatele, si vybere jiné kurzy.
Predpoklada se, ze pronajata kancelai nebude vyuzita stoprocentné z toho divodu, ze primarné
bude vyuka probihat ve vecernich hodinach a o vikendech. A kone¢né¢ tizké nabidka kurzl na
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zaCatku podnikani je slabym mistem. Firma zatim poskytuje pouze zadklady grafickych
programl a nemd zadné kurzy pro pokrocCilé uzivatele, proto ¢ast zakaznikli vybere jiného
dodavatele.

Prvni pftilezitost pro firmu piedstavuje zvySujici se zdjem o graficky design a grafické
pocitatové programy, coz je spojeno predevsim s modernim hyperkonkurennim prostredim,
které vyzaduje od firem rychlou reakci na nové technologie a kreativitu pro odliSeni od jinych
na trhu nabizenych produktii. Graficky design a vizualni identita jsou jednim z marketingovych
nastroj, ktery prispiva k diferenciaci a upiednostiiovani produktu firmy pied konkurenty.
vzdélavani. Podle dat z Ceského statistického ufadu odvétvi vzdélavani (CZ NACE 85)
postupné mezirocn¢ roste, coz ukazuje na rust poctu zakaznikl. Poslednim faktorem je rychly
rozvoj socialnich siti, které pfindseji firmam novy bezplatny a velice uzitecny komunikacéni
kanal.

Dalsi soucasti SWOT analyzy jsou faktory piedstavujici hrozby pro podnik. Prvnim faktorem
je riziko vstupu novych konkurentti do odvétvi. Jak jiz bylo zminéno v Porterové analyze 5 sil,
tato skutecnost mtiZze nastat s velkou mirou pravdépodobnosti kviili nizkym vstupnim bariéram
trhu. Navic stavajici konkurence také pfinasi urcité hrozby. Vybrani konkurenti, jejichz analyza
je provedena v dalsi kapitole, jsou ptevazné velké firmy s Sirokym portfoliem sluzeb a silnym
image znacky. Zacinajici podnik musi proto vynalozit urcité usili, aby pfilakal zdkazniky od
konkurentti a ziskal dostatecny podil na tomto trhu. Vzhledem k vlastnosti sluzeb, existuje
hrozba plagiatorstvi autorského obsahu prodavaného skoleni. Kviili tomu jsou firmy pouZzivajici
nekalé praktiky schopné rychle reagovat na zavedeni novych kurzi u konkurence a
napodobovat je. Poslednim faktorem je nizka kupni sila student, kteti tvoti zna¢nou Cast cilové
skupiny. Je potieba na toto brat ohled pfi vytvoifeni cenové politiky nabizenych produktt.

3. Marketingovy mix konkurenti

Za ucelem analyzy konkurencniho marketingového mixu bylo vybrano pét ptimych konkurentt
s podobnou nabidkou kurza. Cilem je prostudovat marketingové nastroje a principy uplatnéné
konkuren¢nimi firmami v praxi a na jejich bazi formulovat spole¢né charakteristické rysy
marketingového mixu v daném oboru podnikani.

Prvnim vybranym konkurentem je vytvarna Skola Draw Planet, zalozend v roce 2013. Je
zam¢efena nejen na pocitaCovou grafiku a design, nybrz na pestrou nabidku vyuky z
ruznorodych oborii. Nabizi kurzy olejomalby, akrylu, kresleni, fotografovani atd. Existuji zde
programy jak pro zacateCniky, tak pro pokrocilé. Zvlastni kurzy jsou pro déti od 6 do 15 let.
Jeji konkurencni vyhodou je to, ze vyuka je dostupnd v tiech jazycich: CeStiné, rustiné a
anglictin€. Spolec¢nost je zapsana do obchodniho rejstiiku pod ndzvem Vytvarna skola Draw
Planet, s.r.o. V roce 2017 m¢la trzby z prodeje vyrobki a sluzeb ve vysi 872 tis. K¢.

Kurzy grafiky poskytuji pocitacova Skoleni se zaméfenim na grafiku a design pro firmy a
jednotlivce. Pisobi na trhu jiz 13 let, ale kromé kurzl nabizi firmam tvorbu webovych stranek
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a internetovy marketing. Pracovni tym se sklada z odbornika, ktefi maji rozsahlé zkuSenosti,
vcetné velkych zakazek. Jsou dostupné rtizné formaty vyuky, zakaznik miize zvolit oteviené
skupinové lekce nebo se domluvit na individualni vyuku. Kurzy poskytuje OSVC Prokop
Zeleny, DiS, ICO: 71064494. Druh Zivnosti je ohlagovaci volna.

Pocitacova Skola GOPAS je podle jejich webové stranky nejvyznamnéjSim poskytovatelem
Skoleni v oboru informacnich technologii na ¢eském a slovenském trhu. VétSinu svych sluzeb
poskytuje B2B a B2C sektoru. Vznikla jiz v roce 1992 a v soucasné dob¢ nabizi pies 1 400
riznorodych kurzii. Ro¢né vyucuje kolem 30 tisic studentl. Kromé toho ma certifikace ISO
9001 a autorizace Microsoft Gold Certified Partner, jiz jako prvni v Ceské republice ziskala
GOPAS. Pravni forma je akciova spolecnost. Jeji trzby z prodeje vyrobki a sluzeb ke konci
roku 2017 ¢inily 186 464 tis. K¢.

Skolici stiedisko VIRIDIS je dal§im konkurentem, ktery zajistuje po¢itaové kurzy od roku
2001. Poskytuje jak oteviené kurzy pro vetejnost, tak i firemni Skoleni bud’ v u¢ebnach skoly,
nebo v prostorech zakaznika po celé CR. V jejich nabidce jsou kurzy programovani, po&itatové
grafiky, tvorby webovych stranek, analyzy dat a statistiky a dokonce kurzy ftizeni projekti,
manazersky a osobnostni rozvoj. Nazev spole¢nosti je VIRIDIS informacni systémy a pravni
forma spolecnost s ruCenim omezenym. V roce 2017 trzby zprodeje vyrobkli a sluzeb
dosahovaly 630 tis. K¢.

Poslednim konkurentem v ramci této analyzy je IT akademie Prima kurzy. Specializuje se na
Skoleni v oboru online marketingu a tvorby webovych stranek. Dlouhodobé kurzy maji
akreditaci a lze je vyuzit k rekvalifikaci. Jsou to Ctyfi kurzy: tvorba webovych stranek, manazer
pro internetové projekty, programator www aplikaci a pracovnik grafického studia.
V obchodnim rejstiiku je zapsana pod nazvem PrimaFuture s.r.0., IC 28128842. Vykaz zisku a
ztrat chybi v ucetni uzavérce 2017, a proto nelze urcit hodnotu trzeb za toto obdobi.

3.1.Produkt

Produkty vSech vybranych Skolicich stiedisek jsou vzdélavaci kurzy, avSak kazd4 firma ma
odliSnou nabidku a dopliikkové sluzby. V nasledujici tabulce jsou uvedeny zakladni kurzy
z nabidky spole¢nosti Designare a jejich existence nebo absence u analyzovanych konkurentt.

Tabulka 5: Porovnani konkurencni nabidky produkti

Produkt Photoshop | Illustrator Graficky Akvarelova | Fashion
Design Tlustrace Tlustrace

Designare Ano Ano Ano Ano Ano
Draw Planet Ano Ano Ano Ano Ano
Kurzy Grafiky Ano Ano Ne Ne Ne
GOPAS Ano Ano Ne Ne Ne
VIRIDIS Ano Ano Ano Ne Ne
Prima Kurzy Ano Ne Ano Ne Ne

Zdroj: oficialni webové stranky firem, vlastni zpracovani
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Je ziejmé, ze nejblizs§im konkurentem z pohledu produktu je Skola Draw Planet. Kromé téchto
kurzii nabizi mnoho dalSich a soustiedi se primarn€ na rtizné techniky malovani a kresleni. Na
jejich webovych strankach je uvedeno kolem 32 programil a jak jiz bylo zminéno vyse,
zakaznik mize vybrat mezi vyukou v Cestin€, rustiné nebo anglictin€é. Co se tyka Skoleni v
oblasti pocitaCovych programt, jsou dostupné programy pouze pro zacateCniky a zadné
navazujici pro pokroc€ilé uzivatele. Pro vyuku zakaznik potiebuje notebook a funk¢ni verzi
pocitatového programu. Podle webové stranky si mize pjcit jeden v prostorech Skoly. Na
kurzech tvorby také dostane vSe potfebné materialy, naptiklad papir, barvy a Stétce.

Nabidka stfediska Kurzy Grafiky se dé€li na tfi skupiny: specialni kurzy, kurzy tvorby webu a
grafické kurzy. Do specidlnich kurzii patfi naptiklad kurz self-promotion a zéklady Power
Point. Jinak si zdkaznik muze vybrat z desitky grafickych aplikaci, kam patii Photoshop a
Illustrator. Neékolik Skoleni je vénovanych stejnému programu, to znamena, Ze student mtize
dale pokracovat ve vyuce — Photoshop I, Photoshop II, Photoshop III. V prostorech skoly jsou
pro kazdého ucastnika ptipraveny pocitace s nainstalovanymi programy. Firma nabizi moznost
uspotadani kurzii na miru, kde je rozvrh, misto a naplin kurzu tvofena kompletné¢ podle
pozadavkt klientti. Poskytuje i online konzultace, pokud zdkaznik potiebuje poradit s
jednodussim problémem nebo se nemiize dostavit na Skoleni.

Skola GOPAS se rovnéZ soustiedi na skupinové kurzy a vyrobu kurzi na miru. Maji $koleni v
riznych odvétvich informacnich technologii, po¢inaje sezndmenim s pocitaem a prvnim
stykem s kancelarskymi programy a vyukou specifickych odbornych aplikaci pro pokrocilé
programatory konce. Ze vSech vybranych konkurenti maji nejrozsahlejsi nabidku produktti.
Kurzy programu Photoshop a Illustrator jsou dostupné v nékolika modifikacich s postupnym
ponoienim do tématu. Kromé toho nabizi moznost absolvovani mezinarodné uznavanych testa
pro ziskéni kvalifikace ptfimo v jejich prostorech. Zakaznik muze ziskat evropsky certifikat
European Computer Driving Licence (ECDL), ktery je v soucasné dobé standardem pro
prokézéani dovednosti v oblasti pocitatovych technologii, nebo uzivatelsky certifikat Microsoft
Office Specialist (MOS). Student se zaroven miize zucCastnit piipravného kurzu na certifikacni
zkousky.

Dalsim konkurentem je Skolici stfedisko VIRIDIS. Jejich nabidka je podobna ptedchozi firmé
GOPAS, nebot’ zajistuje Skoleni Microsoft Office, tvorby webovych stranek a jinych
pocitacovych aplikaci. Také existuje moznost absolvovat zékladni a pokrocily kurz Photoshop
a [llustrator. Firma ke vSem kurziim poskytuje ucastnikiim vyukové materidly, naptiklad skripta
a navody.

Prima kurzy nabizi svym klientim dlouhodobé akreditované kurzy v oblasti informacnich
technologii a kratkodobé Skoleni na téma internetového marketingu, kancelarskych programu
a pocitacové grafiky. Do pocitaCové grafiky patii kurz Adobe Photoshop, ale chybi v nabidce
program Adobe Illustrator. ,,Pracovnik grafického studia“ se nazyva dlouhodoby kurz, ktery
v podstaté¢ spociva v komplexnim studiu grafického designu a je zakoncCen zkouSkou
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s obdrzenim certifikatu. Je to jedina Skola, ktera poskytuje studentim kurz ve formé videa po
ukonceni klasického Skoleni. Dlouhodobé kurzy jsou dostupné pouze pro lidi starsi 18 let.

Z analyzy vyplyva, ze krom¢ Draw Planet Zadny konkurent neposkytuje zédkaznikiim Skoleni
pocitaCovych programi a zaroven kurzy malovani. PfedevSim se soustfedi na informacni
technologie, tvorbu webovych stranek a aplikace, kdezto zaméfenim firmy Designare je
soucasn¢ graficky design a komer¢ni ilustrace.

3.2.Cena

Dalsi ¢asti analyzy marketingového mixu konkurentl je analyza jejich cenové politiky. Na
prvni pohled se ceny stejnych produktd u rtiznych poskytovatelii vyrazné lisi a jsou tézce
srovnatelné. Je to spojené piredevsim s tim, ze firmy nabizeji odliSny pocet a délku svych lekci.
Pti prepoctu celé ¢astky na pocet vyukovych hodin vyslo, Ze skoro vSechny vybrané podniky
maji stalou sazbu za hodinu jakéhokoliv kurzu (viz tab.). Proto se jedna o metodu objektivné
stanovenych cen, kterd byla popsana v teoretické ¢asti této prace.

Tabulka 6: Porovnani cen konkurenti

Kurz Adobe Photoshop Adobe Illustrator Graficky Design
Cena, K¢ | Délka Cena, K¢ | Délka Cena, K¢ | Délka
Draw Planet 6 300 12x3 (36 6 300 12x3 (36 | 6300 12x3 (36
hodin) hodin) hodin)
Kurzy Grafiky | 3 300 2x5 (10 3300 2x5 (10
hodin) hodin)
GOPAS 5800 2x6 (12 8 700 3x6 (18
hodin) hodin)
VIRIDIS 3300 2x5 (10 3300 2x5 (10 1 950 1x5 (5
hodin) hodin) hodin)
Prima Kurzy | 6500 3x7 (21 28 000 12x7 (84
hodin) hodin)

Zdroj: oficialni webové stranky firem, vlastni zpracovani

Tabulka 7: Porovnani hodinovych sazeb konkurentii

Firma Hodinova sazba,
K¢/hod.

Draw Planet 175

Kurzy Grafiky 330

GOPAS 483

VIRIDIS 330 az 390

Prima Kurzy 325 az 350

Zdroj: oficialni webové stranky firem, vlastni zpracovani

Z tabulky je vidét, Ze spolecnost Draw Planet ma vyrazné niz$i ceny nez ostatni, skoro o 60%
v pruméru. Mozna je to dano tim, Ze vétSinu jejich nabidky tvoti vytvarné kurzy, které jsou na
trhu levnéjsi nez kurzy pocitacovych programti. Ve vétSing piipadii se cena za hodinu pohybuje
v rozmezich 325 az 483 K¢&.
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Firmy samoziejm¢ maji rozlisné platebni a storno podminky. V nasledujici tabulce jsou
znazornény podminky jednotlivych firem:

Tabulka 8: Porovnani obchodnich podminek konkurentu

Firma Platba v | Platba Platba | MozZnost | Storno podminky
hotovosti | prevodem | kartou | splatek
Draw Planet Ano Ano Ne Ne 100% vraceno pfi zruseni

alespon 30 dnti pied terminem,
80% - pfi zruSeni 14-30 dnd,
50% - pfi zruSeni 7-14 dni,
30% - pti zruseni 3-7 dnt,
10% - pfi zruSeni mén¢ nez 3
dny pied terminem

Kurzy Grafiky | Ano Ano Ne Ne 90% vréceno pii zruseni alesponl
7 dnti pied terminem,

50% - pfi zruseni 2-7 dn,

0% - pti zruSeni 1 den pted

terminem

GOPAS Ne Ano Ne Ne 100% vraceno pfi zruseni aspont
5 dnt pfed terminem

VIRIDIS Ano Ano Ne Ne 90% vréceno pii zruseni alesponl

7 dnti pied terminem,

50% - pfi zruseni 2-7 dn,
0% - pti zruSeni 1 den pred
terminem

Prima Kurzy Ne Ano Ano Ano Nejsou uvedeny

Zdroj: oficialni webové stranky firem, vlastni zpracovani

Na zéklad¢ udaji obsazenych v tabulce je ziejmé, ze Draw Planet ma rovnéz nejméne vyhodné
storno podminky. Zakaznik musi oznadmit zruSeni své ucasti 30 dna pfedem, pokud chce vratit
zaplacenou castku v plné vysi. Mozna je to zptsobeno niz$imi cenami jejich kurza.

3.3.Distribuce

V ramci této analyzy byly vybrany pouze provozovny umisténé na uzemi Prahy. Ale je tieba
zminit, ze nékteii konkurenti nabizeji své sluzby v jinych méstech a dokonce statech. Naptiklad
firma GOPAS pusobi v Ceské a Slovenské republice, konkrétné v Praze, Brné a Bratislavé.
VIRIDIS poskytuje vyuku v Praze a Brné. Prima kurzy pracuji také v téchto dvou méstech,
kromé toho na pozadavek klienti bydlicich mimo Prahu zajist'uji ubytovani v prubéhu Skoleni
zdarma.

Za ucelem lepsi ndzornosti byly jednotlivé pobocky, ve kterych probihd vyuka, oznaceny na

map¢ Prahy. Je vidét, Ze vétSina se soustiedi kolem méstského centra, avSak dva ucebni prostory
jsou ve vétsi vzdalenosti.
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Obrazek 3: Poloha uceben jednotlivych konkurentu
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Zdroj: oficialni webové stranky firem, vlastni zpracovani

Draw Planet nabizi vyuku v ateliérech v centru Prahy na adrese Sokolovska 131/86.

Kurzy Grafiky se nachazi ve vzdalenosti od centra mésta na Veronské nameésti 330 na Praze 15.
GOPAS ma prostory na adrese Kodanska 1441/46, 101 00 Praha 10.

Prima kurzy jsou umistény na Jablonského 640/2.

VIRIDIS provadi sva Skoleni v rtiznych prostorech. V Praze maji Ctyfi ucebny, které jsou

rozptyleny pomérné daleko od sebe. Dokonce se jeden prostor nachazi ve stejném misté jako
Kurzy Grafiky.

e Ucebna Veronské nameésti 330, Praha 10

e Ucebna Dlouha 16, Praha 1

e Ucebna Opletalova 6, Praha 1

e Ucebna Doubravicka 1311/22, Praha - Haje

3.4.Propagace

Dalsi nedilnou soucasti marketingového mixu je propagace. Za ucelem porovnani konkurentti

byly vybrany jednotlivé néstroje hlavné internetovy marketing. Vysledky jsou znazornény
v nasledujici tabulce.
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Tabulka 9: Porovnani propagacnich nastrojii konkurentu

Propaga¢ni Webova | Profil na Prvni stranka | Zarazeni do Zminka
nastroj stranka | socialnich sitich | vyhledavace online katalogi | v médiich
Draw Planet Ano Ano Ano Ne Ano
Kurzy Ano Ne Ano Ne Ne
Grafiky

GOPAS Ano Ano Ano Ano Ano
VIRIDIS Ano Ne Ne Ano Ne

Prima Kurzy | Ano Ano Ano Ne Ano

Zdroj: oficialni webové stranky firem, vlastni zpracovani

Vsechny vybrané podniky maji oficidlni webové stranky, které slouzi jako hlavni komunikac¢ni
kanal se zakazniky. Spole¢nym rysem je, Ze maji vice stranek a obsahuji podrobnou informaci
ke kazdému nabizenému kurzu, vétSinou lze dohledat obchodni a storno podminky. Prima
Kurzy k tomu jesté maji vlastni blog s uzite¢nymi ¢lanky a recenzemi stavajicich klientt.

Z4dny profil na socialnich sitich nemaji pouze Kurzy Grafiky a §kola VIRIDIS. Ostatni jsou
predstaveny dokonce n¢kolika zdroji. Draw Planet ma stranky na Facebooku, Instagramu a
Vkontakté. Pouziva je dostatecné efektivné, protoze je sleduje 24 tisic uzivateli na Facebooku
a 11 tisic na Instagramu. Sdili pfevdzné zdbavna videa, stru¢né ptirucky a kreativni prace jinych
umeélct a designerti. K tomu jesté pouziva placenou propagaci na socialnich sitich a ma video
reklamu na YouTube. GOPAS aktivné piisobi na socialnich sitich, hlavné na Facebooku, kde
ma 3 400 sledujicich. Zpravuje zaroven YouTube kanal, ale neefektivné. Profil na Facebooku
Prima kurzy pouzivaji pro interakci se zakaznikem, naptiklad pro hlasovani a ankety, pro
reklamu budoucich akci a novych kurzt.

Pro analyzu SEO optimalizace webovych stranek byly vyhledavéany fraze jako ,,kurz Photoshop
v Praze® a , kurz grafického designu v Praze* na Google a Seznamu. A sledovalo se, jestli se
vybrané podniky objevovaly na prvni strance vysledkt hledani. Na obou vyhledavacich
sledované podniky mély své stranky na prednich pozicich, pouze VIRIDIS se nevyskytla ani
jednou. To znamena Spatnou, nebo chybéjici optimalizaci stranek pro vyhledavace. Je nezbytné
zminit, ze firmy GOPAS, Draw Planet a Prima Kurzy pouZzivaji placenou propagaci od Google,
ktera spoc¢iva v zobrazeni jejich webu na prvnim misté.

V rdmci vztahi s vefejnosti byly hledany zminky o analyzovanych firmach v rtiznych ceskych
mediich. Draw Planet ma dva ¢lanky na webovych strankach ¢asopisu Blesk. Prima Kurzy byly
zminény v kratké reportazi na CT 1. Spoleénost GOPAS je ¢lenem Czech ICT Alliance,
oficialni exportni alianci vladni agentury CzechTrade. Mimo toho se Ucastni nejvétSich IT
konferenci a festivalti v Ceské republice. Napiiklad v kvétnu 2019 se uskuteéni ¢tyidenni
maraton pfednasek na konferenci TechEd-DevCon.
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3.5.Lidé

Lid¢ piredstavuji velkou silu, kterd vytvaii a ovlivituje souhrnny dojem stakeholderti o firmé.
Charizma zaméstnancii, ktefi se nachdzeji v pfimém kontaktu se zdkaznikem, pfispiva ke
zvyseni loajality a davéry k firmeé celkové.

Draw planet momentaln¢ spolupracuje s 35 lektory. Pét z nich se soustiedi na vyuku grafického
designu a pocitacovych programi, a u tfech z nich je zminka o dosazeném vysokoskolském
vzdélani v oboru. Firma na webové strdnce prohlasuje, ze diky velkym znalostem z praxe
lektofi poskytuji velmi praktické rady, které usnadiiuji praci. Na jejich strankéch je dale uveden
inzerat hledajici dalsi pracovniky.

Kurzy Grafiky nemaji informace ohledné jednotlivych lektort vetejné dostupné. Avsak tvrdi,
ze jejich vyucujici maji certifikaty ECDL a jsou Certifikovani lektofi vzdélavani dospélych.

Podle zavérecné zpravy primérny pocet zaméstnanct Skoly GOPAS v prubéhu roku 2017 Cinil
44 osob. Na webu zvefejiiuji nabidku prace na pozici lektora jak v Praze, tak i v Brné a
Bratislave. Idedlnim kandidatem je podle inzeratu ¢lovek, ktery se neboji mluvit a prezentovat
pied cizimi lidmi a ma vyborné znalosti pocitatovych programt. Firma nevyzaduje lektorskou
praxi, ale o¢ekava od spolupracovnika zajem o osobni rozvoj a u¢eni novym dovednostem. Za
to nabizi dlouhodobou externi spolupraci s odménou ve vysi 500 K¢ za hodinu s moznosti
dalsich ptiplatkti za vyuku mimo pobocku.

VIRIDIS spolupracuje s 11 lektory, znich 9 mé& odborné vysokoskolské vzdélani
v informacnich technologiich a 1 je drzitelem certifikatu: "OS X Support Essentials 10.9:
Supporting and Troubleshooting OS X Mavericks®. VétSina z nich vedle lektorské Cinnosti
pracuje bud’ jako programator, projektovy manazer, nebo konzultant.

Na oficialnich webovych strankach Prima Kurzy je uvedeno 10 lektort. Piestoze neni zndmo
jejich dosazené vzdélani, je kladen diraz na zkuSenosti firmy s velkymi Ceskymi 1
mezinarodnimi spole¢nostmi, jako naptiklad Seznam.cz a DATART international. Soubézné
s tim provozuji vlastni projekty jako je PrimaRestaurant.cz a CestujSnadno.cz.

Na zavér této kapitoly lze veskeré zminéné poznatky ohledné lektor shrnout do nésledujicich
tvrzeni:

1. Odborné vzdélani a certifikace je urcitou konkuren¢ni vyhodou, avSak neni podminkou
lektorske kariéry.

2. Lektofi ptisobi v oboru, ve kterém vyucuji, a maji proto hodné zkuSenosti, které jsou

schopni sdilet se studenty. Lze konstatovat, Ze praxe je nezbytnym atributem vsSech
vyucujici v oboru informacnich technologii a grafického designu.
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3. Vyucujici se nachdzi v ptimém kontaktu se zakazniky. Tato skutecnost prokazuje, ze
zaméstnanci svoji povahou a naladou pusobi na dojem zakaznika ohledné kvality
poskytovaného produktu. A kviili tomu musi mit vyborné prezenta¢ni dovednosti a musi
umeét spravné a sebevédomé komunikovat s lidmi.

3.6.Materialni prostiedi

Co se tyka materidlniho prostiedi, 1ze fict, ze v ptipad¢ poskytovani Skoleni je té€sn€ spojeno se
zpusobem distribuce produktu. V ptedchozi kapitole vénované distribuci jiz byly porovnany
geografické polohy jednotlivych provozoven. Nicméné je nezbytné prostudovat vnitini
vybaveni a dal$i materialni prvky doprovazejici proces poskytovani sluzby.

Draw Planet mé jasné nadherné prostory s velkymi okny a kreativné vymalovanymi zdmi. Diky
tomu je vytvorena radostna a uméleckd atmosféra; ucebny vyvolavaji pozitivni pocity. Jsou
vybaveny bilymi Sirokymi stoly, zidlemi, regaly a malifskymi stojany. V prabéhu vyuky
ucastnici dostavaji potfebné vytvarné materialy, které jsou jiz zahrnuty v cen¢ kurzu.

N

Obrazky 4, 5: Ucebni prostory Draw Planet

@, D>
Y\ _ e -
Zdroj: oficialni webové stranky Draw Planet

Ostatni konkurenti maji témét stejné zakladni vybaveni u¢eben — klasické kancelarské prostory
s okny, psacimi stoly a pocitaci. Rozdil spociva predevsSim v kvalit¢ zafizeni a existenci
dopliikkovych prvki. GOPAS ma v ucebnach moderni vypocetni techniku s piistupem na
internet a pro kurzy grafiky jsou pfipraveny specialni grafické monitory. VSechny prostory jsou
pln¢ klimatizované. Kromé toho jsou k dispozici kvalitni datovy projektor, bila tabule nebo flip
chart. U vSech firem pfevladaji ucebny s kapacitou 6 az 20 pracovnich mist, coz znamena
moznost provedeni Skoleni pro pomérné¢ malé nebo stfedné velké skupiny.

3.7.Procesy

Vzhledem k povaze nabizenych produkti se jedna o zakazkové a profesionalni sluzby. Skoleni
je zejména zakazkovy produkt, protoze potiebuje osobni kontakt poskytovatele se zdkaznikem
a do jisté miry se mize ménit a prizpisobovat jeho pozadavkiim. O profesionalni sluzb¢ lze
hovofit v piipadé objedndvani kurzu nebo firemniho Skoleni na miru. Takovy produkt ma
jedinecnou a originalni strukturu a napli a ptipravuje se pro kazdého klienta zvlast'.
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Proces objedndvani sluzby vypada nasledujicim zptisobem. Pokud zdkaznik vybere jednoho
z analyzovanych poskytovatelii, musi na jeho oficidlnich webovych strankach zvolit
pozadovany kurz a termin provedeni, tim se dostane na stranku, kde musi vyplnit osobni nebo
firemni udaje, zvolit zplisob placeni a souhlasit s obchodnimi podminkami. Po odeslani
piihlasky ptedstavitel spolenosti kontaktuje zakaznika telefonicky nebo pies email a potvrdi
prijeti objednavky, nakonec sd€li konkrétni udaje ohledné Skoleni a dalsi uzite¢né informace.
Tim by méla byt objednavka zpracovana a dokoncena.

4. Zavér analyzy konkurentii

Na zaklad¢ provedené analyzy marketingového mixu konkurenti 1ze formulovat nésledujici
dalezité zaveéry:

e Na trhu pisobi pfevazné malé firmy, avSak existuje jedna spolecnost, kterd ma nejvetsi
trzni podil. Je to akciova spolecnost, ktera v roce 2017 méla trzby 200 krat vyssi nez
primér (GOPAS - 186 464 tis. K&, Draw Planet - 872 tis. K¢ a VIRIDIS — 630 tis. K¢).

e Konkurenti maji celkové odlisny sortiment, avSak nékteré produkty jsou podobné.
Kazda firma se zaméiuje na jiné dil¢i odvétvi: tvorbu webovych stranek, internetovy
marketing, programovani aplikaci a vytvarné umeéni.

e (Cenova politika firem je pomérn¢ shodna a je zaloZena na pevnych hodinovych sazbach
za poskytované sluzby. Spolecnost Draw Planet ve srovnani s ostatnimi konkurenty
znacné tlaci na své ceny, mozna s cilem maximalizace vynosu z rozsahu.

e V¢tSina provozoven je umisténa pobliz centra mésta, avSak dvé se nachazi na okraji.
Nicméné je zdlraznéno, ze ucebny jsou v dostupnosti méstské hromadné dopravy a
vzdalena lokalita by nemé¢la Cinit Zadné potize.

e Hlavnim nastrojem propagace je webova stranka obsahujici veSkerou potiebnou
informaci ohledn¢ kurzti, lektorti a Skoly. Dale se pouziva SEO optimalizace stranek a
placena reklama na Google.

e Lektory jsou zarukou uspéchu kazdého skoleni, proto je dulezité klast diiraz na osobni
vlastnosti a schopnosti potencialniho spolupracovnika.

e Materialni prostfedi nepiimo ptisobi na celkové hodnoceni firmy zékaznikem. Moderni
vybaveni uCebny a ptijemné svétlé prostiedi je konkuren¢ni prednosti.

e Procesy spojené s komunikaci a objednavanim by mély byt maximalné zjednoduSené a
srozumitelné. Proces poskytovani sluzby je flexibilni a mtize reagovat na nékteré prani
zakaznika.

5. Marketingovy mix Designare

5.1.Produkt

Produktem spole¢nosti Designare jsou kurzy a jednodenni ¢i dvoudenni workshopy. Za kurz se
povazuje komplexni vyuka, ktera trvda minimaln¢ 6 lekci a poskytuje tcastnikiim rozsdhlou
informaci na dané téma. Naopak workshopy se vénuji primarné zakladiim nebo se soustiedi na
dil¢i nebo uzké téma a probihaji jeden ¢i dva dny. Kromé¢ materialt piimo k tématu kurzu,
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lektofi sdileji své osobni pracovni zkusSenosti a davaji praktické rady, naptiklad jak ziskat prvni
objednavku nebo kde vytvofit své portfolio.

Nyni jsou v planu majitelky nésledujici kurzy:
Graficky design:

Kurz Adobe Photoshop

Adobe Photoshop je pocitacovy graficky program, ureny pro tvorbu a upravu rastrové
grafiky vytvofeny softwarovou firmou Adobe Systems. Jednad se primarné o upravu
fotografii, tvorbu kolézi a malovani.

Kurz obsahuje 6 lekci po 2 hodindch. Kazda lekce se soustiedi na jednotlivy nastroj
nebo techniku. Po absolvovani by se mél ucastnik orientovat v Photoshopu, znat jeho
zéakladni funkce a umét je pouzivat.

Kurz Adobe Illustrator

Adobe Illustrator je dalsi pocitacovy graficky program urceny, na rozdil od Photoshopu,
pro tvorbu vektorové grafiky a je také produktem portfolia Adobe Systems. Pomoci
tohoto softwaru Ize navrhovat loga, vizitky, infografiky a podobné materialy.

Kurz obsahuje 6 lekci po 2 hodindch. Kazda lekce se soustiedi na jednotlivy nastroj
nebo techniku. Po absolvovani by se mél ucastnik orientovat v Illustratoru, znat jeho
zakladni funkce a umét je pouzivat.

Kurz Digital Design

Digital Design je vétsi a obsahlejsi kurz, ktery je zaméfen na piipravu student
k samostatné¢ praci v oboru. V programu jsou zéklady Photoshopu a Illustratoru a
principy grafického designu. Na konci kurzu musi ucastnik vypracovat vlastni projekt —
kompletni firemni styl.

Kurz obsahuje 10 lekci po 2 hodinéch, 8 lekci je teoretickych a praktickych a 2 posledni
lekce jsou vénovany individudlni praci na projektu. Kurz je ur€en jak pro zacinajici
designéry, tak pro podnikatele, kteti potifebuji upravit visualni stranku podniku.

Komeréni ilustrace:

Kurz Akvarelova ilustrace

Akvarelova ilustrace je souCasné popularnim druhem komercni ilustrace, ktery se
pouziva v riznorodych odvétvich. Mezi nimi jsou obaly produktti, katalogy a reklama
jak venkovni, tak na internetu atd.

Kurz se sklada z 6 lekei po 2,5 hodindch. Kazda lekce je vénovéna jednomu tématu a
technice malovani akvarelovymi barvami. Pii absolvovani by se mél ti¢astnik seznamit
se specifikou oboru komer¢ni ilustrace a umét malovat akvarelem nékolika zptisoby.

Kurz Fashion ilustrace

Fashion ilustrace je dalSim druhem komer¢ni ilustrace. Modni Casopisy pouzivaji
ilustrace jako dopln€¢k k ¢lankiim nebo za ucelem reklamy a propagace moddnich
navrhari, butiktl a obchodnich domu.
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Kurz se sklada z 6 lekei po 2,5 hodinach. Ucastnici se postupné uéi kreslit zenskou
postavu a kazdou lekci zkouseji nové techniky: pastely, akvarel, fixy. Na konci kurzu
by m¢l byt ucastnik seznamen se specifickym oborem fashion ilustrace, umét nakreslit
lidskou postavu a stylizovat ji, pouZzivat riizné techniky.

e Kurz Pocitacova grafika

Pocitacova grafika je jakakoliv grafickd prace vytvorena pomoci pocitace. Avsak kurz
je vénovan pouze digitadlnimu malovani a k tomu se pouziva program Adobe Photoshop
a graficky tablet. Digitalni malbu Ize potkat v hernim a filmovém primyslu, ale zaroven
1 v kazdodennim zivot¢, nebot’ v posledni dob¢ jsou digitalni portréty na zakazku velmi
populérni.

Kurz se sklada z 6 lekci po 2,5 hodinach. Prvni hodina je vénovana zakladiim Adobe
Photoshop, kazda nésledujici lekce probira jednotlivé druhy grafického malovani
naptiklad krajinu, pfedméty a portrét. Po absolvovani kurzu by mél ucastnik ovladat
nastroje softwaru pro malovani a seznadmit se se specifikou oboru pocitacové grafiky.

Ostatni:
e Kurz Fotografie a retus (oprava fotek) — 6 lekce po 2 hodiny
e Kurz Zéklady animace v Adobe After Effects — 6 lekce po 2 hodiny
e Kurz Video Montéaz — 6 lekce po 2 hodiny

Doporucenim je uvazovat o zatazeni kurzli na miru a firemnich skoleni do nabidky skoly.

5.2.Cena

Jak jiz bylo zminéno vyse, tvorba ceny v oboru sluzeb je naro¢nym tkolem. Cena sluzby je
velice subjektivni, protoze kazdy zakaznik vnima jeji pfidanou hodnotu jinak. Rozhovory
s byvalymi studenty odhalily skutecnost, ze cena je rozhodujicim faktorem pfti jejich vybéru
mezi ruznymi dodavateli. Vzhledem k tomu Ize povazovat spravné nastavenou cenovou
politiku za konkuren¢ni vyhodu podniku.

Z analyzy marketingového mixu konkurentd je znamo, Ze se primérnd hodinova sazba vyuky
pohybuje v intervalu 325 az 483 K¢/hod., mimotadné nizkou ¢astku ma firma Draw Planet —
175 K¢/hod. Firma Designare miize piijmout ceny konkurentl nebo zvolit sazbu za hodinu
trochu nizsi nez je v priméru na trhu. Naptiklad 300 K¢ za hodinu je niz$i nez u vétSiny
konkurentti, ale zaroven vyssi nez u Draw Planet. Je tieba vychazet z provoznich ndklada a
stanovit dolni cenovou mez na jejich trovni.

Dalsi konkuren¢ni pfednosti je stanoveni pro spotiebitele vyhodnych obchodnich podminek.
Firma musi zajistit platby v hotovosti a bankovnim pfevodem a stanovit pfiznivé storno
podminky. Zakaznik s vétsi pravdépodobnosti koupi kurz, pokud ho bude moct zrusit 7 dni pied
zahajenim a dostane penize zpatky, nez kdyby si mohl ucast na kurzu rozmyslet maximalné 30
dni pfedem. Poslednim navrhem je moZnost uhrazeni Skoleni na splatky. To by mohlo piildkat
zakazniky s niz8i kupni schopnosti, pfedevsim studenty.
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5.3.Distribuce

Jelikoz vybrany podnik poskytuje sluzby v oboru vzd€lavani, distribuce produkti bude probihat
ve form¢ verbalniho kontaktu lektorti se zdkaznikem nebo skupinou zékaznika. Je dilezité
zajistit snadnou dostupnost ucebnich prostorti pro zédkazniky. Pfedevsim kancelat musi byt
umisténa v Praze, idealné v centralni ¢asti nebo v blizkosti hromadné dopravy. Piedpoklada se,
ze vétSina studentli bude dojizdét na vyuku MHD. Vyhodou by také byla dostupnost
parkovacich mist v okoli kancelaie, coz lze obtizn¢ zafidit v centralni ¢asti mésta.

Poskytovani informaci o produktech je zajisténo webovymi strankami a firemnimi profily na
socialnich sitich. Pfedev§im museji obsahovat rozvrh hodin, dostupné kurzy, jejich strukturu a
cenu. Zakaznik musi byt chopen vybrat si kurz odpovidajici jeho pozadavkiim a rovnou zadat
objednavku. V pfipad¢ nejasnosti se zdkaznik miize obratit na lektora jak online, tak telefonicky
a dozveédét se jakékoliv informace ohledné kurzti nebo Skoly. Rovnéz si miize ptimo rezervovat
misto na Skoleni nebo se domluvit na osobni schiizce v kancelafi.

5.4.Propagace

Zacinajici podnik musi vénovat hodné ¢asu a usili propagacnim aktivitdm, jelikoz se potiebuje
rychle zviditelnit a poprvé oslovit cilovou skupinu. Idedln¢ kdyz vyuzije vSech dostupnych
nastrojli a zvladne je integrovat do komplexniho a konzistentniho komunika¢niho mixu.

5.4.1. Reklama

Vzhledem k zkému zaméteni firmy se tradi¢ni formy reklamy, jako jsou rozhlas, televize a
tiStena reklama, povazuji za nejméné efektivni a nebudou na zacatku vyuzivany. Firma
potiebuje ptesné cilenou reklamu, coz umoznuji rtizné typy online marketingu.

Hlavnim nastrojem je reklama nastavena ptes platformy Google Ads a Facebook Ads Manager.
Google Ads umoznuje umisténi reklamy ve vyhledavaci, na webovych strankach, YouTube a
ve vSech aplikacich Google. Pomoci Ads Manager pot¢ 1ze umistit reklamu v riznych podobach
na Facebook, na Instagram a v mobilni aplikaci Messenger. Ob¢ firmy nabizeji moznost
definovat cilovou skupinu nastavenim geografické polohy, jazyka a demografickych ukazatelt:
vek a pohlavi. Na Facebook Ads je mozno vybrat ze seznamu kli¢ova slova vyjadtujici zajmy
a hobby cilové skupiny. V Google Ads je tfeba také napsat relevantni klicova slova a vyrazy,
které mize pouzit potencidlni zakaznik pti hledani. Podle téchto slov se bude potom zobrazovat
reklama. Vyhody této reklamy jsou predevSim nizkd cena, podrobna aktudlni statistika a
moznost zménit nastaveni reklamni kampan¢ v jejim pribehu.

Nejdiive je doporuceno nastavit reklamu ve vyhledavaci, ktera se bude zobrazovat na prvnim
misté pii hledani kurzit Adobe Photoshop nebo Illustrator v Praze. Pomulze se tim poprvé
zviditelnit a upoutat pozornost potencidlniho klienta. Nasledujici obrazek ukazuje, jak to
vypada ve skuteCnosti:
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Obrazek 6: Placena reklama na vyhledavaci Google
Gmle kurzy photoshop praha =m Q

Bece  Kapwwi  Kaprsi  Bugeo  Hosocrw  Ewé  Hacipoii  MHCTpyMenTs:

PeaynsraTos: npumepHo 733 000 (0,72 cex.)

3denni kurz PHOTOSHOPU | 20 hodin - 10. - 12. 6. 2019

www.primakurzy.cz/ v 773 348 790

Profesionalni Skoleni PHOTOSHOPU v Praze. Za tfi dny vas ho naugime. Bonusy ke kurzu
Ubytovani zdarma. Lektofi z praxe. Bohaté znalosti po kurzu. Konzultace zdarma. Kurzy: Webmaster,
Manazer pro int. projekty, Programator www aplikaci, Pracovnik graf. studia, FB marketing.

Kurz Photoshop Praha | Nejlepsi pocitacové kurzy | gopas.cz
www.gopas.cz/ v

Nejsirsi nabidka grafickych kurzii. Kurzy pro zag4teéniky i pokrogilé.

Adobe Photoshop - Adobe InDesign - After Effects - Adobe Acrobat

Skoleni Photoshopu | Upravuijte fotografie | abecedapc.cz
skoleni.abecedapc.cz/photoshop v 773 694 370

Naudte se na nasich kurzech vylepsit svoje fotografie nebo vytvaret rastrovou grafiku. Mnoho kurza
Photoshopu pro zaate&niky, pokrotilé i experty. Skoleni a kurzy. konzultace. pronajem licenci. CAD
software. Kurzy: Pro za&ate&niky, pokro&ilé i experty, v uéebnach v Praze, v Koling.

Pro experty - Pro . ve - Grafika pro web - Zpracovani fotografii

Online kurz Photoshopu | grafika, webdesign, retuse | learn2code.cz
www.learn2code.cz/kurz/photoshopu v +421 949 428 812

Naut se grafiku od profiki, kurzy nejen pro zacate&niky. Studuj z domu. Siroky vyber kurzov online.
Viyber si jeden kurz alebo vyuZi moZnost ro&ného predplatného. Garance vraceni penéz.

Photoshop - zékladni kurz - KURZYGRAFIKY.CZ

wWww. i v M ary

V kurzu Adobe Photoshop se gastnici nauti praci s bitmapovou grafikou v prostredf profesionéiniho
programu. Photoshop nabizi fadu moznosti pro pravy ...

Bl nocewjany 3ty cTpauuy 13.04.19

Zdroj: Google

Dalsim krokem je spusténi reklamni kampané na socialnich sitich, hlavné na Facebooku a
Instagramu. Nejvétsi popularitu v dnesni dob¢ ziskava novy format sdileni Instagram Stories.
Jsou to vertikalni fotografie nebo kratka videa umisténé zvlast’ od hlavniho profilu s klasickymi
prispévky. Vyhodou je, ze se reklamni obrazek zatfadi mezi obrazky profila, které uzivatel
sleduje a je t€¢Zké na prvni pohled rozeznat placeny ptispevek.

Obrazek 7: Druhy sdileni na Instagram

CAROUSEL/
PHOTO VIDEO DYNAMIC ADS STORIES
- . VA ™\ . - .
° ( ¢ eommm 0 — o

Welcome to the
world of trips
on Airbnb.

Zdroj: newsfeed.cz
Firma se dale miize pokusit vytvofit viralni marketingovou kampan na socialnich sitich. Avsak

pro jeji uspésSnost je tieba dobfe rozumét tomu, jaky typ informace muze pobizet lidi k jeji
dobrovolnému S§ifeni.
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5.4.2. Podpora prodeje

Hlavnim problémem spole¢nosti poskytujici sluzby Skoleni je nizky pocet stdvajicich
zakaznikt. Je velice pravdépodobné, ze ¢lovek absolvuje jeden vybrany kurz a jiz se nevrati.
Proto je zasadni pfemyslet nad spravnou formou podpory prodeje. Ve vztahu k popisované
firm¢ mutize ptredstavovat slevu na dalsi libovolny kurz pti ndkupu a absolvovani prvniho.
Hlavnim je, aby dana sleva byla skute¢né lakava, naptiklad 20 az 30%. Jinym ptikladem je
ak¢ni nabidka 1+1, kdy zdkaznik musi pfivést dalSiho ¢loveka a kazdy za to ziska slevu 50%
z ceny nebo jeden cely kurz zdarma.

DalSim zpisobem je poskytovani slev a darkovych poukazek na vefejnych akcich.
Potencionélni zdkaznik navstivi libovolny festival designu a obdrzi tam slevovy kupon 10% na
jeden kurz od Skoly Designare nebo se zucastni soutéze o darkovou poukazku na Skoleni
zdarma.

5.4.3. Osobni prodej

Osobni prodej ¢ini nejvétsi podil na celkovém prodeji. Zakaznik se obCas potiebuje poradit,
jaky kurz je pro n¢j vhodnéjsi. V ten okamzik ma zaméstnanec moznost ovlivnit rozhodnuti
klienta a musi operativné nabidnout rizné varianty podle jeho piani. Aby osobni prodej byl
maximaln¢ efektivnim, zaméstnanec musi piisobit divéryhodné a v zajmu spotiebitele, aby se
necitil nucen ke koupi.

5.4.4. Primy marketing

Pfimy marketing je uziteCnym nastrojem pro udrzeni stavajicich zakaznikli. Pouziva se
prevazné¢ ve formé newsletteru rozeslanych na e-mail nebo pies socialni sité. Nabizi
zakazniklim nové zavedené kurzy nebo upozornéni na slevy a ak¢ni nabidky. Idealn¢ kdyz
kromé toho obsahuje 1 uzite¢né informace a ¢lanky na téma grafického designu. Tim motivuje
lidi je sledovat a ¢ist. Pro dany podnik piedstavuje vhodny typ komunikace se zakazniky.

5.4.5. Internet marketing

Spolecnost by méla vénovat nejvice pozornosti online marketingu, protoZze na internetu je
schopna oslovit nejvice svych potencialnich zakaznikli. Tato propagace spocivd ve tiech
dualezitych krocich:
1. Zalozeni firemniho profilu na socialnich sitich. Z rozhovoru s byvalymi klienty je jasné,
ze musi byt vizualné upraven a veden na vysoké urovni. Obsah by m¢l byt zajimavym
a raznorodym: kvalitni obrazky a videa, uzitecné ¢lanky, recenze a hodnoceni kurza.

2. Vytvoreni webové stranky a jeji SEO optimalizace. Webova stranka je hlavnim

oficialnim komunika¢nim kandlem a zdrojem informace o spolecnosti. V souc¢asné dobé
existuje hodné riiznych platforem, naptiklad Tilda a Wordpress, které umoznuji vytvofit
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stranku bez pomoci odbornikii. SEO optimalizace potom slouzi ke zvySeni takzvané
prirozené nebo organické navstévnosti, za kterou nemusi podnik platit.

3. Zvetejnéni na strankach s vyhledavanim vzdélavacich kurzii v Praze. Existuje nékolik
webovych stranek vénovanych prezentaci kurzi a $koleni v Ceské republice. Umoznuji
uzivatelim vyhledavat kurzy podle rtiznych kritérii, napiiklad obor, misto konani a
cena. Portal Studium.cz nabizi zafazeni jednoho kurzu za 8,9 tisic K¢ + DPH na jeden
rok nebo uvedeni kurzu v top 10 za 15,9 tisic K¢ + DPH za rok.

5.4.6. Public relations

Vztahy s vefejnosti predstavuji znacnou silu ovliviiujici image spole¢nosti. Média piispivaji
k budovani dobré nebo Spatné povésti znacky a z toho divodu je firma nemtize nechat stranou.
Je dobrym néapadem domluvit se s mistnim online zpravodajem na interview nebo clanek.

Doporucuje se uspotradani kratSich ukazkovych workshopu a bezplatnych prednasek, v jejichz
prubéhu musi lektor byt schopen zaujmout Gcastniky a vysvétlit jim vyhody Skoleni praveé ve
vybraném podniku. Vysledkem je zvySeni povédomi spotiebitelli o firm¢ a sezndmeni s jejimi
produkty.

5.5.Lidé

Pro vybrany podnik lidé ptestavuji klicovy zdroj uspésnosti celého podnikani. Z jedné strany
jsou to lektofi a jejich know-how, které piinasi nejvétsi hodnotu pro spotiebitele. A z opacné
strany jsou zakaznici firmy, ktefi v pfipad€ vyuky jsou spoluproducenty sluzby, jelikoz bez
jejich ptitomnosti sluzbu neni mozné vibec poskytnout.

Lidé ve sluzbach jsou, ve vétsi mife nez cokoliv jiného, odpovédni za kvalitu poskytnutého
produktu. Spatna nalada nebo unava lektora miize vést k nudnému a nesrozumitelnému vykladu
a konec¢n¢ k nespokojenému zakaznikovi. Proto je dilezité vénovat pozornost jejich praci a
motivovat je k lepSimu vykonu. Vzhledem k tomu, Ze jednim z lektora je samotné zakladatelka
firmy, d4 se ofekavat vysoka mira zapojeni a kvalita prace z jeji strany. Co se ty¢e druhého
lektora, rovn€z musi mit vysokou motivaci k préci, a to na stejné urovni jako majitelka firmy.

Lze to zajistit n¢kolika zplisoby. Prvnim je vnéj$i motivace ve formé penéz. Jako pobizeni k
lepSimu vykonu miize byt nastavena podilova mzda, kdy lektor dostava urcité procento z ceny
kurzu a je proto ochoten ucit vice studentti. OvSem je obecné zndmo, Ze penize nejsou ve vetsing
pripadi trvalé udrzitelnym a postacujicim motivatorem. Pokud zaméstnanec nema zddnou jinou
motivaci nez penize a dostane pracovni nabidku s lepSim penéznim ohodnocenim, je
pravdépodobné, Ze zméni zaméstnavatele. Jiny je pfipad, kdyz firma poskytuje pracovnikovi
prilezitost rozvijet se osobn¢ a zdokonalovat své dovednosti a také se podilet na rozvoji
spolecnosti a tvorbé novych produktt. Lektoti vymysleji a pfipravuji program a napln kurzu
samostatné, firma se zaméfuje na jeho ,baleni a naslednou propagaci cilové skuping.
Neposledni roli hraji osobni vztahy uvnitt pracovniho tymu. Pokud se zamé&stnanec bude citit
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prijemné a navaze pratelské kontakty s kolegy, tyto vztahy se stanou jakousi kotvou, kterd bude
udrzovat ¢loveéka ve firmé.

Co se tyka zdkazniki, je nezbytné zavést fadu pravidel regulujicich chovani klienta béhem
vyuky. Patfi sem naptiklad v€asny piichod na hodinu nebo omluva netcasti pfedem, idedlné
s predstihem nékolika dni. Kromé¢ toho je dulezité nastavit spravné obchodni podminky, které
jiz byly zminény v kapitole vénované ceng.

5.6.Materialni prostredi

Materialni prostfedi hraje dulezitou roli v poskytovani sluzeb zakaznikiim a musi v nich
vyvolavat pfijemné pocity. V piipadé vyuky musi byt peclivé zvdzeny vhodné podminky
studijniho prostoru. Musi byt zajiSténo dostatecné osvétleni a pohodIné stoly a zidle, aby se
studenti po celou dobu vyuky citili pfijemné a uvolnéné. Dobrym napadem je nabidka kavy
nebo caje zdarma. Pfispiva, 1 kdyz pouze trochu, ke zvySeni vnimané hodnoty sluzby
zakaznikem. Kromé¢ toho lektor k lekcim potiebuje projektor a platno, které musi firma zajistit.
Z analyzy konkurenti je znamo, ze néktefi poskytuji svym klientim v pribéhu Skoleni
dodatkové studijni materidly. Vybrand firma se proto mtze zamyslet nad ptipravou tiStenych
pracovnich sesitl nebo skript.

Firma musi zafidit venkovni vyvésni §tit s nazvem spolecnosti na priceli domu, aby zédkaznici
mohli snadno najit uc¢ebni prostory. Tvar Stitu ovSem zavisi na budové, ve které si firma
pronajima kancelaf. Budovy v historické ¢asti mésta jsou pamatkové chranény, a proto piinase;ji
urcité pozadavky na vnéjsi reklamu.

Jako reklamni produkt by spole¢nost mohla objednat malé darky nebo suvenyry, napiiklad pera
s logem a malé zapisniky. Studenti je mohou pouzit na lekcich a psat si do nich dilezité
poznamky. Dobfe se hodi také tisténé brozury s informaci o Skole a kurzech. Mohou obsahovat
rozvrh a program kurzi, uzitecné tipy a kontakty na spolecnost.

5.7.Procesy

Hlavnim procesem spolecnosti je poskytovani Skoleni zdkaznikiim. Charakter nabizeného
produktu vyzaduje vysokou miru zapojeni klienta, protoze bez jeho piitomnosti nelze sluzbu
poskytnout. AvSak tento proces mize ménit svou podobu podle pozadavki klienta: vyuka
probiha bud’ ve skupin€ do 10 osob, nebo individudlng. Je mozné se také domluvit na provedeni
kurzu mimo prostory Skoly, naptiklad u zadkaznika.

Co se tyka samotného pribéhu lekei, muze se lisit podle studovaného tématu. Ale vSechny maji
skoro stejnou podobu: zaprvé lektor pfednasi na vybrané téma, potom ukazuje na piikladé¢
jednotlivé techniky a vybizi studenty je zopakovat. Pokud student ma problém, lektor mu musi
poradit. Na konci hodiny je zadan domaci tkol, ktery student musi vyplnit do pfiStiho setkani.
Firma nabizi také dopliikové sluzby, jako osobni konzultace ohledné vhodného kurzu. Jedna se
o bezplatnou sluzbu. Potencialni zakaznik si necha poradit, jaky kurz vyhovuje jeho potfebam
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nejlépe a pokud se stane, ze takovy kurz v nabidce momentalné neni, zaméstnanec mu mize
nabidnout individualni vyuku na miru. Dal§im podpturnym procesem je stald podpora zdkaznika
v obdobi vyuky a po absolvovani. Miize se kdykoliv obratit na lektora s dotazem ohledné
studované latky nebo pozéadat o kontrolu domaci prace.

Firma by si m¢la vybrat CRM systém a propojit ho s pfijimanim objednavek pies webové
stranky. Spolecnost by tim zacala sbirat klientskou databazi a chranit osobni tidaje v jednom
misté. Systém je rovnéz dobrym nastrojem k propagaci firmy. Lze naptiklad rozesilat slevy
nebo akcéni nabidky klientim v den jejich narozenin nebo nabizet stdvajicim klientim
vyhodnéjsi cenové a storno podminky.

Zavér

Prvnim cilem prace bylo vyhodnotit marketingovy mix potencidlnich konkurentti, tedy firem,
které jiz GspéSné piisobi ve zkoumaném odvétvi. Tento cil byl splnén a jeho vysledky jsou
podrobné popsané v praktické ¢asti prace. Marketingovy mix kazdé firmy se samoziejmé od
jinych lisi, ale 1 pfesto maji dost spole¢nych ryst, které poméhaji 1épe pochopit podstatu prace
a podnikani v odveétvi.

Z vyzkumu vyplyva, Ze 1 kdyz firmy poskytuji Skoleni v riiznych odvétvich informacnich
technologii a designu, maji shodné produkty v portfoliu. Ale pravé zaméteni firem na jiné dilci
obory, naptiklad tvorba webovych stranek nebo pocitacova grafika, ptispiva k vétsi diferenciaci
na trhu.

Déle maji analyzované podniky shodnou cenovou politiku; ceny jsou tvoreny objektivni
metodou stanoveni hodinovych sazeb. Cena za hodinu se potom pochybuje v rozmezich 325 az
483 K¢. Nicméné jeden podnik ma vyrazné nizsi cenu, pouze 175 K¢ za hodinu, coz je mozné
objasnit snahou ziskat vétsi podil na trhu nebo niz§imi cenami vytvarnych kurzii ve srovnani se
Skolenimi v oblasti informac¢nich technologii.

Hlavnim komunikacnim kanalem konkurentii jsou oficidlni webové stranky, prostiednictvim
nichz zdkaznik ziskava pottebnou informaci ohledné nabizenych kurzi a obchodnich podminek
a zaroven je schopen zadat objednavku. Mezi dalsi propagacni nastroje patii SEO optimalizace
stranek a placena reklama na Google.

Dalsim klicovym faktorem tspéchu podnikani v odvétvi sluzeb jsou zaméstnanci. Lektofi
kurzii, ktefi se nachazi v bezprostfednim kontaktu se zdkaznikem, by méli pisobit divéryhodné
a pratelsky, jelikoz svym chovanim vytvareji celkovy dojem spotiebitele ohledné produktu a
firmy. Nezbytnym jsou rovnéz zkuSenosti lektort v oboru, ve kterém vyucuji. Konkuren¢ni
podniky kladou na vySe uvedené velky diraz a na webovych strankach zdaraziuji, ze jejich
lektoti maji rozsédhlou praxi, a to dokonce ve spolupraci se zndmymi firmami.
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Druhym cilem prace bylo na zéklad¢ analyzy marketingovych mixti konkurence vypracovat
marketingovy mix nového podniku. Dany cil je také splnén. Pravé pomoci podrobného rozboru
konkurence se podafilo odhalit nejen spole¢né rysy firem v daném odvétvi, ale 1 najit jejich
slaba mista a vylepSit marketingovy mix nového podniku, ktery je detailné¢ propracovan
v zaveéru praktické Casti této prace.

Nicméné dany vyzkum maé i svd omezeni. Hlavni komplikaci bylo hledéni informaci o
zkoumanych podnicich. Jelikoz se vétSinou nejedna o velké spolecnosti, jejich financni a dalsi
data nejsou dostate¢né podrobna. Pravé tento nedostatek dat zplsobil, ze marketingovy mix
konkurence byl ve vétsin€ ptipadl realizovan na zakladé externich dat. Pistup k internim datim
pak tvotil zna¢né omezeni vyzkumu. I pfesto je na zavér mozné fict, Ze analyza marketingového
mixu konkurence byla provedena kvalitné.

Doporucenim pro budouci vyzkumy by bylo zaméfit se detailnéji na ziskavani internich dat o
zkoumanych podnicich za ticelem kvalitnéjSiho vypracovani marketingového vyzkumu. Mohlo
by to byt realizovdno pomoci hloubkovych rozhovorti s majiteli danych firem, avSak to
piesahuje rozsah bakalarské prace.
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