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Abstrakt

Tato studie je zaméfena na ndvrh rozvoje marketingovych aktivit agentury AVDO. Na
zaklad¢é analyzy soucastného stavu se formuluji vhodné navrhy feSeni. Tyto ndvrhy
feSeni by mély vést k ziskani novych klientil a udrZeni soucastnych, posileni pozice na

trhu a tim pfispét ke zvySeni zisku spolecnosti.
Precis

This study focuses on the proposal of developing marketing activities of AVDO Agency

The proposals of resolution will be formulated on the bases of the analisys of the
actualal posture. These proposals of resolution should lead to win new customers and to
keep present customers, to consolidate the market position and thereby contribute to

gain enhancement.
Klic¢ova slova:

Marketing, marketing sluzeb, marketingovy pldn, matice SWOT, marketingovy mix,

komunikacni mix
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Marketing, service marketing, marketing plan, SWOT analysis, marketing mix,

communication mix
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1 Uvod

Téma ,,Navrh rozvoje marketingovych aktivit agentury AVDO* jsem si vybrala jako
téma své bakalaiské prace hned z nékolika diivodi. Prvnim a zdrovei nejduleZitéjSim
diivodem je, 7e agentura AVDO je vlastn& pracovnim ndzvem pro OSVC Kristynu
NeSporovou, tedy mé. VSechny poznatky, které ucinim v této bakalarské prici, mohu
vyuzit v praxi, coZz mi pomuze k rozvoji mého podnikdni. Doufdm, Ze pii psani své
prace naleznu odpovéd na otdzky, které uz si dlouho kladu. Dal§sim divodem je,
Ze feSeni, kterd ve své bakalarské praci navrhnu, mohu nasledné vyzkouSet a zjistit,
jestli funguji. Nékteré ndvrhy feSeni uvedené v této praci uz jsem dokonce do praxe
zavedla a vysledky vidim jiZ dnes a mohu je tudiZ pro svou préci pouZit a popsat, zda se
navrhy feSeni osvédcily ¢i nikoliv. K vybéru tohoto tématu mé vede také to, Ze i pfes to,
Ze jsme v pribéhu studia vénovali marketingu pouze jeden semestr, velmi mé zaujala
moznost vyuziti poznatkli ziskanych v tomto pfedmétu ve své vlastni praxi a zdaroven

také touha po prohloubeni znalosti v tomto oboru.

Prace je zaméfend predevSim na to, abych zjistila, jak funguji stdvajici marketingové
aktivity a kde pripadné udélat zmény a jaké nové marketingové aktivity by mohla zavést
takovdto mald agentura, kterd pracuje jen s vyhranénou skupinou zdkaznikd,
minimdlnim poctem zaméstnanci a hlavné svelmi omezenym rozpoctem,
ktery nedovoluje masovou reklamni kampan, ani firmu, kterd by vypracovala

marketingovy plén.

V teoretické ¢4sti zminuji teoretickd vychodiska, ze kterych jsem ve své praci vychazela
a kterd jsou pro mé samoziejmé dilezitd, kdyZ pfemysSlim o své agentufe z hlediska

marketingu.

V &asti, kterd se nazyva analyza problému, predstavuji agenturu, popisuji soucastny stav
agentury ze vSech dulezitych hledisek a samoziejmé popisuji problém a uvadim ho

do Sirsich souvislosti.

11



v/ Y2z

Pro mé nejdilezitéjsi Casti prace tvoii ¢ast Vlastni ndvrhy feSeni, ve které popisuji,
jak bych problémy popsané v Casti predchozi vyftesila, popripadé jak jsem se je jiz

v pritbéhu roku pfi psani bakalarské prace snazila fesit.

Posledni ¢ast nabizi ndhled na vysledek zavedeni mych navrhii do praxe. V piipadé
ndvrhi, které se jest€ do praxe nepodarilo zavést, se potom jednd o predpoklddany

vysledek.
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2 Cile prace, metody a postupy zpracovani

2.1

Cile prace

Hlavnim cilem bakaldfské prace je navrhnout takovd marketingovd opatfent,

ktera pomohou agentute dosdhnout jejiho hlavniho zdméru. Hlavnim zdmérem kazdého

podnikatele je predevsim zvyseni zisku, k ¢emuZ ndm pomuze urceni a splnéni mensich,

avSak specifickych cilu.

2.1.1

2.2

Piiklady cila prace

Udrzet si pomoci vhodnych marketingovych néstrojt stavajici zdkazniky a ziskat
nové.

Zjistit, jak své zdkazniky ldka konkurence a pokusit se nabidnout lepsi
nebo alesponi srovnatelné podminky.

Rozsifit svou pozici na trhu pomoci osloveni zdkaznikG v dalSich méstech,
piipadné oslovenim tuplné nové skupiny zdkazniki (v nasem piipadé by se
mohlo jednat napt. o Sirokou verejnost- agentura se totizZ zaméfuje zatim pouze

na pedagogické pracovniky a dalSi zaméstnance ve Skolstvi) atd.

Metody a postupy zpracovani

VétSina informaci, které pouzivim pro napsani své bakalédiské price, jsem ziskala

nékolikaletou zkuSenosti s vedenim této agentury. K dispozici jsem méla veSkeré

zaznamy a materidly, které AVDO od svého vzniku nashromézdila. Déle jsem pouzila

nasi

zakaznické zakladny napf. pro vyplnéni dotaznikli, =z cehoz plyne,

Ze nashromazdéna data poskytla opravdu odpovidajici skupina respondentd.

13



2.2.1 Pouzité metody

o Pozorovani

e Experiment- Napft. budu chtit zjistit, jestli pocet zdkaznikti mé agentury naroste,
pokud jim kromé béZné nabidky poslu jesté prani k vanoctim
od agentury se specidlni ak¢éni nabidkou.

® Srovndvani- Srovndni mohu pouZit napf. na porovndni internetovych stranek
konkurence a internetovych stranek agentury AVDO. Zjisténi, co ma

konkurence navic mi pomuZe navrhnout vylepseni internetové komunikace

s klientem.

14



3 Teoreticka vychodiska

V nésledujici kapitole budou popsdny zdkladni informace o marketingu, marketing
sluZeb, marketingovy plan, marketingovy vyzkum, SWOT analyza, marketingovy mix
sluZeb, dotazniky.

3.1 Zakladni informace o marketingu

Mezi zdkladni informace o marketingu patii rtizné definice marketingu a tfi zdkladni

etapy d¢jin marketingu.

3.1.1 Ruzné definice marketingu

Definice marketingu:

,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je predvidani, poznani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym

o . 1
zpusobem, organizace.

Definice podle Filipa Kotlera:

,Marketing je spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,

co potiebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, ostatnimi.*

Definice marketingu podle Americké marketingové asociace:

! Definice marketingu. [online]. [citovano dne 21.10. 2009]. Dostupné z <http://marketing.topsid.com/index.php?war=definice_marketingu>

% Definice marketingu. [online]. [citovano dne 21.10. 2009]. Dostupné z <http://marketing.topsid.com/index.php?war=definice_marketingu>
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,Marketing je proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce

mySlenek, vyrobkl asluzeb scilem dosdhnout smény, kterd uspokoji pozadavky

jednotlivch a organizaci.

3.1.2 Tri zakladni etapy déjin marketingu:

Etapa vyrobné orientovaného marketingu

Poprvé se to, cemu dnes fikdme marketing, za¢ind objevovat v USA na konci 19.stoleti.
Tehdy byla konkurence slaba, zbozi si bylo velmi podobné a poptivka prevazovala
nad nabidkou. Bylo to obdobi tzv. vyrobné orientovaného marketingu — lidé kupovali
pouze to, co museli koupit, propagace i distribuce tak byla velmi jednoduchd. V prvnim
desetileti minulého stoleti ale zacinaji vznikat prvni pfebytky zboZi jako nésledek
presyceni nékterych trhi, tuto situaci se snaZzili vyrobci feSit. Prikopnikem, pravé
v automobilovém primyslu, byl Henry Ford. Pomoci nové koncepce automobilu

a novych metod propagace svych vyrobki docilil velkého tspéchu. (8)

Etapa marketingu orientovaného na prodej

Po velké hospodaiské krizi v roce 1929, kdy doSlo ke komplexnim zméndm jak
v ekonomice celého svéta, tak 1 v ekonomickém mysSleni, a doSlo 1 ke zméné
v marketingu. Roz§ifil se marketing orientovany na prodej, ktery jiz md nékteré znaky
znamé ze soucasnosti. Nyni se cilem stal prodej, konkurence silila a zacalo se vice
penéz vynaklddat na reklamu. Vyrobci se zacali ddle orientovat na zdkaznika, na jeho
potfeby. Pldnovanim dopfedu se snazili zjiStovat trendy, aby tak mohli urcit, kam se

bude poptavka vyvijet. (8)

Etapa absolutniho marketingu

3Marketing- Pojem a jeho obsah. [online]. [citovdno dne 12.11. 2009]. Dostupné z <http://halek.info/prezentace/marketing-
prednasky3/mprp3.php?1=01&p=01>
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Od konce druhé svétové vélky vznikd tzv. Absolutni marketing. Podle néj je cilem
vSech zaméstnancli v podniku orientovat se na potteby zdkaznika, ktery urcuje strukturu
celého trhu. Po témér sto letech se tak situace presné obrétila; zatimco diive prevazovala
poptavka, nyni uz prevazuje nabidka. S pfichodem asijskych vyrobki, které se rychle
staly konkurenci zboZi z Evropy, zacala tzv. Diferenciace zbozi — evropské vyrobky
musely vypadat vice evropsky a mit jasny image. Dfive masové vnimany trh rozdélili
specialisté v oboru na mensi segmenty trhu, které vznikaji podle spole¢nych potieb

zakaznikl (mladi, stafi, t€hotné Zeny apod.) (8)

3.2 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb neni diky specifickym vlastnostem sluzeb homogenni skupinou
aktivit, ale 1isi se podle charakteru poskytovanych sluZzeb a velikosti a plsobnosti

organizace, kterd sluzby poskytuje.*

3.2.1 Definice sluzby

Sluzba je jakdkoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé
stran€, je v zdsadé nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby miize,

ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.’

3.2.2 Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb je velmi rozsdhly a predstavuje mnoho riiznorodych Cinnosti, poc¢inaje

vvvvvv

V sektoru puasobi jednotlivci, malé firmy, ale i nadndrodni organizace jako:

* VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb- efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2008.

3 KOTLER,P., ARMSTRONG,G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004.
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Four Seasons (hotelova sif), Fischer Reisen (cestovni kancelar) nebo Price Waterhouse-

Cooper (auditorskd a poradenskd firma).

V disledku rtiznorodosti sluzeb je vhodné je roztiidit podle jejich charakteristickych

vlastnosti do nékolika skupin. (1, str. 13)

3.2.3 Odvétvové tridéni sluzeb

Ekonomové Foot a Hatt rozd€luji sluzby na nasledujici:

TERCIALNI SLUZBY:
Klasickymi zdstupci sluzeb této skupiny jsou restaurace a hotely, kadefnictvi,
kosmetické sluzby, pradelny a Ccistirny, opravy a udrzba domaécich pfistroji

a domdcnosti, rukod€lné a femeslnické prace atd.

KVARTERNI SLUZBY:

Pro tyto sluzby je charakteristické, Ze usnadiiuji, rozdé€luji ¢innosti a tim zefektiviiuji
praci. Klasickymi zdstupci této skupiny jsou doprava, obchod, komunikace, finance

a sprava.

KVINTERNI SLUZBY:

Hlavnim znakem tohoto druhu sluzeb je, Ze poskytované sluzby své piijemce urcitym
zptisobem zdokonaluji. Mezi tento druh sluzeb mulZeme zafadit napiiklad sluzby

zdravotni péce, vzdélavaci ¢i rekreacni sluzby. (1, str. 13)

18



3.3 Marketingovy plan

V kapitole marketingovy pldan bude uvedena definice marketingového pldnu, hlavni
kroky pfi tvorbé marketingového planu, divody pro piipravu marketingového planu,

obsah marketingového pldnu a obsah marketingového planu pro malou firmu. (26)

3.3.1 Definice marketingového planu

Marketingovy plan je néstroj, jehoz prvorfadym cilem je vylepSit obchodni vysledky

podniku, a to prostfednictvim realizace efektivnich marketingovych aktivit.®

3.3.2 Hlavni kroky pri tvorbé marketingového planu

analyza soucasného stavu podnikani:

V této ¢asti marketingového planu je nutno definovat a popsat:

e spole¢nost

nabizené produkty a sluzby

konkurenci

dalsi vnéjsi faktory

budoucnost podniku:

V casti tykajici se budoucnosti podniku se stanovi firemni obchodni a marketingové cile
a strategie pro jejich dosazenti, ty se rozpracuji do konkrétnich marketingovych kampani
a aktivit, nadefinuji se pro né potfebné finanéni a jiné zdroje a stanovi se zplisoby

vyhodnocovani dspéSnosti marketingovych aktivit. (26)

® BEDNAR, J. Marketingovy plin pro malé a stiedni firmy. [online]. [citovdno dne 2. 4. 2010 ]. Dostupné z
<http://www.promarketing.cz/showpage.php?name=mp >
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3.33 5 davodu pro pripravu marketingového planu

Nejdulezitéjsi je se zamyslet a uvédomit si, pro¢ vlastné marketingovy plan pfipravovat

a jak muze pravé Vasi firmé pomoci.

Minimalizace podnikatelského rizika

2N 2

V procesu piipravy marketingového pldnu se vytvari budouci modely fungovani firmy
na trhu. Analyzujete, jak na Vase podnikani bude piisobit konkurence a vnéjsi prostredi.
Na zakladé téchto analyz se mohou napldnovat prodejni vysledky. Dale je potieba
rozhodnout, jaké marketingové aktivity realizovat, aby bylo téchto prodejnich vysledki

dosaZeno, a jaké by byly pfipadné ndklady jejich uskute¢néni.

Tento pfipravny proces umoZziuje si vSe pfedem (,,nanecisto) vyzkousSet a spocitat.
Vyhodou tohoto kroku je, Ze si tak podnikatel mize provéfit nékolik variant budouciho
fungovéni firmy a z nich potom vybrat tu, kterd zajisti optimalni rozvoj a minimalizuje

nutné riziko.

ZvySeni obratu a zisku firmy

Zakaznici zkoumané firmy jsou rozd€leni vhodnym zplsobem do nékolika skupin
(segmentd) podle toho, jakym zptisobem se s nimi bude dile pracovat. Jiny piistup
budeme volit k dlouholetym a tradicnim zdkazniklim, ktefi jiZ podnik dobfe znaji,
a jinak budeme pfistupovat k zdkaznikim novym, které teprve chceme ziskat. Kazdy
podnik by si tedy mél vytvofit vhodnou komunikacni strategii tak, aby stdvajici
zékaznici byli naddle maximdlné spokojeni a nakupovali jeSté vice a Castéji, a zdroven
musi tato komunikacni strategie uspéSné a efektivné (tj. s rozumnymi ndklady) oslovit

nové potencidlni zdkazniky a postupné je zaclenili do prvni jmenované skupiny.

Kontrola Gspé$nosti

Naprosto klicové je pouzivat marketingovy plan jako pracovni néstroj, a béhem roku
pravidelné (kvartdlné, a jeSté 1épe mésicné) vyhodnocovat, zda jsou plnény vytycené
cile. Za ideélnich okolnosti se vaSe predpoklady budou napliiovat a situace na trhu

zlstane neménnd. Neni-li vSak tomu tak, je nutné pfijmout potfebnd opatfeni, a to co
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nejdiive. Podnikatel vSak nesmi zapomenout, Ze je potfeba reagovat nejen na negativni,

ale také na neocekdvany pozitivni vyvoj, nebotf by mohl propdsnout unikatni ptilezitost.
Tah na branku

Zaméstnanci podniku by méli byt aktivné zapojeni do tvorby marketingového planu.
Kazdy zaméstnanec by mél byt sezndmen s vyznamem marketingového planu pro firmu
a tim 1 pro n€ samotné. Vedeni firmy musi dbat na to, aby se s hotovym planem
sezndmili a akceptovali jej. Dilezitd je také vhodnd motivace zaméstnanec by mél

védet, co ziska pri splnéni cild marketingového planu.

Kdyz budou pribézné informovéni o plnéni cili, budou zaméstnanci stale védét, kam
firma sméfuje a jaké jsou jeji priority, a navic ziskaji pocit, Ze se aktivné podileji
na fizeni firmy — a budou koordinovat své pracovni Uusili smérem k plnéni hlavnich

firemnich cilu.

Zvyseni prestize a davéryhodnosti

Pokud se podnik dostatené rozviji a roste, miZe se Casem dostat do jednani
s obchodnimi partnery nebo finan¢niky, ktefi podmini vzdjemnou spoluprici tim,
ze ziskaji jak finan¢ni vysledky a financni plany, tak i obchodni plan (businessplan),
jehoZ moznd nejvyznamnéjS$i soucdsti je marketingovy plan. V naSich zemépisnych
Sitk4ch je bohuzel stile obvyklym jevem, Ze podnikatelé ddaje o firm4ch velmi neradi
zverejiuji, i kdyz k tomu nemaji dostatecny diivod. Podnik, ktery vSak svému
partnerovi predloZi kvalitni podklady, ze kterych je ziejmé, Ze je finanéné zdravy a ma
o své budoucnosti zcela jasno, tim vyznamné prfispéje ke zvySeni své prestiZze
a upevnéni vzdjemné divéry. Vysledkem pak miZe byt jak zajisténi financovani,

tak 1 otevieni novych obchodnich piilezitosti. (26)

3.34 Obsah marketingového planu

Firemni marketingové pldny se mohou liSit jeden od druhého — podle typu firmy, jeji

velikosti, oblasti, ve které podnikd, nebo podle toho, v jaké fazi vyvoje se firma nachazi.
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Marketingovy pldn predstaveny niZe tvoii urcity typicky vzor, jehoZ jednotlivé kapitoly

by mély byt ddle vice ¢i méné rozpracovany pravé podle charakteru podnikéni firmy.

3.3.5 Obsah marketingového planu pro malou firmu

Celkové shrnuti

Jedna se o predstaveni firmy a jejitho podnikdni, jakoZz i hlavnich cilii a strategii

pro obdobi, pro které je marketingovy plén pfipravovan.

Je také mozné si na zacitku planovani do tohoto odstavce nacrtnout predstavu,
a ndsledné ji rozpracovavat ddle v nasledujicich kapitoldch planu. Na konci pldnovéni je

nutné se k tomuto odstavci vratit, a vhodné upravit a uptesnit zde uvedené formulace.

Situaéni analyza

Tato kapitola je vénovana rozborum soucasnému stavu podnikdni. Jedna se jak
o dikladnou analyzu firmy a jeji nabidky, tak aktudlni situaci na trhu (zdkaznici,
konkurence, vnéjsi podminky). Vhodné podklady pro tyto analyzy tvoii marketingovy
vyzkum (kdy Vy sami nebo za pomoci externi firmy zjiSfujete potfebné informace
o trhu). Pomoci tzv. SWOT analyzy (z anglitiny: S=strength, silnd stranka,
W=weakness, slaba stranka, O=opportunity, pfilezitost, T=threat, hrozba) se pak da
analyzovat prakticky cokoli — postaveni firmy na trhu, produkty, nebo tfeba i kvalita

managementu firmy.

Marketingové cile

Predchozi odstavec ndm odhalil stdvajici situaci firmy. Nyni je potfeba stanovit cile
a tim vlastn€ popsat budouci stav firmy. Je dlleZité, aby vSechny cile byly méritelné
a vyhodnotitelné — jinak se existuje nebezpeci, Ze mozna nebudete védét, zda jste cil
splnili nebo ne (priklad: dobie stanoveny cil muze byt “Ziskdme 50 novych zdkaznik,
ktefi se dohromady budou podilet na celkovych trzbach 15%”; naopak cil ‘“Ziskdme
nové zajimavé zakazniky” je Spatnég; ziskate-li jich 5, je to dost nebo je to malo? A kdo
z téch 5 je vlastné zajimavy — jaka jsou kritéria jeho zajimavosti?). Cile se mohou tykat

s

prodejnich vysledkd (“Zvysime celkovy obrat firmy o 20%”), zdkaznika (viz piiklad
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vyse), postaveni firmy na trhu (V letoinim roce ziskdme 35% trzni podil v CR),

produktu (“V kvétnu uvedeme na trh novy inovovany produkt™) apod.

Doporuceni: Je efektivnéjsi se zaméfit na mensi mnozstvi cili (3-4 hlavni cile, kterych

s 72 17

sméry.

Marketingova strategie

Jestlize situaCni analyza popisuje soucasny stav a marketingové cile stav budouci,
pak marketingova strategie urcuje, jak dosdhnout cilového stavu — tj. co vS§echno musi
podnik udélat pro to, ab svych cilii dosahl. Dlouhodob4 strategie by méla obsahovat
zejména definici klicovych zdkazniki a zpdsob prace s nimi. Patii sem
napt. marketingovy mix nebo tzv. “4P marketingu”. Tento marketingovy mix

predstavuje vlastné konkrétni rozpracovéni strategie podniku.

PRODUKTY A SLUZBY

Produkty, které bude firma nabizet, jejich vlastnosti a vyhody.

NABIDKA PRODUKTU A SLUZEB

Zde je paleta moZnosti velmi Sirokd, v piipadé obchodni firmy lze napft. zvolit tradi¢ni
prodejnu, zésilkovou sluzbu, pfimy prodej prostfednictvim prodejniho tymu nebo i tieba
internetovy obchod. V pfipad€ vyrobni firmy si miiZzete vybrat mezi pfimym prodejem
nebo nepiimym — doddvat své vyrobky distributorim, maloobchodnikiim

¢i velkoobchodnikiim apod.

CENY

Dalsim krokem je urcit cenovou politiku, platebni podminky atd.

PROPAGACE
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Vv s

V zavislosti na cilech podniku se zvoli nejvhodnéjsi skladba komunika¢niho mixu tak,
aby realizace marketingovych aktivit vedla s co moZn4 nejvyssi pravdépodobnosti a co

nejefektivnéji (s rozumnymi marketingovymi ndklady)

Pozndmka: Je esencidlni mit neustdle na paméti konkurenci podniku — marketingovy
mix se musi posklddat tak, aby bylo docileno konkurencni vyhody, jinak hrozi, Ze se

zakaznici obrati na konkurenci.

Akcni programy

Zde se jiz jednd se o rozpracovani strategie do konkrétnich aktivit a dkoli. VétSina
aktivit se bude vztahovat ke komunikaci se zdkazniky; mohou zde byt ale rovnéz

zaclenény dalsi ukoly vyplyvajici z analyz a marketingového mixu podniku.
PRO JEDNOTLIVE AKTIVITY JE DULEZITE CO NEJPRESNEJI POPSAT:

® co ma byt provedeno

e co je cilem aktivity (dulezité: opét co nejkonkrétnéji, po ukonceni je potfeba
vyhodnotit splnéni cile)

¢ kdo je za danou aktivitu zodpovédny

e stanovit ¢asovy plan — kdy dan4 aktivita za¢ind a kdy konc¢i

¢ urcit ocekdvané marketingové ndklady

Rozpocet

V rozpoctu se stanovi oCekdvané marketingové naklady, pfipadné 1 marketingové trzby
(napf. poskytnete nékomu reklamni prostor ve Vasi provozovné). Marketingové ndklady
se budou sklddat z ndklad marketingovych aktivit (viz bod 5). Potfebuje-li mit podnik
celkovy komplexni ptfehled o vydajich na prodej a marketing, miZe do nich zahrnout

1 ndklady na prodejni tym a administrativu spojenou s prodejem a marketingem.

Systém méfeni a kontroly
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Nyni by si mél podnik stanovit, jakym zpisobem a v jakych intervalech bude
vyhodnocovat vysledky plnéni cilti marketingového planu. Hodnoceni by mélo probihat

minimdlné kvartilné, doporucuje se vSak provadét jej 1x za mésic.

Bude-li podnik vyhodnocovat marketingovy plan v kvartalnich/mési¢nich intervalech,
je prinosné pokud si rozpracuje své ro¢ni prodejni i marketingové cile do konkrétnich

cila kvartalnich/mési¢nich. (26)

3.4 Marketingovy vyzkum

DilezZitou a ¢asto opomijenou soucdsti piipravy marketingovych plant je marketingovy
vyzkum, diky kterému podnik ziskd dllezité informace a podklady pro dalsi

rozhodovani.

Pro malé podniky je termin “marketingovy vyzkum” moZnad nadsazeny. Zatimco
u velkych firem muZeme nalézt celd samostatnd oddé€leni, kterd se vénuji
marketingovym vyzkumum, firmy stfedni velikosti obvykle voli spoluprici s externi
agenturou, které zadaji specificky cil marketingového vyzkumu, a ziskané informace
doplni vlastnimi poznatky ziskanymi z vnitrofiremnich zdroji, od stavajicich zdkaznik

formou dotazniki a anket apod.

Ve své praci si v§ak dovolim i pro malou firmu, jakou je AVDO, naddle pouZivat termin
“marketingovy vyzkum”, i kdyZ mozna nebude zcela pfesny. Pljde zde zejména o to,
jak ziskat potiebnd data o trhu, na kterém se tyto firma pohybuje. Ziskané informace
pak budou podrobeny analyze a tvofii tak spolu s ni zdklad pro co nejpresnéjsi stanoveni

obchodnich a marketingovych cili.

34.1 Potrebné informace

O zakaznicich (stavajicich 1 budoucich):
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- Jejich pocet a ndkupni potencidl, moZnosti opakované koupé.
- Charakteristiku — zejména jaké maji potieby, které bude chtit podnik uspokojovat.

- Jak vnimaji firmu a nabizené produkty a sluZby.

O konkurenci:

- Kdo je Vase konkurence

- Jaké mad vysledky (obchodni, finanéni, podily na trhu)

- Ve kterych oblastech si konkurujete (u kterych produktii a sluzeb, a také u kterych

-Charakteristiku (jak se prezentuje zdkaznikiim a puasobi na trhu, jak je jimi vnimana,

jaka je jeji organizacéni struktura, cenova politika, zptlisob distribuce)

O trhu jako celku:

- Charakteristiku trhu na, kterém se pohybujete (jaky je jeho potenciél a trend dalSiho

vyvoje, zda je rostouci nebo klesajici, o kolik %)

3.4.2 Ziskani informaci

Z vlastniho firemniho informac¢niho systému

FIRMA MUZE Z VLASTNIHO FIREMNIHO INFORMACNIHO SYSTEMU
ZJISTIT MNOHE CENNE UDAJE O SVYCH ZAKAZNICICH, NAPR.:

e jaky je jejich pocet

¢ odkud jsou

e jaky je jejich primérny nakup ve vybraném obdobi
e které produkty maji zdjem

e jak se tyto idaje méni a vyvijeji v Case

Od zaméstnancd, ktefi jsou ve styku se zdkazniky a znaji jejich potfeby a ptfani, mize

firma ziskat fadu cennych a aktudlnich informaci.
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Piimo od zdkazniki: formou dotazniku zaslaného posStou nebo jesté lepe e-mailem se

miZe firma zeptat na to, co se potfebujete dovédét. Dalsi moznosti je pfipravit sami

nebo s podporou externi specializované firmy telemarketingovy prizkum.

Vyuzit se da dostupnych informacnich zdrojii: rocenek, statistickych tdajd, informaci
z ekonomického tisku, voln€ publikovanych studii a vysledkii vyzkumi (naleznete je

v knihovnach nebo na Internetu).

Vyuziti sluzeb externi konzultacni firmy nebo konzultanta: je dobré nechat si poradit

od specialisty, jak a kde informace ziskat, nebo jak pfipravit zdkaznické ankety

Vv

¢i telemarketingovy prizkum. Vysledkem pak bude vyssi kvalita ziskanych informaci.

Pozndmka: Procesu marketingového vyzkumu by firma — zejména v novych oblastech
podnikdni nebo na novych trzich — méla vénovat maximdlni pozornost. Néklady
vynaloZené na marketingovy vyzkum a ziskdni dat mohou vyrazné zpiesnit pohled
na cilové trhy a eliminovat naslednd chybnd rozhodnuti — jejichZ dtsledkem by pak

mohly byt mnohondsobné vyssi ekonomické ztrity. (26)

3.5 Matice SWOT

Definice matice SWOT:

Matice SWOT hodnoti silné (Strenghts), slabé (Weaknesses) stranky spolecnosti,
hrozby (Threats) a pftileZzitosti (Opportunities) spojené s podnikatelskym zdmérem,
projektem, strategii nebo i restrukturalizaci procesu. Strategie matice SWOT mohou byt

- MAX-MAX, MAX-MIN, MIN-MAX, MIN-MIN.”

7 STRELEC, J. SWOT analyza. [online]. [citovdno dne 20. 2. 2010]. Dostupné z <http://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/marketing-
metody/swot-analyza/>
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Diky SWOT dokdzeme komplexné vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy
nebo nové moznosti rustu. SWOT je soucdsti strategického (dlouhodobého) planovdni

spolecnosti.

Matice SWOT byla vyvinuta Albertem Humphreym ze Stanfordovy univerzity.
V Sedesatych letech vedl vyzkumny projekt, pfi némz byla vyuZita data

od 500 nejvyznamnéjSich americkych spole¢nosti.

3.5.1 Popis matice SWOT

Matice spociva vrozboru a hodnoceni soucasného stavu firmy (vnitini prostiedi)
a soucasné situace okoli firmy (vnéjSi prostfedi). Ve vnitinim prostiedi hledd
a klasifikuje silné a slabé stranky firmy. Ve vnéjSim prostiedi hledd a klasifikuje
prileZitosti a hrozby pro firmu. Pro vyspecifikovéni jednotlivych napf. silnych stranek
byvd vyuzit brainstorming s managementem firmy a specialisty na oblast, kterych
se matice SWOT tykd. Po brainstormingu se vSe roztiidi podle relevantnosti k zdméru
pouziti SWOT. Nésledné nastupuje kvantifikované hodnoceni jednotlivych polozek
vSemi zucastnénymi. Po zhodnoceni a spo€itdni vahy jednotlivych napt. silnych stranek
celym tymem se sefadi dle dileZitosti. Ddle musi prob€hnout jasné rozhodnuti

managementu, jak s vysledky analyzy nalozi a co bude realizovat.

V rdmci matice SWOT je vhodné hledat vzdjemné synergie mezi silnymi a slabymi
strdnkami, pfileZitostmi a silnymi strankami apod. Tyto synergie pak v zapéti mohou

byt pouzity pro stanoveni strategie a rozvoje firmy.

3.5.2 Pouziti matice SWOT pro stanoveni strategie

Matice SWOT je mozné vyuZit jako silny néstroj pro stanoveni a optimalizaci strategie
spolecnosti, projektu nebo zlepSovani stavajictho stavu ¢i procest. Pfi této moZnosti

je mozné se rozhodovat, pro kterou strategii se management rozhodne. Nabizi se tyto

moZznosti:
e MAX-MAX strategie — maximalizaci silnych strdnek — maximalizovat
prileZitosti
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MIN-MAX strategie — minimalizaci slabych strdnek — maximalizovat
prileZitosti
MAX-MIN strategie — maximalizaci silnych strdnek — minimalizovat hrozby

MIN-MIN strategie — minimalizaci slabych stranek — minimalizovat hrozby

Oblasti pouzivani matice SWOT (6)

marketing
management
procesni fizeni
projektové fizeni
systém kvality

apod.

29



Tab. 1

Vnitini prostredi

Grafické znazornéni SWOT (6)

. Kwﬂ_ﬁihwq:rfrmmﬁr
# Finanéni siabilita

» Stabilita proces(

£

-
« Nova technologie
» Famerovy system

« Danova reforma
» Mova sluZba konkurence
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Tab.2  Analyza vnitfniho prostfedi (6)

Analyza vnitiniho prostfedi

Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek | | minimalizaci slabych stranek
E — maximalizovat pfileZitosti — maximalizovat pfilezitosti
g
=]
=
et
Eo
o=
=
i
=
o
<
Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek minimalizaci slabych stranak
— minimalizovat hrozby — minimalizovat hrozby
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3.6 Marketingovy mix sluzeb

,Marketingovy mix je soubor ndstrojd, jejichz pomoci marketingovy manaZer utvari

vlastnosti sluZeb nabizenych zdkaznikam.“®

3.6.1 Historie marketingového mixu

Prvnim, kdo v marketingu hovofil o "mixu jednotlivych ingredienci", byl James
Culliton na konci 40. let 20. stoleti. Se ¢tyfmi slozkami marketingu pozdéji pracoval
Richard Clewett. Jednalo se o produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Distribution)
a propagaci (Promotion). U Clewetta studoval jiz vySe zminény Jerry McCarthy.
Ten uvedl, Ze by se slozky mély propojit a kombinovat. Navic slovo distribuce nahradil

slovem misto (Place), a tak vznikl klasicky marketingovy mix 4P.

Nekteré prameny uvdadi, ze autorem je Neil H. Borden, ktery v roce 1964 (nékteré
zdroje chybné uvadéji, Ze se jednalo o rok 1965) publikoval ¢lanek The Concept of
the Marketing Mix. Ten ale pouzival v marketingovém mixu Ctrndct riiznych

marketingovych néstroju.

Marketingovy mix nasledné zpopularizoval Philip Kotler, ktery pracoval s McCarthym
na stejné univerzité (Northwestern University). Jak vSak Kotler zduraziuje,
marketingovému mixu (4P) musi vzdy predchazet strategické rozhodnuti tykajici

se segmentace, zacileni a umisténi/pozicovani (zndmé pod zkratkou STP). (13)

3.6.2 Definice marketingového mixu

Philip Kotler a Gary Armstrong uvadéji v jedné z nejpouzivanéjSich u¢ebnic marketingu
Marketing (Grada Publishing 2004, preklad Sestého vydani) ndsledujici definici
marketingového mixu: "Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
nastroju - vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikacni politiky, které firmé umoZznuji

upravit nabidku podle ptani zdkazniki na cilovém trhu." (13)

8 NEMEC, R. Marketingovy mix - jeho rozbor, moZnosti vyufiti a problémy. [online]. [citovdno dne 25. 3. 2010 . Dostupné z

<http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/>
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3.6.3 Tradi¢ni marketingovy mix obsahuje vétSinou ¢tyri prvky (11)
(4 P-podle pocldtecnich pismen anglickych ndzvii):

e Produkt (product)

e Cenu (price)

e Distribuci ( place)

e Marketingovou komunikaci (promotion)

3.64 Dalsi prvky marketingového mixu
U marketingu sluzeb tyto zdkladni 4 prvky nestaci, proto je podle Ing. Vastikové nutno
pridat dalsi tfi:

e Materidl prostiedi (physical evidence)

e Lidi (people)

e Procesy (processes).

, U&inny marketingovy mix vhodné kombinuje viechny proménné tak, aby byla

zdkaznikovi poskytnuta maximdlni hodnota a splnény firemni marketingové cile. «?
Je to soubor osvédcenych nastroji k realizaci firemnfi strategie. (1, str. 27)

Philip Kotler ale ve svych publikacich uvadi, Ze k tomu, aby byl marketingovy mix
sprdvné pouzivdn, se na néj marketér nesmi divat z pohledu prodavajiciho,

ale z hlediska kupujicitho. Marketingovy mix pak bude vypadat takto:

e 7 produktu se stane zdkaznickd hodnota (Customer Value),

e 7z ceny zdkaznikova vyddni (Cost to the Customer),

°® VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb- efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2008.
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e misto se pfeméni na zdkaznické pohodli (Convenience),

e 7z propagace se stane komunikace se zdkaznikem (Communication).

Diky tomu zjistime, Ze zdkaznik poZaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli

a komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C. (2, str.41)

3.6.5 Jiné schéma vztahu 4P a 4C vypada nasledovné

Tab.3  Schéma vztahu 4P a 4C (1)

4P 4C

Vyrobek [ReSeni potieb zdkaznika (customer solution)

Cena Néklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)

Distribuce|Dostupnost feSeni (convenience)

Propagace| Komunikace (communication)

3.6.6 Komunika¢ni strategie

Kazdy, kdo produkuje néjakou sluzbu, by si mél uvédomit, Ze nejucinnéjsi reklamou je
tzv. reklama ustni. Pokud zdkaznici mluvi o sluzbé pochvalné nebo naopak hanlivé,
muze to zdsadné vylepsit ¢i naopak poskodit image firmy. (1, str. 134)

,, Pokud je zdkaznik se sluzbou spokojen, ozndmi to asi 4 az péti svym zndmym, ale

v pFipadé nespokojenosti roz3iFi tuto informaci mezi 11 dalsich lidi."*“

YVASTIKOVA, M. Marketing sluzeb- efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2008.
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V dnesni dobé se vSak nemohou producenti sluzeb spolehnout pouze na tstni reklamu,
byt by byla sebepozitivnéj§i. Komunikace mezi firmou a klienty (soucastnymi
i potencidlnimi) je v soucasnosti velmi dilezita. Je vSak nutné védét, jak komunikovat,
jaké prostfedky a ndastroje pouZzit, co a komu a také kdy sdélit. Marketing k tomuto

sdéleni mize pouzivat celou fadu nastroju. (1, str. 134)

Nastroje komunika¢niho mixu

REKLAMA:

Placena forma neosobni, masové komunikace. MuZe byt uskuteCfiovdna pomoci
rozhlasu, televize, tiskovych médii, reklamnich ploch atd. Hlavnim rysem reklamy je,
Ze ovliviiuje Siroké vrstvy vefejnosti. Reklama miize informovat, pfesvédcovat,

ovliviiovat ¢i jen pfipominat. (1, str. 138)

PODPORA PRODEIJE:

Zahrnuje aktivity, které prostiednictvim dodatec¢nych podnét stimuluji prodej sluZeb.
Jedna se o rtzné kupoény, prémie, soutéZe, vystavy, veletrhy, reklamni darkové
pfedméty, které Cini ndkup sluzby pro zdkaznika pritazlivéjsi. Jde vlastné o kombinaci
reklamy a cenovych opatfeni. Jednim z nejucingjSich Ciniteld je u sluzeb uplatnéni

mnozstevnich a sezénnich slev.

U darkovych pfedmétii je potieba myslet na to, Ze by mély mit vazbu vlastni produkt
a dile by mély byt zaméfeny na podtrzeni osobnosti klienta. (agentura AVDO je
napf. zaméfena na pedagogické pracovniky, kterym milize nabizet psaci potieby Ci

blocky s logem). (1, str. 142)

OSOBNI PRODEJ:
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Forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika moZznymi zdkazniky, jejimz cilem je
dosaZeni prodeje. Napt.: letuska v letadle, socidlni pracovnice, pracovnik spofitelny. (1,

str. 141)

PUBLIC RELATIONS:

Ukolem je budovat divéryhodnost organizace. MiZe se zaméfit na zdkazniky,

zaméstnance, dodavatele, akcionére, mistni obyvatele atd.

K témto zdkladnim ndstrojim komunikac¢niho mixu pfibyvaji v poslednich letech dalsi
nastroje jako reakce na celospoleCenské zmény, které vyplyvaji z toho, Ze se svét

ve svych pozadavcich stale vic sjednocuje (globalizuje). (1, str. 143)

»Tato informacni exploze je navic podporovdna novymi technologiemi (internet, e-mail

atd.), ale také rozvojem sdélovacich prostiedkii z hlediska kvality i kvantity. “"

Mezi nové néstroje komunikaéniho mixu muzeme zafadit napft.:

DIREKT MARKETING:

Pfimé adresnd komunikace mezi proddavajicim a kupujicim. Tato forma komunika¢niho

mixu se uskute¢iiuje pomoci telefonu, posty, novin atp.

Napf.: Direct mail (osloveni zdkaznikl prostiednictvim posty za tcelem prodeje sluzeb,
ziskani kontakti ¢i zdkaznikl), telemarketing, teleshopping, katalogovy prode;j,

elektronicka posta. (1, str. 144)

INTERNETOVA KOMUNIKACE:

" VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb- efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2008.
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K hlavnim vyhoddm patfi- moZnost pfesného zacileni, nepfetrzitd moZnost zobrazeni

reklamniho sdéleni, vysoka flexibilita a interaktivni ptisobeni. (1, str. 146)

MARKETING UDALOSTI:

Cilem je vyvolani psychickych a emociondlnich podnétl, jez podpofi image firmy
a produktd. MiZe se jednat o neziskové orientované akce (oslavy vyroci, besedy
s obCany), komercné orientované akce (akce, kde je pripraven atraktivni program,

ale vybira se vstupné) nebo charitativni akce. (1, str. 149)

GUERILLA MARKETING:

wNekonvencné pojatd marketingovd kampari, jejimZ iicelem je dosaZeni maximdlniho

efektu s minimem zdrojii. “'?

VIRALNI MARKETING:

V praxi se jednd nejcastéji o preposilané e-mailové zpravy, ale patii sem i tzv. word-of-

mouth, kdy se sdéleni §if{ mezi lidmi prostfednictvim osobniho kontaktu. (1, str. 152)

PRODUCT PLACEMENT:

Zamérné umisténi znackového vyrobku do audiovizudlniho dila, jako je tfeba film

nebo pocitacova hra. (1, str. 153)

2 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb- efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2008.
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3.7 Dotazniky

Dobfe sestaveny dotaznik miZe byt velmi efektivnim néstrojem pii sbéru primarnich
dat. Vyhodou je bezesporu ekonomicnost- pofizovaci néklady se tykaji pouze napsdni,
tisku a distribuce. Pro respondenty je pfednosti dotaznikd jejich anonymita a také
poskytnuti dostatku ¢asu a klidu pro odpovéd. Je duilezité, aby ivodni otdzky dotazniku
vzbudily v respondentovi zdjem, proto je lepSi nechat obtizné dotazy naposled,

aby nedoslo k odrazeni respondentii. (10)

3.7.1 Pravidla pro formulaci otazek:

e prfimost
e jednoduchost

e nezaujatost aj.
Spravny dotaznik by mél zacit oslovenim, uvést ditvod vyzkumu a instrukce.

Instrukce pro vyplnéni dotazniku by se mély nachazet na zacitku a mély by byt jasné

a platné pro cely dotaznik. (1, str. 32)

Druhy dotazniku:

e Dbaterie (mohou nastat stejné varianty odpovédi-tabulka)
e test (vybér z nabidky odpovédi)
e sémanticky diferencidl (srovndni vyrobku sregennim vyrobkem pomoci

grafického nacrtku)
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4 Analyza problému

V kapitole analyza problému budou popsany zdkladni informace o agentufe a situacni

analyza agentury.

4.1 Zakladni informace o agenture:

V kapitole zdkladni informace o agentufe popsdn soucasny stav agentury.

4.1.1 Vznik agentury

Pfed vznikem agentury AVDO zajistovala dalsi vzdélavani pedagogickych pracovnikii
v CR pedagogickd centra, avSak 31.12.2004 byla transformovéna, coZ znamenalo,
Ze pro pedagogické pracovniky byla najednou moznost dal§iho vzdélavani minimalni.
Agentura AVDO vyuzila této mezery na trhu. Jeji vznik miZeme datovat k 1. 1. 2005.
Zpocitku byla agentura zastupovdna FO Kristynou NeSporovou. V soucastné dobé
agenturu zastupuji FO Kristyna NeSporovd a Mgr. Sarka NeSporova. Mgr. Sarka
NeSporovd byla pro agenturu velkym piinosem, jelikoZ v minulosti pracovala
v Pedagogickém centru v Olomouci. ZkuSenosti nabyté na této pozici, spolu

s klientskou i lektorskou zdkladnou zdsadné ovlivnily rozvoj agentury.

4.1.2 Puasobnost

V prvnich letech své existence organizovala agentura své seminafe pievazné
v Olomouci, kde maji obé FO, které ji zastupuji, sidlo. Jednalo se o seminéfe
pro pedagogické pracovniky, které byly zaméfeny na vytvarnou, hudebni a télesnou
vychovu a na vzd€lavani vedoucich pracovnikii Skol v oblasti legislativy.
V nadchézejicich letech rozsitila agentura svou ptisobnost do dal§ich mést (napt. Brna,

)

Ostravy atd.) a svou nabidku seminéiti doplnila o nové oblasti vzdélavani.

V soucastné dobé nabizi agentura AVDO své semindfe ve dvandcti méstech CR

(napfiklad v Olomouci, Brné, Hradci Kralové, Praze atd.)
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4.1.3 Akreditace MSMT

Vétsina seminditi agentury AVDO ma akreditaci MSMT, coZ je pro agenturu velmi
dilezité. Pokud by totiZ seminafe akreditaci postradaly, znamenalo by to, Ze Skoldm
naklady nebudou proplaceny a zdkaznici (Skolskd zatizeni) by zvolily jinou agenturu,
kterd jim akreditované semindie nabidne a oni si je nebudou muset hradit na vlastni

naklady.

4.14 Vyznam nazvu agentury AVDO

e A.....Agentura
e V....Vzdélavani

e DO...Dospélych

4.1.5 Nejvyznamné;jsi lektori:

e PhDr. Jifi Valenta (Skolska legislativa)
e Mgr. Karla Voltnerova (ti€etnictvi a dané)

e Lena Freyové (VV a semindfe pro pracovniky MS)

4.1.6 Piiklady seminaiu organizovanych agenturou na jaie 2010

e Hudebni cestovani strojem ¢asu od pravéku az k dneSku
e Aktudlni zmény v pravnich predpisech
e Zmény v dcetnich postupech prispévkovych organizaci od 1. 1. 2010,

e Velikono¢ni tvoreni atd.

4.1.7 Cile agentury

e rozsifit nabidku vzdélavacich projektli i pro mimoskolské organizace a pro Sirokou
vefejnost
¢ nabidka Skoleni z riznych oblasti — vyhleddvani aktudlnich témat

® gspoluprice s vysoce erudovanymi lektory
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e ziskdvani i nadile akreditace MSMT CR a MV pro vybrané vzdélavaci projekty
(dalsi vzdélavani pedagogickych pracovnikd, vzdélavani pracovnikili vefejné a statni

spravy apod.)

4.1.8 Logo agentury

Logo agentury obsahuje zkratku jejtho ndzvu. Ma pfedstavovat
puzzle, coZz naznaCuje hravost. Diive byly jednotlivé puzzle vice

barevné, pozdéji jsme ale zvolili tuto konzervativné;si variantu. (15)

4.2 Situacni analyza

Do situacni analyzy patfi marketingovy vyzkum, SWOT analyza, marketingové cile,

marketingovy mix a dal$i prvky marketingového mixu.

4.2.1 Marketingovy vyzkum

z Yz

Jak jiZ bylo uvedeno v teoretické ¢4sti, pojem marketingovy vyzkum je moZnd trochu
nadneseny vzhledem k velikosti agentury, avSak pofdd je to nejpfesnéj$i oznaceni

nasledujiciho vyzkumu agentury AVDO.

Zakaznici AVDO

Zakazniky agentury AVDO jsou pfevazné pedagogicti pracovnici, v posledni dobé se
vSak zdkaznickd zédkladna rozrostla jeSté¢ o ucetni firmy i soukromniky, ktefi pracuji

pro piispévkové organizace a také o obce.

Jak jsem jiZ uvedla dfive, pedagogicti pracovnici se hldsi pouze na seminéfe s akreditaci

MSMT, takZe je nutné, aby agentura tuto akreditaci zajistila.

Vyhodou naopak je, Ze nékteré druhy vzdélavani, napt. nové Skolské zdkony, maji Skoly

a jind Skolsk4 zatfizeni povinné, coZ zvysuje jejich zdjem o semindfe agentury.
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Pocet naSich zdkaznikd se dd jen tézko odhadnout. Potencidlnimi zdkazniky jsou
vSechny Skoly, Skolska zafizeni, pfispévkové organizace a zfizovatelé piispévkovych

organizaci (obecni a krajské utrady) v krajich, ve kterych agentura své seminafe nabizi.

Velkou nevyhodou je, Ze potencidlni ndkup v pripadé pedagogického pracovnika zavisi
na dotaci, kterou Skola, ve které je zaméstnidn, dostane od Ministerstva Skolstvi,
mladeZe a télovychovy. To je také divod, pro¢ se pocet zdkaznikil agentury neustdle

meéni.

Obzvlaste zakaznici z Olomouckého kraje vnimaji firmu velmi dobfe, pravé kvili tomu
(jak bylo uvedeno dfive), 7e Mgr. Sirku NeSporovou znaji jiz z obdobi jeji price

pro pedagogické centrum.

Konkurence AVDO

Krétce po zaloZeni agentury byla v odvétvi vzdélavani pedagogickych pracovnikd jen
mald konkurence, avSak postupem casu se objevila spousta firem, které nabizeji tento
druh vzdélavani bud jako svou hlavni, poptfipadé jako dopliikovou cinnost k jinym
kurzdim, které nabizeji. Mnozstvi a sila konkurence zavisi na kraji, ve kterém agentura
jednotlivy  semindf  nabizi. V nékterych  krajich je  konkurence  slabsi
(napf. Moravskoslezsky kraj) a AVDO ma takika vysadni postaveni, v jinych krajich
bojuje o pfizen zakazniki nékolik agentur, z nichZ nékteré jsou i dotované krajem, obci
¢i ministerstvem (napt. Kralovéhradecky kraj), takZe ziskdvaji obrovskou konkuren¢ni
vyhodu. Vyhodou AVDO oproti ¢asti konkurence je, Ze své produkty nabizi hned
v nékolika krajskych méstech, spousta konkurencnich agentur se totiz zaméfuje jen
na jeden kraj, ve kterém sice mohou pro agenturu AVDO piedstavovat hlavniho

konkurenta, avSak v ostatnich krajich Zddné seminéie nenabizi.

VétSina agentur si nekonkuruje cenami, alesponi ne ve velké mife. Problém nastava jen
u dotovanych agentur, ty si mohou dovolit nabizet seminafe za podstatné niZ$i cenu.
Pokud se da zjistit, vSechny agentury pouZivaji stejny zpisob nabidky svych produkti

(nabidka na internetovych strankdch a rozesildni nabidek pomoci e-mailu).
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NEKTER{ Z KONKURENTU AGENTURY:

e KPS Vsetin:
mista pUsobnosti: Zlin, Uherské Hradisté, Vsetin, Kromériz, Havifov

Tato firma nabizi kolem 40 seminafti. Zaméfime-li se na semindife podobnych témat,

jaka nabizi AVDO, jsou semindfe KPS Vsetin o néco malo levnéjsi. (16)
o Intelekt, v.o.s.

Tato agentura nabizi kolem 30 seminaiti, nékteré vlastni akreditace M§MT, nékteré
i akreditace MV. Na druhou stranu jsou semindfe této agentury velmi drahé. Intelekt

v.0.s. pusobi pfevazné v Brné. (20)
e Scholaservis

Tato agentura je nejvétSim konkurentem AVDO, obzvlisté v Olomouckém kraji.

Ziskala grant od Evropské unie. Jeji seminafe jsou tudizZ levné;si.

e Skolské zafizeni pro dalsi vzdélavani pedagogickych pracovniki

Kralovéhradeckého kraje
Z¥izovatelem je Kralovéhradecky kraj. Vétsina programi je akreditovand MSMT.

Jednd se o velkou konkurenci, co se Krdlovéhradeckého kraje tyce.

Konkuruji pfedevsim cenou. (23)

Charakteristika trhu:

Nevyhodou se muize zdat, Ze firmy ptsobici v oblasti vzdélavani (obzvlaste ty, které se
vénuji tak uzké skupiné zdkaznikil, jako jsou pedagogicti pracovnici) nemaji piili$
velkou moZnost se rozvijet. Na druhou stranu vSak toto odvétvi piinasi nedocenitelnou
vyhodu. Vzdé€lavani pedagogickych pracovnikii bude vzdy potieba a stava se ¢im dal

tim popularné;si a vyZadovanéjsi zaméstnavateli.
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4.2.2 Matice SWOT

Z divodu malé velikosti agentury AVDO je SWOT analyza vypracovand pouze
ve zkraceném rozsahu. V naSem piipadé se nejednd o dikladnou analyzu,
avSak pouzijeme SWOT k uvédoméni a piipomenuti si silnych a slabych stranek,
piileZitosti a hrozeb agentury. Cinim tak hlavn& proto, Ze spousta faktor®, na které bere
SWOT analyza ohled, se takto malé agentury nedotknou (napf. pfirodni a demografické

faktory).

4.2.3 Grafické znazornéni matice SWOT agentury AVDO

Tab.4  Matice SWOT (vlastni)

L swoT |

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky { Weaknesses)
Dobra image firmy Hutnost spoléhat se na loajalnost, spolehlivost a
Pedagogiiéti pracovnici se budou vidy dal pfipravenost lektord
vzdélivat (nékteré semindie jsou dokonce Maly poiet zagkolenych brigadnikG
povinné) Vysoka konkurence v odvetvi
zakaznici dostivaji na vadélivani dotace Zavislost na rozpoétu skolskych zarizeni a také na
zékaznici jsou inteligentni, vzdélani lidé vydani kolskych & jimfch zakont
Dobri spoluprice mezi obéma 05VE Prili dzké zameéreni agentury
Siroka plisobnost agentury (co se tyée mést) Maly rozpocet na propagaci agentury
Pomeérne vellyf whér seminard AYDO nemiize konkurovat cenou
Kwalitni, zndmi a oblibeni lektori Kancelar agentury je v byte 0SVC, rozptylujici
Seminafe maji akreditaci MSMT podnéty
Ptilezitosti { Opportunities) Hrozby ( Threats)
Vyuziti nowych softwarowych aplikaci Ekonomicka krize
Moznost ziskat dotaci z EU Hrozi snizeni rozpoctu pro koly
Rozsifit pliisobnost na €irokou verejnost Mozné legislativni zmény po volbach
Roz£ifit nabidku produkt( {nejen nové seminare, | Konkurence zicka grant a enizi cenu swich
ale i pripadny prodej knih zameérenych na obsah seminafi
seminare) Aktualné: hrozba povodni- nutnost v takovém
pripadé zrugit seminare
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4.2.4 Marketingové cile agentury AVDO

Nabidneme alesponi 10 novych seminaft.

Ziskdme alespon dva nové lektory.

Zvysime obrat OSVC Kristyny Nesporové minimélné o 20%.

Zvysime zajem o semindie AVDO v Pardubicich a Hradci Kralové.

4.2.5 Marketingovy mix
Produkt:

Agentura AVDO nabizi Siroky sortiment semindii pro Skolska zafizeni a prispévkové
organizace. Jedna se o semindfe pro matefské Skoly a prvni stupenn Skol zdkladnich
(prevazné vytvarné, hudebni ¢i télovychovné semindfe, ¢i napf. seminaf pro vedouci
pracovniky MS) ale i o seminéfe poméhajici vyloZit vedoucim pracovnikiim §kol nové
vydané Skolské zdkony nebo o semindfe vysvétlujici zmény v Gctovani. Kvalita

seminaft je diky profesionalité lektorti a peclivé piipravé vysoka.

Dilezity je ndzev semindafe, ktery musi zaujmout zdkaznikovu pozornost. U seminait
vytvarnych, hudebnich apod. voli agentura ndzvy kreativni, které maji za kol
zékaznika navnadit (naptf. Hudebni cestovani strojem Casu od pravéku aZz k dneSku),
seminafim tykajicim se tézSich témat, jako je tfeba legislativa nebo ucetnictvi
pfifazujeme ndzvy jasné a vystizné, aby kazdy zakaznik hned po precteni nazvu védél,
¢eho se semindf bude tykat (napf.. Zmény v ucetnich postupech pfispévkovych

organizaci od 1. 1. 2010).
Cena

Cena semindii je riznd. ZéleZi totiz na povaze semindfe a hlavné na nakladech
spojenych s jeho uskute¢nénim. Tyto ndklady jsou: honordf lektora, cena prondjmu

prostor, naklady na obcerstvent, plat brigddnikli a ndklady na dopravu.
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PRIKLADY CEN SEMINARU:

¢ Velikono¢ni tvofeni
Prakticky seminéf plny novych ndpadd pro VV a PV s tématikou velikonoc.
Ucastnicky poplatek: 800,-K& (véetné materidlu)

e Jaro a léto v pisni a pohybu

Prakticky semindf zaméfeny na hru se slovem a instrumentdlni cinnosti, propojeni

tfikadel, pisni a pohybu s ndstrojovou hrou.
Ucastnicky poplatek: 800,- K¢&
e Aktudlni zmény v pravnich predpisech

Seminaf zaméfeny na ziskdvani aktudlnich informaci dileZitych pro vykon vedouci

funkce ve Skolstvi.
Ucastnicky poplatek: 1 050,- K&
e Jak dobre fidit materskou skolu

Osobnost feditelky (vedouci wucitelky). Vlastnosti, schopnosti a dovednosti,
které by mél mit dobry vedouci pracovnik Skoly.Jak fidit Skolu, jak vést pracovniky,

planovani kariérové drahy ucitele, prevence syndromi spojenych s ucitelskou profesi.

(15)
Ucastnicky poplatek:850,- K&
SOUHRNE INFORMACE K SEMINARUM

Na levnéjSich semindfich (vytvarné, hudebni apod.) se vétSinou nepoddavad obcerstveni.

Pokud je v cené seminafe obcCerstveni, jedna se o kdvu, ¢aj, vodu a oplatek ¢i chlebicek.

Jak jsem jiz uvedla dfive, vétSina vzdélavacich agentur ma podobné ceny seminafi,
takZze pfimo cenou jednotlivych produkti si nekonkuruji. DileZité jsou ale rtizné

slevové akce.
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Agentura AVDO zatim zavedla slevy za v€asné zaslani prihlasky, coz se ukazalo byt
velmi vyhodnym krokem. Zakaznici se snazi ziskat slevu, takZe poSlou prihldSku
rychleji, coZ ma pro agenturu dvoji vyhodu. Prvni vyhoda je, Ze pokud poSleme nasi
nabidku diive nez ostatni agentury, zdkaznici nékdy odeslou prihlasku na nas semindr
diive, nez jim dojdou ostatni nabidky. Druhou vyhodou je, Ze dokdZeme mnohem dfive
urcit, zda se urcity seminaf bude konat, protoZe ptihlasky nechodi az na posledni chvili.
Dalsi slevu jsme zavedli aZ v posledni dobé, takZe bylo mozné sledovat, zda na naSe
zakazniky pisobi, jedna se o tzv. Last moment nabidku, kterd nabizi slevu na ureny
seminaf, pokud se zdkaznik piihldsi na posledni chvili. Tato sleva pomdha agentuie
naplnit posledni mista v seminafi a miiZze i rozhodnout o kondni semindfe, ktery by se
jinak musel zruSit. Obé vySe zminéné slevy nabizime ve vySi 10%. V budoucnu
planujeme zavedeni dalSich slev, které AVDO odlisi od konkurence a pomiZou

zakaznikGim rozhodnout se pravé pro nas seminar.
Distribuce:

Agentura AVDO pofddd semindfe v raznych pronajatych predndskovych sdlech,
ucebniach a Skolnich tfidach. Kazdy sdl mda trochu jinou udrovenl a i dostupnost se
samoziejmé 1i$i. Diraz je kladen na pohodli zakaznikt, déle také samoziejmé na cenu
a technické a jiné vybaveni salu. Ne vzdy se vSak piedstavy agentury ¢i klienti shoduji
s kone¢nou realitou. Samoziejmé prichdzeji obcCasné stiZznosti na teplotu v sile (v zimé
je malo vytopeno, v 1ét¢ mdlo ¢i vlibec klimatizovdno) nebo mdlo parkovacich mist
v okoli budovy. Dostupnost ale neni nikdy pfili§ obtiznd. VétSina seminaii se kona

v centru krajskych mést a zdkaznici vZdy dostanou pozvanku s popisem cesty.

Marketingova komunikace

KOMUNIKACNI MIX
o Reklama

Jak jiz bylo zminéno dfive, reklama je forma komunikace, kterd ovliviiuje Siroké vrstvy.
Tim, Ze je agentura AVDO zaméfend pouze na tzkou skupinu klienti, nema pro ni

reklama velky vyznam. DalSim diivodem pro nepouziti reklamy je, Ze je vétSinou velmi
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ndkladnd, af uz v jakékoliv form&. Pokud by vSak agentura AVDO chtéla uskutecnit
svlj zamér a zaméfit se svymi produkty i na Sirokou vefejnost, stala by se pro ni

reklama nejen moznosti, ale pravdépodobné i nutnosti.
® Podpora prodeje

Tato cast marketingové komunikace by se mohla stit pro agenturu AVDO velmi
pfinosnou. Neni pfili§ ndkladnd a zaroven je efektivni. Zatim agentura oslovuje
zdkazniky pomoci slev (popsdno vySe). V letoSnim roce se agentura rozhodla potésit
a presvédcit své zdkazniky pomoci darkového predmétu, konkrétné kapesniho kalendére
na rok 2010 s logem firmy. Tento kalendaf si miZete prohlédnout v pfiloze. Agentura
by vSak rozhodné méla rozsifit spektrum nabizenych slev i1 dirkovych reklamnich

predméta.
® Direkt marketing

Agentura zasila svou nabidku prostiednictvim elektronické posty. Je to rychly a uéinny
zpiisob, jak informovat vSechny potencidlni zdkazniky o nabizenych produktech.
Velkou vyhodou je, Ze na internetovych strankach kraju se da obvykle vyhledat seznam
a emailové adresy Skol a Skolskych zafizeni v daném kraji, dokonce tu najdete 1 seznam
a kontakty na obce ¢i prispévkové organizace. Touto formou by se v budoucnu mohla
posilat nejen nabidka, ale i napf. pohlednice k Vanoclim, Velikonocim apod.
Nevyhodou by mohla byt jen zdména emailu za spam, coz vSak nehrozi u zakaznikd,

ktefi se jiz s agenturou seznamili.
e [nternetovd komunikace

Internetova komunikace je v poslednich letech velmi dulezitd. Proto je esencidlni,
aby méla agentura dobfe zpracované a ptrehledné internetové stranky, kde se budou
zékaznici moci dozvédét potiebné informace, najdou zde pfihlasku na seminaf a dalsi
dilezité véci. Abych zjistila, jak jsou na tom stranky agentury z pohledu naSich
zakaznikd, vytvorila a rozeslala jsem pomoci e-mailu dotaznik, ktery odhali pfipadné
nedokonalosti, a ddle jsem porovnala internetové stranky agentury AVDO se strankami

jeji konkurence.
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Vysledky ziskané z dotaznikii:

Jak jsem se jiz zminila diive, dotazniky jsem rozeslala e-mailem. Vybrala jsem zdmérné
velmi rozmanitou skupinu respondentl, abych ziskala objektivni ndzor. Respondenti
jsou muZi i Zeny rizného véku, zaméstnani. Samoziejmée jsou mezi nimi i pedagogicti
pracovnici, na jejichZ ndzoru ndm zdleZi nejvic. Pokud by vSak agentura chtéla rozsifit
svou pusobnost i na Sirokou vefejnost, jsou pro ni dileZité i ndzory jinych potencidlnich
zdkaznikl. Nevyplnény dotaznik naleznete k ndhledu v piiloze tohoto dokumentu. Bylo
dotazano sto respondentl. Z této skupiny jsem potom ndhodné vybrala 30 dotazniki

a zpracovala vysledky.

¢ Prvni otdzka se tykala toho, zda nds zdkaznik po zaddni klicovych slov (tim je
mysleno napt.: vzdéldvdani pedagogickych pracovniku, vzdéldvaci agentura atd.)
najde ve vyhleddvaci agenturu AVDO, pokud do vyhleddvace nezadd primo

ndzev agentury.

56,66% dotdzanych odpovédélo, Ze se jim takto strdnky agentury podafilo vyhledat,
43,34% bylo v hledani neuspésnych.

B Uspésni ve
vyhledani

O neuspésnive
vyhledani

Obr. 1  Zadavani klicovych slov ve vyhleddvaci (zdroj vlastni)

¢ Druha otazka zjist ovala, kolik respondentu najde stranky agentury, pokud zadd

do vyhleddvace primo jeji ndzev.

VSichni respondenti timto zptisobem stranky AVDO nasli.
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e Tteti otdzka se tykala celkového dojmu ze stranek, pfi¢emZ moZnosti byly:

vyborny, dobry, spiS Spatny, Spatny.

20% dotdzanych odpovédélo, Ze celkovy dojem ze stranek je vyborny, 80% Ze je dobry,

Y v

0% zastava nazor, Ze celkovy dojem je spiS Spatny ¢i Spatny.

Ovyborny dojem
B dobry dojem
O spis $patny

dojem

O3patny dojem

Obr.2  Celkovy dojem ze stranek (zdroj vlastni)

¢ Dile jsme se dotdzali na grafickou tpravu internetovych stranek agentury
AVDO. Mozné odpovédi jsou, Ze grafickd dprava stranek je: vybornd, dobr4,

spiS Spatnd, Spatna.

26.67% dotdzanych si mysli, Ze grafickd dprava je vybornd, 73,33% Ze je dobra.

Opét 0% dotdzanych odpovédelo, Ze je grafickd stranka Spatnd ¢i spiS Spatnd.

O vyborna graficka
uprava

B dobra graficka
uprava

B spis $patna
graficka aprava

B 3patna graficka
uprava

Obr.3  Grafick4 dprava internetovych stranek (zdroj vlastni)

e Otdzku na grafickou dpravu jsem jesté doplnila o podotazku, zda si dotazovani
mysli, Ze by internetové stranky agentury AVDO mély byt vice barevné. MozZné

odpovédi na tuto otazku jsem zvolila pouze ano Ci ne.
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36,67% dotazovanych je pro vétsi barevnost strdnek, 63.33% preferuje stdvajici

barevnost.

O pro barevnéjsi
stranky

W pro stavajici
barevnost
stranek

Obr.4  Barevnost internetovych stranek (zdroj vlastni)

¢ Posledni otdzka se tykala prehlednosti, kterd je pro internetové stranky agentury
velmi dllezitd. Zakaznici se musi na strankach dobfe orientovat. MoZné

odpovédi byly opét, Ze prehlednost je vybornd, dobré, spi$ Spatnd, Spatna.

50% dotézanych odpovédélo, Ze prehlednost stranek je vybornd, 50% Ze je dobrd. Tak

jako v pfedchozich pfipadech nezvolil Zddny dotazovany moZnost spi$ Spatnd ¢i Spatnd.

Ovyborna
prehlednost

B dobra
prehlednost

O spis $patna
prehlednost

Os3patna
prehlednost

Obr.5  Pfehlednost internetovych stranek (zdroj vlastni)

Dle vysledki je vidét, Ze internetové stranky agentury jeSt€¢ maji své rezervy,
ale Ze vétSina navstévniki strdnek je snimi spokojena. Do svych dotaznikli jsem

zafadila také moZnost pro vyjadfeni se vlastnimi slovy. NavStévnici strdnek se tak
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mohou sami vyjadfit, co jim na strankach chybi, co by zménili atd. Nékteré komentaie

byly opravdu pifinosné.
Priklady komentdrii:

e . Doporucuji vétsi kontrast textu vici pozadi*

e . Velmi bych uvitala odkaz pro nabidku nejzadané;jsich kurzi‘

e . Na strankich agentury by se seminafe mohly Clenit podle stupiii kol
e , Doporucuji nepodtrhavat bézny text, jen hypertextové odkazy*

e , Na hlavni stranu by se hodil néjaky obrazek*

K moznému feSeni téchto ndpadl se vratime v dalSi ¢asti bakaldiské prace (Vlastni

navrhy feseni, pfinos navrhi).

Vyse jsem se také zminila, Ze jsem nahlédla na stranky nasi konkurence a porovnala
jejich stranky se strankami agentury AVDQO, abych zjistila, jestli bych tam nenaSla jesté

dalsi zajimavé ndpady, jak vylepSit internetové stranky agentury.

V krdtkosti jen uvedu pdr prikladii toho, co maji jiné agentury na strdankdch navic a co

by mohlo byt prinosem pro internetové stranky AVDO:

e Ukdézky certifikaci agentury
¢ Okénko na vyhledani pojmu

® Okénko pro email-Zdddm o zasildni novinek

Dalsi ndstroje komunikacniho mixu nemaji momentdlné pro AVDO Zddny vyznam.

4.2.6 Dalsi prvky marketingového mixu

z Y2z

V teoretické C4sti jsem se zminila o pojeti marketingového mixu podle Ing. Vastikové.
Podle ni, pokud se jednd o sluzby, 4 zakladni prvky nestaci. Pridav4 jesté lidi (people),

material prostfedi (physical evidence) a procesy (processes).
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Lidi:
VEDOUCI PRACOVNICI
(mysleno OSVC- Kristyna Nesporovd a Mgr. Sdarka Nesporovd)

Bézné se setkdvaji se zdkazniky af uZ po telefonu, pies e-mail ¢i osobné pfi organizaci
semindii. Musi se postarat o to, aby agentura fungovala po organizacni strance co
nejlépe a zdkaznici kni tudiz ziskali davéru. Zaroven musi svym vystupovanim
a vzhledem reprezentovat agenturu, coZ znamend, Ze se musi umét vyjadrovat a pii

setkani s klienty na semindii musi byt vZdy reprezentativné obleceni.

Jak by mél vypadat vztah Clovéka, ktery je ve styku se zdkazniky, k témto zdkaznikiim
je velmi dobfe popsdno v knize ,, Das einzige was stort ist der Kunde* ( ,,JJediné co

obtézuje je zdkaznik*). Agentura AVDO se snazi vSechny tyto zasady dodrZovat.
V Ceském prekladu se tam piSe toto:

»len, kdo je ve styku se zdkazniky, musi byt uvolnény a vtipny (i kdyZ je zdkaznik
nesympaticky), musi dobfe naslouchat, selektovat ndkupni motivy, mluvit se zdkazniky
déle a nechat je popsat, co si pieji, zdkazniky podrobné pozorovat a pfizpusobit se jim,
zachovat optimismus, byt vice tolerantni, dét fe¢ téla do souhlasu se slovy a intenzivné

. 2 1
se zabyvat zdkazniky.* 3

LEKTORI:

Lektofi jsou dal$imi lidmi, ktefi prichdzeji do tésného kontaktu se zdkaznikem. Musi

byt dobte pfipraveni, zkuSeni, pohotovi a mili.

Je dobré, kdyz umi improvizovat a odpovidat na necekané dotazy. Kazdy lektor musi
byt upraveny a reprezentativné obleCeny. Agentura v soucastné dobé spolupracuje

s osmi lektory.

" GEFFROY, E. K. Das einzige was stort ist der Kunde. 11. vyd. Regensburg: Landsberg/Lech 1998

53



Zékaznik musi byt vZdy maximdlné spokojen. Je dobré, kdyz zdkaznik poskytne
zpétnou vazbu v podobé vyplnéni dotazniku, ktery agentura rozd4 kazdému tucastniku
pfed zacatkem semindfe. Podobu dotazniku si muzZete opét prohlédnout v piiloze.
Problémem miiZze byt, Ze néktefi ucastnici semindfe dotaznik zapomenou odevzdat
nebo se zdrdhaji odevzdat dotaznik se Spatnym hodnocenim. VétSinou ale hodnoti
zdkaznici seminéfe agentury velmi kladn€. Na kaZzdém seminéfi se samoziejmé najdou
dvé az tii vyjimky. BohuZel, pfi Spatném hodnoceni zakaznici vétSinou nevyplni policko

pro komentar vlastnimi slovy, takZe sice vime, Ze nebyli spokojeni, avSak nevime proc.

Material prostiedi:

2N 2

Na zdkazniky plisobi samoziejmé i spousta faktort, které jim dotvafi celkovy dojem.
Ukolem agentury AVDO je zajistit, aby tyto faktory pracovaly pro ni, ne proti ni.
Napiiklad elegance, af uz lektorti, vedoucich pracovniki ¢i samotného prostfedi, navodi
zdkaznikim pocit dobré drovné a stylu. Profesionalita pracovnikii potom vyvola divéru
a pocit bezpec¢i. Pokud budou vSichni pracovnici agentury vstficni, pomiiZe to k dobré
naladé zdkaznikl a k tomu, Ze se zdkaznici budou citit vitani. DulleZité jsou také stimuly
prostiedi, jako napf. teplota, hluk, pachy. Tito stimuly prostiedi nejsou jednoduSe
ovlivnitelné. Predndskové sdly jsou pronajaté a milize se stat, Ze pronajimatel mélo
zatopi, ¢i naopak v 1été zapomene vyvétrat. Samoziejmé se tomu dd predejit pro pristé
a podat stiznost k pronajimateli, avSak s dojmem z uplynulého seminéie se jiZ nedd nic
délat. Proto je dulezité, aby byla agentura opatrna pii vybéru prednaskovych sala

a pokud se sdly osvédci, snazit se neménit misto piednasek.

Procesy ve sluzbach:

Vzdélavaci agentura patii do sluzeb s vysokym kontaktem se zdkaznikem, to znamena,
Ze proces nemiize probéhnout bez zdkaznikova pifimého zapojeni (pokud zdkaznik
nepfijde na semindf, nemizeme ho vzdélavat). Pro zdkazniky agentury AVDO je
dalezité vnimani vysledku sluzby, tj. kolik se toho dozvédé€li a naucili. Z divodu
nutnosti pritomnosti zdkaznika, je také dilezitd dostupnost sluzby. To vSe znovu
poukazuje na to, Ze lektofi musi byt zkuSeni, aby védéli, jakym zplisobem predat
zakaznikiim informace a jaké informace jsou vlastné v daném oboru pro nase zdkazniky

nejdilezitéj$i. Déle se znovu vracime k tomu, Ze dostupnost semindfi agentury je
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vétSinou dobrd, vzhledem k umisténi vétSiny seminaitt do Krajskych mést, kde dobie

funguje méstska hromadna doprava, silnice jsou upravené a ulice dobie znacené.

s

Zbylé kroky marketingového planu budou popsiny v nasledujici ¢asti mé bakalarské
prace, jelikoZz uz se nejedna o casti planu, ve kterych se analyzuje, ale uz o ndvrhy
urcitych feseni a krokd, které se t€chto navrha tykaji. Neékteré z té€chto krokl nejsou jiz

pro agenturu AVDO dulezité ¢i proveditelné z divodu malé velikosti agentury.

4.3 Shrnuti analytické casti

s v 7

Analyticka Cast bakalaiské priace se zabyva aktudlnim stavem agentury AVDO. Nejprve
podavd zdakladni informace o agentufe (vznik, zaméfeni, logo atd.), poté pomoci
urcitych marketingovych ndstrojii (napf.: marketingového vyzkumu, matice SWOT,
marketingového a komunika¢niho mixu) uréuje pednosti a nedostatky agentury. Reseni

problémi, které odhalila analytickd ¢ast, budou navrZena v nasledujici ¢asti bakalarské

prace.

Hlavni problémy:

e Neschopnost konkurovat nékterym dotovanym agenturdim cenou, ztrata
zdkaznikda.

e Zavislost na kvalité, spolehlivosti a loajdlnosti lektora.

e Nedostatek pracovni sily.

e Potfeba novych a originalnich témat.

e Potfeba zauymout klienty (napf.: pomoci nového druhu slevy).

¢ Nutnost uzptisobit internetové stranky agentury potiebam klientt.

e Absence odivodnéni spokojenost/nespokojenosti pii vypliiovani dotazniku
klientem.

e Zaméfeni agentury jen na tzky okruh spotiebitelli
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5 Vlastni navrhy feSeni a piinos navrhi

V této Casti se pokusim navrhnout feSeni na nékteré z probléml zminéné v této praci.
Nebudu tu vak popisovat jen feSeni problémi, ale predloZim i dal$i ndpady na rozvoj

agentury po marketingové strance.

Nekteré z téchto feSeni a ndpadil jsme jiz do praxe zavedli, jiné zavedeme, azZ na né
pfijde vhodna doba (napf. darkové balicky pro lektory- na Vanoce nebo po Novém

roce).

5.1 Navrhé. 1

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi ¢ésti, agentura AVDO neni schopna nékterym

dotovanym agenturam konkurovat cenou a prichdzi tak o zakazniky.

ReSenim by mohla byt nabidka origindlnich semindru, kterym se zadné semindafe

nabizené konkuren¢ni agenturou nepodobaji. Realizace je vSak nesnadnd, protoze
semindie se sice mohou liSit, ale okruhy zlstavaji stejné (vytvarna vychova, hudebni
vychova, Skolskd legislativa). Pokud by vSak agentura AVDO zaslala svou nabidku
dostatecné vcas pred konkuren¢ni agenturou a jeSté by piiSla s novymi, origindlnimi

seminafi, mohlo by to nové zakazniky prildkat.

Dalsi moznosti je nabidnout zdkaznikiim v piipadé vyssi ceny néjaky nadstandard-
v nasem pifipadé by se mohlo jednat o luxusnéjsi obcerstveni, studijni materidly
a ddrkové predméty. Je vsak duleZité, aby byl tento nadstandard v nabidce dirazné

zminén, aby zdkaznik védél, Ze za penize navic dostane nadstandardni sluzby.

Posledni ndvrh je sice obtiZné realizovatelny, ale zasluhuje pozornost, protoZe by mohl
byt opravdu efektivnim feSenim. Agentura AVDO se miiZze pokusit ziskat dotaci
7z Evropské unie, tak jak nékteré dalSi vzdélavaci agentury (napf. agentura Pampedie
pusobici v Olomouci dotaci ziskala a jeji seminafe jsou fadové o polovinu levnéjsi nez
semindie agentur pusobicich na stejném poli- semindie pro vefejnost). Semindfe

agentury AVDO by potom mohly byt levnéjsi, aniZ by tim agentura utrpéla ztraty.
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5.2 Navrhé. 2

Agentura piimo zavisi na kvalité lektori. Pokud m4 kvalitniho lektora s dobrou povésti,
zékaznici se na seminaf piihldsi spiS, neZ na nékoho nezndmého. Proto je nutné
s lektory dobfe vychazet. Nejlepsi lektofi pracuji pro vice agentur a agentury se potom
perou o terminy semindii. Kterd agentura ma seminaf diive, ta ziskd pravdépodobné
vice zdkaznikd. Vztahy slektory je nutné udrZovat a nabidnout lektorim lepsi

podminky, nez konkurence.

Agentura AVDO poskytuje jiz delsi dobu svym lektorim obcerstveni na seminafich

(vodu, kdvu, ¢aj a chlebicek).

Aby se lektofi citili vyjimecni, doporucila bych rozeslat pomoci emailu pifani
k Véanoctm ¢i Velikonoctim s logem agentury AVDO. K navozeni pratelské atmosféry
mezi organizatory a lektory by také mohly prispét darkové balicky ¢i spolecnd vecefe na

konci sezony.

Agentura by také méla vyhleddvat nové lektory a neméla by se bat oslovit i lektory,

ktefi pracuji pro konkurenci.

53 Navrhé.3

Aby se mohla agentura déle rozvijet, navrhuji vyskolit alespoii jednoho dal§iho
externitho brigddnika. Organizatofi se potom budou moci vénovat shdnéni novych

lektorti, vymysleni novych, zajimavych témat apod.

Tuto situaci jsem ¢astecné vyresila tim, Ze jsem s Moravskou vysokou Skolou podepsala
souhlas o pfijiméni studenti na praxi. Sice nebudou zaskoleni, ale jednoduché tikony
(psani seznamil, hotovostnich dokladi atd.) zvladnou. Vyhodou je, Ze studenti na praxi

pracuji zadarmo, takZe agentufe nevzniknou zadné naklady.
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54 Navrhé¢. 4

Agentura musi neustdle pfichdzet s novymi tématy pro seminére.

V posledni dobé se naptiklad hodn€ mluvi o praci s vyjimecéné nadanymi zéky. Semindr
na danou tématiku by mohla zajistit Mgr. Katarina Greplovd, kterd se touto
problematikou zabyvé a ve tfidé pro takto nadané déti jiz nékolik let u¢i. Pro jinou

agenturu zatim tento seminaf nepfednasi.

5.5 Navrhé. 5

Agentura se pokusila o zavedeni nového druhu slevy. Jedna se o Last moment slevu.
Slevu zavedla ztoho divodu, Ze na kondni seminafe je potfeba urcity pocet
pfihlaSenych zdkaznikd. Nékdy k otevieni semindfe chybélo uz jen n€kolik ucastnikda.
Last moment sleva doplni volnd mista a mnohdy pfildkd i mnohem vétSi pocet

zakaznikd, neZ je minimalni pocet pro otevieni seminare.

5.6 Navrhé.6

Sesty navrh se tyké internetovych strdnek. Ve své bakaldiské praci jiz tomuto tématu
v predchozi ¢4sti vénuji hodné prostoru. Internet je v dneSni dobé nejmocnéjSim
médiem a je proto nutné, aby internetové stranky agentury byly pifijemné, srozumitelné
a prehledné pro co nejvétsi pocet lidi. Rozhodli jsme se tedy, po prostudovani dotazniki

i internetovych stranek konkuren¢nich agentur, zavézt tato opatieni:

e Najmout si firmu, kterd zleps$i pozici agentury AVDO ve vyhleddvaci pfi zadani
klicovych slov. (14)

e Zvyrazni text oproti pozadi stranek.

¢ Umisti néjaky obrazek ¢i fotografii na titulni stranu.

e Pfida na stranky okénko pro vyhleddvani pojmu.

¢ Prid4 na strdnky okénko pro zasildni informaci emailem.

e Na strdnkdch vystavi ukdzky svych certifikaci.
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5.7 Navrhé.7

V soucastné dobé zavedla agentura kromé klasického dotazniku pouZivaného diive jesté
novou formu ziskavani zpétné vazby. Rozhodli jsme se tak z toho divodu, Ze nektefi
ucastnici semindfe sice ohodnotili semindf pomoci stupnice 1-5 (jedna nejlepsi,
5 nejhorsi), ale jiZz neuvedli divody pro toto své hodnoceni. Proto rozddvdme na
semindfich s , kreativni* tematikou (vytvarnd, hudebni vychova atd.) jen Cisty list papiru
a prosime ucastniky o ohodnoceni seminafe vlastnimi slovy. Tento krok mél velky
uspéch. Agentura ziska spoustu informaci, které by se z klasickych dotaznikii jinak
nedozvédéla. Ukdzky tohoto nového druhu hodnoceni si miZete prohlédnout v priloze.
Na seminéfich s ,,ndro¢néjSimi* tématy, jako Skolska legislativa a ucetnictvi, rozdavame
klasické dotazniky. Zdikaznici byvaji na konci semindfe unaveni a jsme radi,

kdyz vyjadii sviij ndzor alespoit pomoci stupnice 1-5.

5.8 Navrhé¢. 8

Agentura se zaméfuje jen na tzky okruh spotiebitelt.
Navrhuji rozsifit pole plisobnosti o kurzy pro Sirokou vefejnost.

V nejblizsi dobé je v planu kurz brisnich tancii s ndzvem ,, Krdlovna Orientu®. Agentura

muze nabidku na tento kurz zaslat samoziejmé i stdvajicim klientiim (Skolam

a Skolskym zatizenim). Jejich seznamy ma jiz v databédzi. Vyhodou také je, Ze vétsina

pedagogickych pracovniku jsou Zeny, mohly by o tento kurz projevit zdjem.

Dalsi moZnosti propagace jsou letdky rozmisténé v posilovndch, ¢i jinych sportovnich

centrech.

Letdky umisténé v méstské hromadné dopravé mohou oslovit Siroké spektrum lidi.

Jako novou moznost, jak dostat kurz do podvédomi lidi bych potom navrhovala

Facebook, kde bych zaslala vS§em Zendm ze svého seznamu pfitel pozvanku na tuto
udélost a poprosila je, al na uddlost pozvou své zndmé atd. Facebook umoZiiuje

osloveni velké masy lidi. (12)
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Dalsi vyhodou je, Ze pozvénku jim poSle vZdy né€kdo, koho znaji, coZ ¢ini akci

diveéryhodnéjsi.

Pristi 1éto by chtéla agentura AVDO uvést tydenni (Ctrndctidenni) kurz se cvicenim

(aerobikem, pilates, bfiSnimi tanci atd.). Takovy kurz by se mohl konat v Olomouci,
ale nabizeny by mohl byt po celé republice. Olomouc ma pro své navstévniky mnoho
k nabidnuti- historické centrum, krdsné parky k odpocinku, moZnost kulturniho vyZziti
ve dne 1 v noci, kvalitni ubytovaci zafizeni a pro sportovné zaloZené zakazniky (jakymi
ucastnici kurzu se cvi¢enim rozhodné budou) také spoustu cyklotras, trasy pro in-line
bruslafe, mozZnost turistickych tras v okoli blizkého Sv. Kopecku a v neposledni fadé

nékolik pfirodnich i umélych koupalist v okoli.

Dalsi kurzy, které by mohly byt pro zdkazniky atraktivni:

e Kurz vafeni (razné kuchynég)
¢ Kurz michanych napoju
e Kurz lyzovani a snowboardingu

e Kurz paraglidingu atd.
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6 Zaveér

Hlavnim cilem bakalarské prace bylo zvySeni zisku agentury AVDO za pomoci rozvoje
jejich marketingovych aktivit. Jak jsem jiz uvedla, nékteré nadvrhy jsem jiZ byla schopna
realizovat (obzvl4sté béhem posledniho ctvrtleti). Vysledky jsem potom mohla pouZit
pro psani své bakalafské prace. Volba tohoto tématu pro mé byla velmi pfinosna,
protoZe mi prace na ném umoznila zamyslet se nad problémy agentury a navrhnout
feSeni, jejichZ funkénost se d4 okamzité ovéfit v praxi. Pokud by agentura disponovala
vétsim rozpoctem, vEéfim, Ze bych naSla spoustu dalSich efektivnich feSeni.
Za stavajicich podminek jsou pro agenturu diilezité i malé kricky vpred. Zatim nelze
urcit, jestli se zisky agentury zvysily ¢i nikoliv, vétSina navrhl funguje v praxi prilis
kratkou dobu. Nekteré ndvrhy teprve zavedeny do praxe budou. Co vSak mohu fici je,
Ze zavedené zmény jsou zdkazniky agentury AVDO vnimény kladné (napf. reklamni
kalendar ¢i Last moment sleva). Spokojenost zdkazniki je nejdulezitéjSim krokem na
cesté ke zvySeni zisku, dobrému jménu a upevnéni pozice agentury na trhu. Zavérem je

nutné poznamenat, Ze od navrhii feseni k jejich realizaci je jest¢ dlouha cesta, ktera musi

byt podpofena tsilim, odhodlanosti a viili dokoncit zapocaté véci.
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Priloha ¢. 1

Ukazka osvédceni o absolvovani seminaie agentury AVDO

AGENTURA VZDELANi DOSPELYCH
kristyna Nesporova

Werichava 64617, 77900 Olomouc - Nove Sady
10073880073

OSVEDCENI

lektor vedouct vzdélavaci agentury
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Priloha ¢. 2

Ukéazka evaluacniho dotazniku agentury AVDO

predni strana

Hodnoceni seminaie agentury Mer. Sarka NeSporovi, Werichova 649/7, Olomouc

2z 2N

Niézev seminafe: PRE/3 Ceské ti¢etni standardy v praxi
Datum: 14.5.2010
Lektor: Mgr. Karla Voltnerova

Téma seminafe bylo pro Vds piinosné: ANO NE CASTECNE
Hodnoceni: 1 = nejlepsi hodnocenti, 5 = nejhorsi hodnoceni)
Odbornd naplii seminére 1 2 3 4
5
Ptiprava lektora: 1 2 3 4
5
Spoluprace lektora s ucastniky: 1 2 3 4
5
Organizacni zajiSténi seminare: 1 2 3 4
5

Zadni strana

Které téma bylo nejpiinosnéjsi:
Co Véam v projektu chybélo:

DalSi postfehy a pfipominky:
Néaméty na dal$i seminére:

Dalsi:
Podpis: Skola:
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Priloha ¢. 3

Ukazka hodnoceni vlastnimi slovy

Seminar B/8 Velka tvoriva prace s pohadkou, 11. 5. 2010
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Priloha ¢. 4

Ukazka darkové visaCky na vanoéni darky a ukazka obou stran
kapesniho kalendare AVDO

} .

* * ¥
i; X ‘*k‘*;, Mgr. Sarka Nesporova

R LS

AGENTURA VZDELAVANI
DOSPELYCH

Mgr. Sirka Nesporové

Werichova 649/7
Olomouc - Nové Sady
779 00 Olomouc
mobil: + 420 775 196 310
e-mail: avdo@avdo.cz
www.avdo.cz
ICO: 71919678

S 6L TL 5 oy
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Priloha ¢. 5

Obchodni podminky agentury AVDO

Prihlasovani na vzdélavaci akce:

Kazda osoba a kazdy projekt méd svoji samostatnou piihldSku. Formuldt piihlaSky
naleznete zde. PfihlaSka musi obsahovat vSechny poZadované udaje, vcetné data
narozeni (vyZaduje MSMT) a potvrzeni o souhlasu s podminkami agentury. Na
prihlasku nezapomerite uvést adresu skoly a telefonni ¢isla Skoly a Gcastnika (telefonni

¢islo ucastnika potfebujeme pro rychlé pfedani informaci).

Termin podani prihlasek:
V pripadé, Ze bude vzdélavaci projekt oznacen jako OTEVREN nebo
PRODLOUZEN,

miiZete ptihlasky posilat pribézné.

ZruSeni ucasti:

Zavaznou piihlasku Ize ze zavaznych divodu zrusit a to pouze pisemnou formou:

nejpozdéji 10 pracovnich dnti ped zahajenim projektu - bez stornovaciho
poplatku

nejpozdéji 5 pracovnich dni pied zahdjenim projektu - ictujeme stornovaci
poplatek ve vysi 50% z plné ceny projektu (bez slevy)

4 a méné pracovnich dnti - ictujeme stornovaci poplatek ve vysi 100% castky

Pracovni neschopnost nelze povazovat za diivod k odhlaseni bez stornovaciho poplatku.

Skola miize na akci poslat nahradnika po predchozim nahl4Seni agentufe.
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Zpusob dhrady:

Uhrada projektt bude provadéna:

v hotovosti na misté konani vzd&lavaci akce. Uastnikim bude vydén platny
pfijmovy pokladni doklad.

fakturou - je nutno uvést presné znéni adresy dle ztizovaci listiny. Pokud
pozadujete hromadné faktury za vice akci, prosime Vs o pfiloZeni spole¢ného seznamu

k jednotlivym piihldSkam.

Zpusob podavani informaci o konani akef:

Zajemci, ktetfi budou do projektu zarazeni, obdrZzi upozornéni o konani
vzdélavaci akce formou pozvanky (posStou) nebo jednim z nésledujicich zpisobii: e-
mailem, SMS ¢i telefonicky. Proto je nutné tyto kontakty na Vs uvést v ptihlasce. U

vétSiny akci je uvedeno datum, hodina a misto kondni, coZ slouZi samo o sobé jako

pozvénka.
Akce, které se pro maly pocet zdjemcli nebudou konat, budou oznaceny na

naSich webovych strankach.

Zajemci, které nebudeme moci pro velky zdjem o projektu zaradit, budou

informovéni e-mailem nebo telefonicky
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Priloha ¢. 6

Ukazka prihlasovaciho formulare na seminar agentury AVDO

OL/7 Hudebni cestovéni strojem casu od pravéku az k dnesku
(Akreditace MSMT &. j. 12 577/2008-25-277 ze dne 20. 8. 2008.)
)
Prakticky semindf, na kterém si ucastnici vyzkou$i, jakd hudba mohla zaznivat
v pravéku, ve sttedovéku nebo jakd hudba znéla na dvote krale Ludvika XIV.

Jak se ale bude hrat jednou v budoucnosti? Budeme jesté vibec hrat nebo budeme jen
poslouchat? A jaka to bude hudba? Sami si zkusime takovou hudbu zkomponovat a
navrhnout, pfi jaké prilezitosti by mohla byt hrana. VyuZijeme pfi tom tradicni 1
orffovské nastroje a také nejrtiznéjsi zvukové predméty.

Misto a termin kondni: FZS Halkova 4, Olomouc, 12. 5. 2010, 9:00 — 14:00 h

Lektor: PaedDr. Lenka PospiSilova (lektorka s mezindrodni plisobnosti)

Ucastnicky poplatek: 800,- K&

Prihlasky zaslete, prosim, do 7. 5. 2010 (dale pouze po zaslani dotazu e-mailem nebo

telefonicky) na nékterou z adres: postou - Mgr. Sarka Ne§porové, Werichova 649/7, 779
00 Olomouc, e-mailem - avdo@centrum.cz, avdo@avdo.cz, prostiednictvim
www.avdo.cz.

V prihlaSce nevynechejte datum narozeni, ¢islo mobilniho telefonu a e-mailovou
adresu. Pokyny kplatbé a pozvianku Vam zaSleme e-mailem. Pokud pozvéanku
neobdrZite, kontaktujte nds nebo si ovéfte konani semindfe na naSich webovych
strankdach.

Zde odstrihnéte

AVDO, Werichova 7, 779 00 Olomouc

PtihlaSka na seminaf DVPP agentury AVDO OL/7 Hudebni cestovani strojem casu....
12.5.2010, 9:00 — 14:00 h, FZS Halkova 4, Olomouc

Pfijmeni, jméno, titul: ... ... dat.
17| SO

Cislo mobil. telefonu: E-mail:
Adresa Skoly (k fakturaci):
PSC: e
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Tel./mobil (BKOIA) ..o ICO

Zpusob platby: bezhotovostni hotové
Souhlasime s podminkami agentury, které jsou uvedené v Obchodnich podminkach na

www.avdo.cz

Podpis reditele Skoly razitko Skoly
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Priloha ¢. 7

Ukazka dotazniku na internetové stranky agentury AVDO

Dotaznik na internetové stranky a logo agentury AVDO

Agentura vzdéldvani dospélych — AVDO vznikla k 1. 1. 2005. Jejim puvodnim poslinim bylo zabezpelit dalsi

vzdéldvini pedagogickych pracovnikii poté, co byla k 31. 12. 2004 v CR transformovina pedagogickd centra.

Agentura byla zastupovdna fyzickou osobou Kristynou Nesporovou. V soucasné dobé agenturu zastupuji FO

Kristyna Nesporovd a Mgr. Sdrka Nesporovd.

Nasim cilem je:

®  roz8iFit nabidku vzdélavacich projektii i pro mimoskolské organizace a pro Sirokou verejnost;

®  nabidka Skoleni 7 riiznych oblasti — vyhleddvdni aktudlnich témat;

e spoluprdce s vysoce erudovanymi lektory;

o ziskdvat i naddle akreditace MSMT CR a MV pro vybrané vzdélivaci projekty (dalsi vzdéldavini pedagogickych
pracovniku, vzdéldvdni pracovnikii vefejné a stdtni sprdvy apod.)

VEK: POHLAVI:

Internetova adresa stranek: www.avdo.cz
Pokud byste neznali internetovou adresu ani nazev, nasli byste po zadani klicovych slov

do vyhleddvace stranky nasi agentury?
ano ne
Pokud byste neznali internetovou adresu, ale znali jméno nasi agentury, podaftilo by se
Vam dostat na strdnky nasi agentury?
ano ne
Celkovy dojem ze strdnek: vyborny dobry spiS Spatny Spatny

Vlastni poznamka k celkovému dojmu:

Grafickd dprava stridnek: vyborna dobra spiS Spatna Spatnd
Mély by byt podle Vaseho ndzoru strdnky barevné;jsi
(veselejSi/hravéjsi)?

ano ne

Vlastni poznamka ke grafické uprave:

Prehlednost stranek: vyborna dobra spiS Spatna Spatnd

Vlastni poznamka k prehlednosti:

Dalsi poznamky:
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