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Uvod

Marketing, ktery se v ramci fungovani firem vyskytuje ve svété jiz fadu let, je neustale
podroben tlaku zmén, které jsou zptisobeny mnohymi faktory, at’ uz hovotime o rozvoji
spolecnosti, globalizaci, technickém a technologickém pokroku, rozvijejici se a stale
silici konkurenci nebo ménicim se prostiedi, ve kterém podniky ptsobi. Hlavnim cilem
dnes neni jen prodat to, co bylo vyrobeno, nybrz vyrabét to, co zékaznici pozaduji.
Pravé zakaznik, jeho spokojenost, loajalita a vérnost ve velké mife rozhoduje
V kone¢ném dusledku o budoucim preziti firem a jejich pozici na trhu. Mnoho
spotiebiteld ocekava vyssi kvalitu produktli i poskytovanych sluzeb, niz§i cenu
a pfedevsim vySsi hodnotu za jejich vynalozené penize i ndmahu, ¢emuz se obchodnici
musi pfizplisobit a ustavicné pracovat na zdokonalovani metod a piistupi k tvorbé
jejich marketingovych strategii. Marketingové strategie hraji vyznamnou roli pfi
strategickém rozhodovani a jejich vytvoreni predstavuje zaklad pro uspésnou integraci

marketingu do oblasti fizeni firmy.

Efektivni marketingova strategie spo¢iva v porozuméni podnikové kultufe, vztahim
s dodavateli, zaméstnanci, finanénim hlediskiim, procesim a pfanim zakaznikd, a to
podstatné 1épe nez podniky nabizejici obdobné produkty. Za téchto podminek neni
cilem veSkerych marketingovych aktivit pouhé ziskavani novych zakaznikd, jejich
spokojenost, ziskovost ¢i udrZeni, ale pfedevS§im ziskani konkurenc¢ni vyhody volbou

nejlepSi mozné strategie a vytvotreni hodnoty pro prodavajiciho 1 kupujiciho zaroven.

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni dosavadni marketingové strategie
Nakladatelstvi Fraus, s.r.o. a tvorba navrhti zmén, které by vedly K jejimu pfipadnému
zlepSeni. Prace obsahuje celkem sedm kapitol a je rozd€lena na teoretickou a praktickou
¢ast. Prvni Cast je postavena na detailni reSerSi fady odbornych publikaci, na jejichz
zakladé jsou popsana teoreticka vychodiska v oblasti marketingového fizeni, vyzkumu,
situani analyzy a marketingového mixu. Praktickd ¢éast je vénovédna predstaveni
vybrané¢ obchodni spolecnosti, jejiho portfolia a hospodareni. V dalSich kapitolach
navazuje analyza externiho a interniho prostfedi firmy. Zasadni vlivy prostfedi jsou
zachyceny pomoci matice IFE a EFE a dalsi dilezité faktory, které z analyz vyplyvaji,
souhrnné uvadi SWOT analyza. Pied sestavenim novych marketingovych cilii a navrhti
zmén dosud uplatnované marketingové strategie je uveden marketingovy vyzkum,

realizovany na zakladnich Skolach, viceletych gymnaziich a stfednich Skolach, za



ucelem identifikace potieb a preferenci cilové skupiny a odhaleni moznych smért

zlepSeni této strategie.

Pii zpracovani diplomové prace je pouzita metoda deskriptivné analyticka, kdy autor
prace postupné popisuje, rozebird a utiiduje poznatky, které se tykaji jednotlivych
analyzovanych oblasti. V praktické casti je vyuzito zvetejnénych vyro¢nich zprav
a poskytnutych internich materiali Nakladatelstvi Fraus, s.r.o. Z hlediska formalni
upravy textu jsou pouzity programy Miscrosoft Office Word 2007, Microsoft Office
Excel 2007 a Microsoft Office PowerPoint 2007.



1 Definice marketingového rizeni

Znamy némecky marketingovy odbornik Heribert Meffert charakterizuje marketing
jako ,,trzné orientovanou koncepci rizeni celého podniku nebo triné orientované
rozhodovani v podnikani*. [23, s. 13] Definice koresponduje s tim, Ze je marketing
a jeho vyvoj spojovan strhem a jeho rozvojem, kde existence trzni ekonomiky
predstavuje zakladni piedpoklad pro uplatnéni marketingové koncepce v podniku.
Duraz je kladen na fizeni a rozhodovani, které jsou neodmyslitelnou soucasti

marketingu. [12]

Marketingové fizeni a jeho vyznam se odliSuji v souvislosti s velikosti podniku. Ptes
zna¢né vyhody, které v budoucnu pfinasi, je mnohdy podcenovano, pfedev§im u malych
a stfednich podnikt (dle po¢tu zaméstnancti od 1 do 250), které se soustiedi asto pouze
na preziti z diivodu vysoké koncentrace konkurentti. Blazkova ve své knize poukazuje
na malou vahu, kterou podnikatelé ptisobici na ¢eském trhu piikladaji strategickému
a marketingovému fizeni viibec. Dlivodll je zde mnoho a mezi nejcastéji uvadéné patii
¢asové a finan¢ni naroc¢nost, nedostatek lidskych zdroja, nepftili§ vysokd znalost trzniho
prostfedi a soucasnych trendl, vSeobecna neochota ke zménam nebo nedostatek

zkuSenosti s planovanim. [2] [14]

Stejné jako ve vét§ing evropskych zemi pieziva ekonomika Ceské republiky zasluhou
aktivit pravé téchto firem (MSP), jejichz podil na celkovém pocétu aktivnich
podnikatelskych subjekti v roce 2014 ¢inil 99,84 % (tj. vice nez 1 mil. podnikatell).
Soucasné tyto firmy zaméstnavaji témer 60 % pracovnikl (pres 1,8 mil. zaméstnanct)

z celkového poctu zaméstnancti v MSP a vytvaii vice nez 36 % ceského HDP. [68] [80]

Horakova uvadi, ze strategické marketingové fizeni je ,, komplexni aktivita, zaloZend na
Fizeni jednotlivych cinnosti, jejich koordinaci a soucinnosti dilcich opatreni do
jednotného systéemu, ktery vede k dosazeni marketingovych cilu, a odpovédnost za to, ze
vynalozené marketingové usili md za nasledek dosazeni podnikovych cilii i za
implementaci marketingové koncepce do praxe”. [12, s. 12] Dle autora prace jde
0 jasnou argumentaci dilezitosti a prospéchu aplikace marketingového fizeni do
fungovani spolecnosti. Kazdd firma by se me¢la aktivné podilet na svém rozvoji
a budoucnosti, m¢la by védét, kam smétuje, jaka je jeji pozice na trhu, jak si ji udrzet,
co se stane, pokud pfijde na trh novy ,hrac“, jak se vyrovnd se ztratou klicovych

zékaznikil, popf. jak této ztraté muze predejit. Zvlasté pak u MSP podnikt, které jsou
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zavislé na urcitych klicovych zdkaznicich, jsou odpovédi na tyto otdzky podstatné
a diky aktivitdm spojenymi s fizenim Ize redukovat ptipady, kdy o vyrobky nebude mit

nikdo zajem nebo kdy piejdou zakaznici ke konkurenci. [4]

Nezbytnost fidicich aktivit utvrzuje také skutecnost, ze ve vétsiné piipadi nemaji mensi
podniky oproti vétsim korporacim tak vysoké rozpo¢ty na reklamu. Za téchto okolnosti
se marketingovi pracovnici musi snazit o co nejefektivnéjSi vynalozeni piidélenych
pen¢z do jednotlivych cCinnosti, které mohou piinést nové obchodni pitilezitosti.
Dilezitou soucasti je pak méfeni samotnych aktivit s cilem rozpoznat takové, které jsou

efektivni, a to z hlediska nakladd i odezvy potencialnich zakazniku. [4]

Pro uspésny marketing management je vSak dle Jakubikové zapotiebi existence jistych

podminek, mezi které fadi:

¢ relativni saturaci zakladnich potieb spotiebitelt,

e znacné rozvinuty trh,

e pievis nabidky nad poptavkou z pohledu kvantity,
e vyskyt konkurence,

o flexibilni a rychlé feSeni pfani a potieb zakazniki,

A4

e snahu o ziskani vy$siho podilu na trhu ¢i udrzeni jeho soucasné vyse. [13]

1.1 Strategicky marketingovy proces

Obrazek 1 zobrazuje strategicky marketingovy proces spolu s jeho tfemi zakladnimi
fazemi. Tento proces vychazi ze strategického fidiciho procesu, ve kterém je urcena
vize, poslani, strategické cile, strategie a omezeni, které museji byt respektovany ve
vSech etapach marketingového procesu. Jeho zdkladnim cilem je zvoleni nejvhodné;si
marketingové strategie a budovani dlouhodobych, vzajemné prospésnych vztaht

pfinasejici hodnoty. [21]
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Obrazek 1: Strategicky Fidici a marketingovy proces podniku

Faktory prostiedi

Strategicky fidici proces

poslan{ . :
podniku cile podniku
a zakladni
strategicky smér i pHleitosti
podniku

v

Strategicky marketingovy proces

planovaci etapa realizaéni etapa kontrolni etapa
marketingova vlastni realizace méfeni
situaéni analyza planu dosaZenych
sestaveny worent skuteénd vysledka
lan wytvofeni 7sladk a porovnani
stanoveni cild P marketingové hid y > s planem
a formulovani organizace
strategil hodnoceni,
+ korigovani
a vyuziti
sestaveni odchylek
marketingového
planu

t i

zpétné vazby
korekce

Zdroj: [12,s. 12]

1.1.1 Faze planovani

Marketingovy proces reprezentuje nepietrzity a plynuly proces, ktery za¢ina etapou
planovani. V pocatecni fazi planovani se podniky zamétuji na zjisténi velkého mnoZzstvi
informaci, které potfebuji pro uskuteénéni dalsich kroku strategického marketingového

procesu. [4]

Dulezitou soucasti planovani je provedeni situaéni analyzy podniku. Jejim cilem je
identifikace faktort, které formuji a ovliviiuji jeho pozici na trhu a v ramci marketingu
Jako zakladni vystup je povazovana analyza SWOT, diky niz miize management
determinovat soucasnou firemni pozici, urcit své slabé stranky a hrozby vyskytujici se
na trhu a zhodnotit, jak pfispivaji silné stranky k budovani nové strategie a jaké jsou
prilezitosti, jeZ by podnik mohl vbudoucnu vyuzit. S vystupy zjiSténymi
prostiednictvim téchto analyz je dale pracovano pii volbé marketingovych cila
a strategii, které¢ tvofi stéZejni Cast pldnovani. Jejich stanoveni musi korespondovat

s celkovymi cili a strategiemi podniku v uvazovaném strategickém obdobi. [4] [29]
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Pti formulaci marketingovych cilti by mélo byt zohlednéno pravidlo SMART, kter¢ je
doporucované v mnoha anglickych odbornych literaturach. Management je tak schopen
nadefinovat cile spravn¢, jasn¢€ a piesné, tedy zpiisobem, kterym je patrné, ¢eho chce

firma dosahnout, kdy, kde a jakym zptisobem. Aplikace ptistupu SMART vyzaduje, aby

byly cile:
e specific/stimulating = specifické, jasné, piesné, stimulujici k dosaZzeni téch
nejlepsich vysledkd,

e measureable = méfitelné (zda bylo, popt. nebylo dosazeno cilovych hodnot),
e acceptable = akceptovatelné vSemi dillezitymi zdjmovymi skupinami,
e realistic = realné a dosazitelné,

e timed = ur¢ené a ohranicené v ¢ase. [7] [11]

Pro spravny postup a smér pii cesté v dosahovani marketingovych cili je klicové
naplanovat marketingovou strategii, jez je ,, vyjadienim zdkladnich zameru, které chce
firma dosahnout v dlouhém casovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci
marketingovych cinnosti naplnila nadrazené obchodni cile a dosahla konkurencni
vyhody . [11, s. 8] Po sestaveni jejiho planu by méla byt jasna zéakladni filozofie, ze
které budou vychazet vSechny podnikatelské jednotky pii plnéni dilé¢ich ukolt a aktivit
danych touto strategii. [11]

Z duvodu riznorodosti zaméfeni firem a odliSnosti jejich zamért a cili existuje
nepieberné mnozstvi téchto strategii. Na obrazku 2 je moZno vidét jejich vystizny
ptehled, ktery uvadi Blazkova. V praxi se vétsi korporace zpravidla nezamétuji pouze
na jednu ze strategii, ale voli jich vice vzhledem k rozsahlému a diverzifikovanému

portfoliu produkti a jejich rozdilného postaveni v ramei zivotniho cyklu. [2]
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Obrazek 2: Clenéni marketingovych strategii podle jejich zamé&¥eni

Clenéni strategii Typ strategii

L " . Vyrobkové strategie; Cenoveé strategie; Distribucni strategie; Komunikacni
Podle marketingového mixu

strategie
Rustoveé strategie Strategie podle Ansoffa; Strategie pro vybér segmentu; Strategie integrace
Zaméfené na konkurenci Strategie podle Portera; Bowmanovy strategické hodiny

Podle velikosti  trzniho

podilu a miry inovace Strategie podle Kotlera; Inovacni strategie

- . Zavadeéni — pro vstup na nové trhy; Rist — pro rostouci trhy; Zralost — pro
Podle cyklu zivotnosti trhu

zralé a nasycené trhy; Pokles — pro klesajici trhy

Podle trendu trhu Riistové strategie; Udrzovaci strategie; Ustupové strategie

s Ofenzivni strategie; Defenzivni strategie; Obranné strategie; Expanzivni
Podle chovani na trhu

strategie; Uhybné strategie; Bojovné strategie

Podle chovani vzhledem

g S g Kooperacni strategie; Konfrontacni strategie
k prostredi, konkurenci p gie; K ace

Strategie positioningu; Konkurencni strategie zaméfend na odbeératele;
Strategie pro celosveétové trhy; Strategie zaméfené na zprostiedkovatele
Dalii typy strategii odbytu; Strategie zaméfené na zajmové skupiny; Internetové strategie;
Strategie v meznich situacich (zahdjeni Cinnosti, krize, restrukturalizace,

odprodej podniku)

Zdroj: [2, s. 109]

Vystupem strategického planovani je marketingovy plan, ktery slouzi jako podklad pro

dal$i rozhodovani managementu a jeho obsah by mél zahrnovat:

e executive summary — kratky a vystizny ptehled hlavnich cilt a doporucenti,

e soucasnou marketingovou strategii (marketingovy audit) — audit marketingového
prostiedi, strategie, organizace marketingu, marketingovych systému a funkci,

e analyzu SWOT - identifikace silnych a slabych stranek podniku spole¢né s uréenim
prioritnich pfilezitosti a hrozeb na trhu,

e cile a problémy — zjistuji se cile tykajici se trzeb, podilu na trhu, zisku a faktory,
které na n¢ ptisobi,

e zvolenou marketingovou strategii — k dosazeni vytycenych cild,

e programy c¢innosti (akéni programy) — rozpracovani marketingové strategie do
konkrétnich krokti, postupti a aktivit,

e rozpocty — progndzy oc¢ekavanych marketingovych nakladi a trzeb,

e kontrolni mechanizmy — vyhodnocovani plnéni stanovenych cili. [21]
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1.1.2 Faze realizace

Pouze naplanovat dobrou marketingovou strategii ale nestaci, protoze i zdanlivé idedlni
plan nemusi byt v budoucnu realn¢ aplikovatelny. ,, Implementace marketingu je proces,
Vjehoz pribéhu se z marketingovych strategii a planu stavaji marketingové akce,
smeérujici k naplnéni strategickych marketingovych cilii. “ [21, s. 113] Planovani a dobie
provedena realizacni etapa muze podniku pfinést konkuren¢ni vyhodu. Je sice pravda,
ze dv¢ firmy mohou uplatit stejnou strategii, nicmén¢ uspéje vetsinou ta, kterd své plany

dokaze zrealizovat rychleji a efektivnéji. [18]

Pro spravné a uspésné uplatnéni marketingové strategie zastavaji v praxi klicovou roli
samotni zaméstnanci. Management podniku by mél v ndvaznosti na tuto strategii
vytvotit takové prostiedi uvniti firmy, které povede k marketingové orientované
organizaéni struktufe, neboli zakaznicky orientovanému mysleni. Jeji zavedeni je uzce
spjato se spolupraci jednotlivych oddéleni a usekt v podniku, s motivaci a odpovédnosti

zamé&stnancu a V neposledni fadé s koordinaci a komunikaci. [13]

1.1.3 Faze kontroly

Pro skutecnou implementaci planu je nutné pracovat se skute¢né¢ dosahovanymi
vysledky, které je zapotiebi prubézné méfit a hodnotit. Kontrolni mechanismy umoziuji
zjistovat efektivitu vynakladanych marketingovych aktivit a sledovat plnéni
jednotlivych cili definovanych planem. Kontrolni faze dava prostor pro provadéni
ptipadnych korekci marketingové strategie Vsituaci zjisténych odchylek od
planovanych hodnot. Manazefi museji byt schopni zodpovédét ceho chce firma
dosahnout a jakym zplsobem, hledat ptic¢iny problémovych oblasti, snazit se 0 jejich

eliminaci a definovat napravné akce. [21]

Jako nastroj strategické kontroly je vyuzivan marketingovy audit, ktery ptedstavuje
., SyStematické, nezavislé, jasné a pravidelné hodnoceni firemniho prostiedi, firemnich
cili, strategii a aktivit”. [18, s. 113] Jeho cilem je determinace hrozeb, moznych
problémt, pfilezitosti a silnych stranek, na zakladé cehoz predklada doporuceni
vztahujici se ke zlepSeni celkovych vysledki marketingu a zvySeni marketingové

vykonnosti. [18]
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2 Marketingovy vyzkum

V kontextu s marketingovym vyzkumem lze nalézt v fadé publikaci podobné definice,
které hovoii o urcitém ,,souboru ftechnik a zdasad pro systematické shromazdovani,
zaznamenavani, analyzu a interpretaci dat, které mohou pomoci s rozhodovanim
v oblasti marketingu, at uz se jedna o zbozi, sluzby nebo myslenky* [24, s. 9],

vyzdvihujici predevsim pozadavek na systemati¢nost, objektivnost a analyzu dat.

Kotler nahlizi na marketingovy vyzkum jako na ,,funkci, jez propojuje spotiebitele,
zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci
a definici marketingovych prileZitosti a problémii, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozumeéni

marketingovému procesu . [21, s. 406]

Z obou definic je patrné, ze k tomu, aby mohl podnik spravné naplanovat své budouci
aktivity, potiebuje znacné kvantum informaci z riznych oblasti. Z toho diivodu provadi
marketingové vyzkumy, prostiednictvim kterych zjiStuje aktudlni pozadavky trhu,
zékaznikti a chovani konkurence. Podnik tak muze ziskat pfesné, vCasné a uzitecné

informace a na jejich zakladé¢ nastavit své budouci cile a strategie. [2] [20]

Marketingové vyzkumy jsou zpravidla provadény Vv oblastech, u kterych nema podnik
dostatecné informace, popif. tam, kde jsou aktualni vysledky nezbytné pro dalsi
rozhodovani managementu. Hlavnim diivodem je pfedchazet situacim, kdy by chybéjici
data mohla zpisobit problémy zapti¢inéné napf. Spatnymi odhady a prognostikou
a zamezit tak negativnim odchylkam skute¢né naméfenych hodnot od planovanych.
Vyzkum inicializuje samotna organizace nebo externi vyzkumnd firma, ktera se
specializuje na urcitou oblast, provadi pravidelné vyzkumy nebo vyzkumy na zakazku.

[20] [22]

2.1  Postup marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu se skldd4 z krokti vyznacenych na obrazku 3. V prvni
fad¢ je nutné provést preempirickou fazi a definovat viastni vyzkumny problém spolu
surCenim primarnich cilit vyzkumu. Podstatné je urCeni takové Sife zadani pro
vyzkumniky, které bude pfinaSet jen potfebné, realné vyuzitelné a dostatecné kvalitni
informace pro marketingové manaZery. Nepodcenénd a dobfe provedena piiprava by

m¢éla byt prioritni K zabranéni tomu, aby se vyzkum neposunul do jiné oblasti, nez byla
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pozadovana. Vystup musi korespondovat s tématem, které bylo zvazovano na zacatku.

[6] [20]

Obrazek 3: Postup marketingového vyzkumu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [20] [21], 2016

V dal$im kroku se vytvati plan vyzkumu, ve kterém se voli co nejucinnéjsi metoda
vyzkumu, urcuji zdroje dat a odhaduji se pfiblizné naklady na sbér informaci.
V kone¢éné podobé by mél mit plan pisemnou formu, zvlast€¢ pak u slozitéjSich

vyzkumnych probléma. [21]

Vstupni informace ziskava vyzkumnik z dat primarnich nebo sekundarnich. Primarni

data ptedstavuji nova data, kterd byla shromazdéna pro specificky vyzkum. Sekundarni

jsou pak takova, ktera jiz existuji a vyzkumnikovi jsou k dispozici z ptedeslych méfeni

a vyzkuml (napf. online databaze, internetové zdroje nebo udaje nakupované od

externich spolecnosti). Firmy se obvykle nejdiive zaméfuji na ziskani dostupnych

sekundarnich dat, kterd vaZou pomérné niZ§i ndklady a pfistup k nim je rychlejsi.

Problém nastava, pokud data nejsou zcela aktualizovana a pro marketingové tcely tak

v konkrétnim Case nepouzitelna, netplna, popt. neni znam jejich zdroj. Sekundarni

vyzkum lze povazovat za vychozi bod pii zahajovani vyzkumu, avSak ne v kazd¢ situaci

tento vyzkum sta¢i. V pfipadé¢ uvadéni nového produktu na trh nebudou firmé

sekundarni zdroje viibec k dispozici a je nutné ptistoupit K primarnimu vyzkumu. [21]

[27]

Ziskané informace by mély spliiovat kritéria:

e relevantnosti — ve vztahu Kk feSeni daného vyzkumného problému,

o validity — zda udaje obsahov¢ vyjadiuji a méfi to, co je pozadovano,

o reliability — souvisejici s moznosti opakovani meéteni a dosazenim stejnych
vysledkd,

o efektivnosti — ziskani dat s dostate¢nou rychlosti a pfijatelnymi naklady. [8]

Pfed samotnou realizaci vyzkumu si vyzkumnik zvoli metodu, kterou pouzije pro sber

informaci (obrazek 4). Kazdd metoda ma sva specifika a pro spravné zvoleni byva
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urCujici vyzkumna otdzka. Mezi nejpouzivangjsi techniky primarniho vyzkumu patii

dotazovani, experiment a pozorovani. [27] [28]

Obrazek 4: Metody vyzkumu

Metody vyzkumu

Primarni vyzkum Sekundarni vyzkum
» Jednorizovy * Priubéiny Hleddni vhodnych
* Opakovany * Obméiovany zdroju
v
_?JZ::‘,ZO“"I Experiment Panel
+ Telefonické * Test: « Domécnosti
« Plsemné Vyrobkovy * Obchodni
A 4 Trini * Specialni

Pozorovani
S acasti
* Bez Ucasti

N N X

N
Uspoiradani ziskanych informaci

Statistické a obsahové vyhodnoceni a interpretace vysledka

NG

Zdroj: Gustav Tomek, s. 45

Ukolem marketingovych pracovnikii je nasledné zpracovini, analyza a kontrola
spravnosti  zjistenych dat. Vysledkem provedenych Setfeni by mélo byt ziskani
hodnotngjsich informaci a udaji, nez bylo k dispozici doposud. Z provedenych analyz
se vyvozuji zavéry a dulezité daje predkladaji managementu podniku. Za klicovou je
povazovana komunikace mezi vyzkumnikem a manazerem, jelikoz spravna interpretace
a prijeti zjistenych vysledkii pomahd manaZerim v dal$im rozhodovani o volbé

strategie. [21] [27]
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3 Vybrané situacni analyzy

Situa¢ni analyza je zakladnim kamenem pii definovani marketingové strategie.
Poskytuje ptehled o minulém, sou¢asném i budoucim vyvoji podniku a jeji vystupy jsou
dilezité pro rozhodovani o dal$ich budoucich aktivitach, stanoveni cild, strategii a jejich

realizaci viibec. Provadéno je Setfeni externiho a interniho prostiedi (obrazek 5). [12]

Externi analyza zahrnuje analyzu makroprostredi, které podnik neni schopen nijak
ovlivnit a mezoprostredi, které mize byt ovlivnéno marketingovymi nastroji podniku,
avSak pouze zc¢asti. Interni analyza naopak zkouma vnitini situaci podniku, neboli

mikroprostiedi, které je podnik schopen piimo ovliviiovat svymi aktivitami. [10]

Obrazek 5: Analyza prostredi

MAKROPROSTREDI

Legislativa Demografie

MIKROPROSTREDI

Ekonomika Zdroje
strategického
zameéru (podniku)

Sociologie
Kultura

Substituty

Technologie Ekologie

Zdroj: [10, s. 39]

Jakubikova hovoii o marketingové situacni analyze jako o analyze, ktera ,,sméruje
k volbé cilovych trhii a K nalezeni realnych a soucasné narocnych marketingovych cilit
a strategii podniku pro konkrétni trhy vcetné strategii jednotlivych prvki

marketingového mixu “ [13, s. 95], a roz¢lenuje ji na tii hlavni ¢asti:

e informacni, obsahujici hodnoceni vnitinich a vné&jSich faktorti prostfedi (matice IFE,
matice EFE),
e porovnavaci, kde se mezi nejzndmé¢;jsi fadi matice SWOT, BCG a SPACE,

e rozhodovaci, ktera hodnoti vybrané strategie a doporucéuje jejich zmény. [13]
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3.1 Analyza marketingového prostredi

Marketingové prosttedi je velmi proménlivy a dynamicky prostor, ve kterém se nachazi
spolecnost spolu s jejimi piilezitostmi i moznymi ohrozenimi. Po ujasnéni poslani a vize

podniku patii mezi hlavni vychodiska pii formulovani strategie.

Pribéh provadénych analyz prostfedi by mél sledovat princip MAP, ktery na pocatku
indikuje soustavné monitorovani ptedpokladt, za kterych byla formulovana strategie,
dale analyzu jejich dosavadniho plisobeni a ptipadnou upravu strategického zameéru
(napt. pii zjisténi zmén zpasobenych kolisanim hospodaiského cyklu) a v neposledni
tad¢ predikovani dalSich hodnot, které musi korespondovat s planovanym horizontem

vize. [10]

3.1.1 Externi analyza

Aby mohl podnik 1épe porozumét marketingovému prostiedi, identifikuje nejprve vlivy,
které neni schopen ovlivnit svou ¢innosti, popf. jen velmi obtizné. Pokud by tak
neucinil, mohlo by dojit k jeho pozd¢jsim degeneracim nebo az k jeho uplnému zaniku.
3]

Hanzelkovad upozoriiuje na vyzkumy, které tvrdi, Ze pokud jsou strategické zdméry
pfizplisobeny zménam prostiedi, existuje vyssi pravdépodobnost tspéSnosti podnikill. Za
situace, kdy ma firma zajem participovat na rozvoji své budoucnosti, je nutné pfistoupit
k pravidelnému monitoringu a systematickym analyzam okoli. Piisobeni externich vliva
zapricinuje vznik budoucich pfileZitosti a potencialnich hrozeb, které mohou zasadnim

zpusoben ovlivnit strategické intence podniku. [11]

3.1.1.1 Analyza makroprostredi

Pro zhodnoceni vyvoje externiho prostfedi je mozno vyuzit tzv. PEST analyzu, jejiz
nazev je odvozen od akronym pismen oblasti, kterymi se zabyva. Jedna se o sily

politické a legislativni, ekonomické, socialni, technické a technologické.

Politicke a legislativni faktory jako vladni stabilita, ¢lenstvi v EU, danova politika, mira
korupce, pracovni pravo, podpora zahrani¢niho obchodu a dalsi se dotykaji kazdého
podnikatelského subjektu a mohou podstatn€ ovlivnit strategické plany a vytycené cile.

Spole¢nosti V rdmci svého fungovani piijimaji rlizna opatfeni a musi respektovat fadu

19



zakond, nafizeni, smérnic a norem, které jsou zaméfeny napt. na ochranu zaméstnanci,

spotiebitelti nebo zivotniho prostiedi.

Ekonomické faktory hraji dualezitou roli zvlasté proto, ze firmy prosly fadou zmeén
zpusobenymi globalizaci a byly tak nuceny piizptsobit se novym podminkam na trhu.
Tyto faktory vyplyvaji z hlavnich smérd rozvoje ekonomiky a jsou urCeny stavem
souCasn¢ ekonomické situace. Odrazi se zde makroekonomické ukazatele jako vyvoj

HDP, urokova mira, mira inflace, vyvoj ménového kurzu, platebni bilance statu apod.

Socialni faktory zahrnuji faktory kulturni a demografické. Vliv na kulturni faktory ma
Z hlediska marketingu napf. vyvoj spotiebitelského chovani, zivotni styl, zvyky,
hodnoty a postoje spotiebiteltt (napf. nabozenska vira v uréitych zemich zakazuje
propagaci urcitych forem reklamy). Demografické faktory se tykaji obyvatelstva jako
celku a spadaji sem napt. demografické trendy, rozd€leni piijmi, mobilita, Groven

vzdelani, postoj k préaci a volnému Casu.

Technické a technologické faktory povazuji V soucasnosti predevSim vétsi, finanéné
silné a mezinarodné pusobici firmy za mozné nastroje diferenciace a zvySovani
konkurenceschopnosti. Velkou roli zastavaji trendy ve vyzkumu a vyvoji, inovace,
rychlost a pokrok technickych a technologickych zmén. Technologické prostiedi ma

také vliv na zptisob vyuziti marketingové komunikace, napf. u internetu. [1] [13] [29]

3.1.1.2 Analyza odvétvi

Skutecnost, ze dneSni zdkaznik pfichazi s touhou po urcité pfidané hodnoté, znamena
pro firmy vice vydané energie smérem na marketingové aktivity spolu s uvédoménim si,
ze jejich pouhé ptizpisobeni cilovym trhim nestac¢i. Jak je jiz znamym pravidlem,
uspésna firma musi uspokojovat prani a potieby zakaznikli podstatné 1épe nez
konkurencnich skupin, které se v daném odvétvi vyskytuji a identifikovat vSechny

faktory, které mohou mit vliv na vyjednavaci pozici konkrétni firmy. [21]

Obrazek 6 zobrazuje Porterovu analyzu péti sil, kterA pomaha organizacim
s posouzenim a vyhodnocovanim konkurenéni sily v urcitém odvétvi nebo segmentu
trhu, pochopenim jejich soucasné pozice a se zjistovanim, v jakych oblastech se mohou

zlepsit. [11] [58]
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Obrazek 6: Porteruv pétifaktorovy model konkurenéniho prostiedi
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Zdroj: [2, s. 57]

Teorie je postavena na myslence pusobeni péti sil, kdy kazda z nich pfinasi urcité
riziko. Jedna se o rivalitu mezi konkuren¢nimi podniky v odvétvi, riziko vstupu
potenciondlni konkurence, hrozbu vyskytu substitucnich vyrobki ¢i sluzeb a smluvni

silu kupujicich a dodavatelt.

Rivalita mezi konkurencnimi firmami se zvySuje srostoucim poctem konkurence,
s jejich schopnostmi nabidnout identické produkty se stejnymi nebo podobnymi
vlastnostmi (vyrobek je obtizné odliSit od ostatnich) i1 s tirovni bariér vstupu nebo
vystupu z daného odvétvi. Vysoka soutézivost podnikd pak muze vést k cenovym

valkam, ke snizeni ziskti nebo k poklesu atraktivity trhu.

Riziko vstupu potencialnich konkurentii, kteti by mohli naruSit ziskovost konkrétniho
segmentu trhu, je intenzivngjsi, pokud existuji nizké bariéry vstupu ¢i vystupu z trhu
a v odvétvi se vyskytuje agresivni a velky pocet konkurentti. Na hrozbu nové prichozich
reaguji existujici podniky riznymi prekazkami, jako jsou patenty, licence, know-how,

uspory z rozsahu, kapitdlova narocnost, diferenciace produktii a dalsi.

Smluvni sila dodavatelii je dana jejich poctem, velikosti, mirou asymetrie informaci
o trhu, jedine¢nosti a kvalitou poskytovanych vyrobkl nebo sluzeb, moznosti vyuziti
zpétné integrace a dalsim. Hrozbou se stavaji dodavatelé, jejichz vyjednavaci pozice je
vysoka a mohou si diktovat podminky cen i dodavek zbozi. Hrozbé tohoto typu miize
predejit firma dobie propracovanym MIS, napi. Vv oblasti prodeji a nikupli nebo

zpracovanim piehledu informaci o chovani kupujicich a prodavajicich na daném trhu.
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Smluvni sila kupujicich roste s koncentraci zakaznikd na trhu, sjejich zvySenou
cenovou citlivosti a s moznostmi pfechodu k jinym dodavatelim za nizké naklady. Pti
velké vyjednavaci sile kupujicich dochazi k tlaku na sniZzovani cen, na vyssi kvalitu

a lepsi servis, coZ pro nabizejici znamena zvySovani nakladu.

Hrozba substitucnich vyrobkii/sluzeb muze vyustit v kone¢ném dusledku az K piechodu
zakaznik k jinym produktim ¢i sluzbam. Pfitomnost substitutd predstavuje riziko

spojené¢ s vybérem z mnoha alternativnich moznosti, které jsou pro spotiebitele

vvvvv

segment nepfitazlivym. [2] [11] [14] [58]

3.1.1.3 Hodnoceni vysledkii externi analyzy

Prostfednictvim externi analyzy dostavd management k dispozici seznam poznanych
ptilezitosti a hrozeb. Jednim z moznych zplsobli zhodnoceni ziskanych externich
faktor je konstrukce matice EFE, ktera shrnuje a vybira hlavni pfilezitosti a hrozby
s nejvetsim kladnym, popt. zapornym vlivem na danou strategii. Obecné se postupuje

dle nize uvedenych kroku:

e 1. krok: vybér klicovych piilezitosti a hrozeb s ohledem na strategicky zdmér
podniku (doporucuje se stejny pocet faktort v rozmezi ptiblizné 10-15),

e 2. krok: ohodnoceni kazdého faktoru vahou v relaci s dulezitosti pro uspéch
v oboru (vaha mize nabyvat hodnot od 0,00-1,00, pficemz plati, Ze ¢im blize je
vaha k jedné, tim vice je faktor dilezity a suma vah piilezitosti i hrozeb je rovna
1,00),

e 3. krok: ohodnoceni dil¢ich faktori stupném vlivu (1-4) na strategicka
vychodiska, kde 1 = nejvy$s$i hrozba, 2 = nejnizs§i hrozba, 3 = nejmensi
prilezitost, 4 = nejveétsi piilezitost,

e 4. krok: urCeni vazného ohodnoceni u kazdého faktoru vyndsobenim pfislusné
vahy a stupné vlivu,

e 5. krok: soucet jednotlivych vaZenych ohodnoceni dil¢ich faktort udava celkoveé
vazené ohodnoceni, které napovida o citlivosti strategického zaméru na vlivy

vngjsiho prostiedi. [10] [15]

V ptipad€é vysokeé citlivosti ziskdva podnik vyslednou hodnotu 4. Tento vysledek
indikuje atraktivni pramysl s velkym mnozstvim pfilezitosti. Opacny extrém, tedy

hodnota 1, znamena pohyb v neatraktivni oblasti podnikéni skytajici velké mnozstvi
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hrozeb. Stfedni citlivosti na strategicky zdmér dosahuje podnik s vyslednym

hodnocenim 2,5. [10] [15]

3.1.2 Interni analyza

Pro komplexni zhodnoceni marketingového prostiedi je zapotiebi podrobit analyze také
vnitini prostiedi firmy. Aby mohl podnik zhodnotit svou pfipravenost zvladnout dany
strategicky zamér, provadi systematickou analyzu svych disponibilnich zdroja

a schopnosti tyto zdroje vyuzivat. [22]
Analyza firemnich zdroja je doporucena alespon v téchto funkcnich oblastech:

e management — organizacni struktura, planovani, moznost delegovani pravomoci,
kompetentnost a kvalifikace manazerd, firemni kultura, komunikace, kontrola,

e marketing — analyza zakaznikl, trhu, cenova a distribuéni politika, propagace,
firmy,

e finance a ucetnictvi — financni fizeni, finan¢ni analyza (zdroje financovani,
dostupnost cizich zdroji, stupen zadluzeni, produktivita prace a dalsi finan¢ni
ukazatele), rozhodovani o investicich,

e vyroba/sluzby — efektivni transformace vstupll na vystupy, procesni uspotradani,
procesy, mira plytvani, zmetkovitost,

e vyzkum a vyvoj — mira inovaci, ziskané patenty, licence, know-how,

e informacni systémy — nezbytny predpoklad pro efektivni komunikaci, pozadavek

na nepietrzitost, kompatibilitu, spolehlivost, relevantnost informaci. [10] [22]

Soulad téchto oblasti odrazi kulturu organizace a ukazuje, zda je firma siln4,

konsolidovana, stabilni a s potencialem pro naplnéni zvolenych cili a strategii. [10]

3.1.2.1 Portfolio analyza

Smyslem portfolio analyzy je ,,usmérnovat zdroje do takovych strategickych jednotek,
resp. produkce vyrobkii, kde se ocekdva priznivy vyvoj trhu a kde miize podnik vyuzit
relativni konkurencni vyhody*. [26, s. 86] V podnicich se casto nachazi nékolik
strategickych podnikatelskych jednotek (SBU), které inicializuji vlastni planovani,
nasleduji vlastni poslani, cile a strategie ve vztahu k ostatnim SBU. Kazda jednotka
(napt. divize, skupiny produktl, urcity vyrobek, znacka apod.) mize mit odliSné
zaméieni, vlastniho manazera zodpovédného za ziskovost dané jednotky, disponovat

rozdilnymi vyrobky, cilit na vlastni zdkazniky nebo soupefit s jinymi konkurenty. Pies
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tyto rozdily musi jednotlivé SBU spolupracovat, aby vznikla jista synergie v ramci celé

organizace a stale byla sledovana celopodnikova strategie. [5]

Ustfednim prvkem je postaveni jednotlivich SBU z hlediska podnikovych pifjma
a vySe rocnich prodejii vytvofenych danou jednotkou. Mezi nejznaméjsi a nejvice
pouzivanou patii matice BCG (obrazek 7). Jejim ukolem je analyzovat vyvazenost
portfolia aktivit a podporovat rozhodovani managementu v oblasti vybéru spravné
produktové strategie. Matice BCG je zaloZena na dvou faktorech uspésnosti, kterymi
jsou tempo rustu trhu (métitko atraktivity trhu) a relativni trzni podil (ukazatel pozice na

daném trhu). [5] [13]

Podle zminénych faktord se do matice umist'uji jednotlivé SBU v podob¢ kruht. Jejich
obsah reprezentuje objem ro¢niho prodeje, resp. vysi trzeb. Zatimco vertikalni osa je
vyjadiena v procentech, horizontdlni osa je opatfena logaritmickou stupnici, ktera
poméiuje vysi trzeb oproti nejvétSimu konkurentovi v oboru. To znamena, ze napf.
hodnota 10 vyznacuje desetindsobné trzby dané SBU ve srovnani s jejim nejveétSim

konkurentem. [13]

Obrazek 7: BCG matice

Vysoké o @,

HVEZDY OTAZNIKY

o]

Tempo ristu  10%

trhu
DOJNE () PSI
KRAVY
1 O
Nizké —
10x 1x 0,1x
Vysoky Nizky

Relativni trini podil
Zdroj: Vlastni zpracovani dle [27], 2016

Matice je rozdélena do 4 kvadranti podle toho, jaké mnozstvi prostfedkll jednotlivé
SBU vytvéieji pro podnik nebo naopak od podniku pozaduji. Sipky uvnitf matice
znazoriji Zivotni cyklus produktu, ktery za¢ina v kvadrantu otaznikl stddiem zavadéni

na trh.
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Otazniky reprezentuji podnikatelské jednotky na rychle rostoucich trzich s relativné
nizkym trznim podilem. Jak vyplyva z jejich nazvu, jsou velice nestabilni a v budoucnu
mohou pfinést jak velké zisky, tak ztraty. Aby si udrzely svlij podil nebo se staly

hvézdami, vyzaduji velké finan¢ni vstupy a realizaci analyz trhu.

Hvezdy predstavuji strategické podnikatelské jednotky s nejlepSimi obchodnimi
vysledky. Vyznacuji se vysokym tempem ristu i vysokym relativnim podilem na trhu.
Podniku pfinaseji vysoké zisky, avSak udrzeni téchto vysledkt vyzaduje velké mnozstvi

investic.

Dojné kravy se vyskytuji na stagnujicich anebo mirné rostoucich trzich, na kterych si
udrzuji pevnou a stalou trzni pozici. Jsou hlavni finanéni oporou podniku a stabilnim
generatorem ziskil, bez vétsi zpétné potieby financnich vkladi. Vytvotené piebytky
podnik vyuziva pro financovani ostatnich subjekti portfolia, pfedev§im pro hvézdy

a otazniky.

Psi jsou poslednim kvadrantem, pro ktery je typické nizké tempo rastu i podil na trhu.
Jedna se o SBU, které jiz pro firmu nejsou perspektivni z hlediska ziskovosti i pies
vykazovany ucetni zisk. V této situaci podnik zvazuje jejich dalsi podporu, radikélni

zmény, Gtlum ¢i Gplnou eliminaci. [13] [21] [27]

3.1.2.2 Hodnoceni vysledkii interni analyzy

Vystupem interni analyzy jsou vnitini strategické moznosti podniku uréené jeho silnymi
a slabymi strankami. Matici, kterou lze sumarizovat vyznamné faktory interniho
prostiedi, je matice IFE. [15]

Postupové kroky se principidlné shoduji s konstrukei matice EFE, avSak se zamétenim
na vycet prednosti a slabin podniku. Rozdil je dale shleddn v interpretaci ohodnoceni

dil¢ich faktorii pfislusSnym stupném vlivu, kde:

e ] =vyznamn4 slab4 stranka,

e 2 =mén¢ vyznamna slaba stranka,

e 3 =mén¢ vyznamna silna stranka,

e 4 =vyyznamna silna stranka. [10]

Sumou vazeného ohodnoceni jednotlivych faktorG opét dostdvame celkové vazené

ohodnoceni, které v tomto ptipadé vyjadiuje interni pozici podniku vici definovanému

strategickému zaméru. Zjisténi silné interni pozice znamenda dosazeni celkové hodnoty
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4, pticemz existuje vysoka pravdépodobnost pro naplnéni firemniho zaméru. Primérné
hodnoté odpovida cislo 2,5, coz znamend, Ze podnik zaujimd stfedné silnou interni
pozici, pfi niz mohou byt vytyCené cile stale ispéSné naplnény. Dulezité ptitom ziistava
nepodcenéni analyzou identifikovanych dominantnich slabych a maximalni vyuziti
silnych stranek. Nejhorsi variantou jsou vysledné hodnoty nizsi nez pramér, kdy podnik
zaujima slabou interni pozici a ve své strategii je pro né&j vyhodné&jsi orientace na
posileni vnitiniho prostiedi, jelikoz takto nepfiznivé vysledky omezuji podnik v jeho

konkurenceschopnosti. [10] [15]

3.1.3 SWOT analyza

Za ucelenou analyzu, kterd shrnuje vnitini 1 vnéjsi Cinitele a ovliviluje marketingové
prostfedi, je povazovana analyza SWOT (obrazek 8). Nazev je zkratkou pocatecnich

pismen anglickych slov Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats. [19]

Obrazek 8: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Interni faktory S W
Interni schopnosti, které mohou pomoci organizaci Interni limity zabrafiujici dosazeni
k dosazeni vytyéenych cill stanovenych cilil
T Prilezitosti Hrozby
Externi faktory, které by spole¢nost mohla vyuZit ve svij Stavajici a nové vzniklé externi faktory, diky nimz by
prospéch mohla byt ovlivnéna vykonnost podniku
PFiznivé Nepfriznivé

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [19], 2016

Vyuziti této analytické metody ma v praxi Siroké uplatnéni pro strategické fizeni
a rozhodovani podniku jako celku, ale i pro jednotlivé oblasti, produkty a rizné zaméry.
Smyslem je snaha o eliminaci a ptfekonani slabych stranek, podpora silnych stranek,
minimalizaci a predvidani hrozeb a v neposledni fadé¢ vyuZivani pfileZitosti. Diky

identifikaci vSech kli€ovych ¢initeld vnéjSiho ¢i vnitiniho prostfedi mize podnik ziskat
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konkuren¢ni vyhodu, zjistit své klicové kompetence a identifikovat dal$i mozné vyuziti

kapacit a zdroju. [4] [22]

Kvalitni provedeni SWOT analyzy mutze piispét ke zvySovani vykonnosti podniku.
Problematickou oblast predstavuje jeji statiCnost a velka subjektivita hodnoticiho
manazera. Zakladem je proto jeho patficna kvalifikovanost, nebot’ strategie a cile,

zvolené na zaklad¢ této analyzy, by se mohly ubirat neadekvatnim smérem. [12]

Z provedené analyzy ziskava podnik informace o zasadnich faktorech, které je potieba
zohlednit pii navrhu nové marketingové strategie. Jeji vyuziti pii koncipovani novych
strategii zobrazuje obrazek 9. Vyznaceny jsou zde Ctyfi hlavni strategie, které podnik
muze nasledovat. Jedna se 0 strategie SO (Strengths — Opportunities), WO (Weaknesses
— Opportunities), ST (Strengths — Threats) a WT (Weaknesses — Threats). [13]

Obrazek 9: Uplatnéni SWOT analyzy prFi navrhu strategii

PrileZitosti
A . s . ~ s
> Vertikalni integrace > Inten'zwnl strateglle (trZni penetrace,
rozvoj trhu, rozvoj produktu)
» Strategicka aliance
» Inovace
Strategie WO Strategie SO
(Mini — Maxi) (Maxi — Maxi)

Slabé Silné
stranky 5 . stranky
Strategie WT Strategie ST
(Mini = Mini) (Maxi — Mini)

» Omezeni firmy » Horizontdlni integrace
» Odprodani ¢asti firmy » Strategické aliance
» Likvidace v

Hrozby

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [13], 2016
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4 Politika marketingového mixu

Za podminek, kdy ma firma jasné zvolenou marketingovou strategii a urcené cilové
trhy, muze piejit k detailnéjsimu planovani jednotlivych slozek marketingového mixu.
Marketingovy mix reprezentuje ,,soubor kontrolovatelnych  marketingovych
proménnych, pripravenych ktomu, aby vyrobni (produkcni) program firmy byl co
nejblize potiebam a pranim cilového trhu* [13, s. 190] a zahrnuje produktovou,
cenovou, komunikac¢ni a distribu¢ni politiku. V praxi pak existuje nescetné mnozstvi
kombinaci riznych slozek marketingového mixu, proto museji byt marketéti schopni
vybrat takové slozeni, které¢ bude nejucinnéjsi pro tvorbu komplexni marketingové

strategie. [13] [21]

4.1 Produktova politika

Produktem se rozumi ,, cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé
a co miize uspokojit néjakou potrebu ci prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby,
mista, organizace a myslenky*. [21, s. 70] Spole¢nost se snazi produkt nabidnout
cilovému trhu jako konecny vysledek jejich marketingovych aktivit, ve kterém by méla
byt reflektovana ptéani, potieby a ocekavani spottebitelii spolecné s uzitkem, ktery

ziskaji z jeho koupé nebo uziti. [13]

Mezi zakladni, pomysIné vrstvy produktu, se povazuje jeho jadro, skuteCny vyrobek
a roz8iteny vyrobek (obrazek 10). Kazda z vrstev piidava dalsi hodnotu pro zakaznika.
Vnitini vrstva produktu odrazi zdkladni ptinosy vyrobku nebo sluzby, které si zdkaznik
skutecné kupuje. Vyrobek vSak neni zpravidla kupovan pro svou zédkladni funkci.
Reélny produkt zachycuje stfedni vrstva obsahujici atributy, které utvaii samotny
produkt, napt. Groven kvality, obal, funkce, design, ndzev znacky, dosazitelnost a dalsi.
Rozsiteny produkt souvisi s dodatecnymi sluzbami, které se zamétfuji na motivaci
spotiebitelti ke koupi nabizeného zbozi ¢i sluzby a v dneSnim konkuren¢nim souboji

vvvvvv

servis, garance, zaruky, instalace, doprava zdarma, poradenské sluzby nebo vyuziti
leasingu. [13] [18] [29]
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Obrazek 10: Struktura produktu

Instalace

Vnéjsi vrstva

Baleni (rozsireny produkt)

Stredni vrstva
(skutecny produkt)

Zakladni
uzitek ¢i
sluzba

Dodavky,

ey Prodejni
aveérovani

Servis

Vnitini vrstva,

Kvalita .
(jadro produktu)

Zdroj: [18, s. 387]

4.2 Cenova politika

Zatimco ostatni slozky marketingového mixu maji nakladotvorny charakter, cena jako
jedina pfimo ovlivituje zisk spolecnosti. Do cenové politiky jsou zahrnuta vSechna

rozhodnuti managementu, ktera se tykaji cen vyrobku nebo sluzeb. [82]

Rozhodnuti o Grovni ceny mize do zna¢né miry ovlivnit poptavku po daném produktu
a dalsi ¢innost celého podniku. V celé spolecnosti je moZné uplatiovat pouze jedinou
cenovou politiku na vSechny vyrobky, ale existuji ur¢ité podnéty, které museji byt brany
v uvahu. Rlzni zékaznici se mohou liSit v mife citlivosti na cenu, produkty se mohou

vyskytovat v odlisném stadiu zivotniho cyklu apod. [1] [21]
Mezi cenové strategie uplatilované pii zavadéni produktl na trh 1ze zatadit:

e strategie vysoké ceny — podnik voli mezi prémiovou strategii, kterd je vybrana
vétsinou u jedinecnych produktli, u nichZ je vysoka cena ptedpokladana po celou
dobu Zivotnosti nebo mezi strategii sbirani smetany, pro kterou je typické stanoveni
vyssi cenové relace pro novinky uvadeéné na trh (vétSinou technologické),

e strategie nizké ceny — obdobné voli podnik mezi dvéma moznostmi, a to mezi
strategii rychlé penetrace trhu, s cilem eliminace konkurence a zamezeni vstupu

dalsich firem, nebo pomalé penetrace za G¢elem ziskani konkurencni vyhody. [82]
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V kazdé fazi zivotniho cyklu je pro podnik adekvatni uplatiiovat odliSnou cenovou
strategii. Vzhledem ktomu, Ze se v ostatnich stadiich objevuje zna¢né mnozstvi

strategii, je autorem prace vybran jen zlomek z nich.

Ve fazi ristu se jedna o strategie zamétfené napi. na zvySovani kvality vyrobkt a sluzeb,
rozsifovani aktualniho sortimentu, ziskdvani novych zakazniki nebo o expanzi na nové
trhy. Ve fazi zralosti jsou cenové strategie orientované na modifikace produktu nebo
marketingového mixu. V piipad¢ potieb podniku lze zvolit také uplnou likvidaci
a pfesmérovat pozornost na vynosnéjsi investice. Pro posledni fazi je charakteristicky

rust investic spojeny se snahou o udrzeni ¢i zlepSovani konkuren¢ni pozice a naopak

klesaji investice vazané s neperspektivnimi zakaznickymi skupinami. [82]

4.3 Distribuéni politika

Dulezitou slozku marketingového mixu tvoii distribu¢ni politika, kterou je nezbytné
chapat nejen jako fyzické toky zbozi, ale i pohyb jinych, nehmotnych tokt, které k ni
neoddélitelné patfi. Vybudovani a zajiSténi spravného fungovani distribucni sité je
velmi ndro€né a mnohdy slozité. Vyzaduje patfiCnou pozornost pii strategickém

rozhodovani, nebot’ zptisob distribuce mize rozhodovat ve prospéch firmy. [29]

Prima distribucni cesta je cenéna predevsim pro vazanost relativné nizSich nakladid
(komunikace probihd bez meziclankil), pro moZnost rychlé zpétné vazby a témét
okamzitou reakci na pozadavky zakaznika. Vyrobce piebira plnou kontrolu nad
poskytovanymi produkty a sluzbami a ziskdva plnohodnotné, nezkreslené informace.
Naopak spojeni mezi vyrobcem a kone¢nym zakaznikem za pomoci mezi¢lanku je
nazyvano neprimou distribucni cestou. Zde ptrevadi vyrobce Cast svych prodejnich
ukonli na specializované mezi¢lanky (velkoobchod, nezavisly prodejni agent,
maloobchod, atd.). Vyhodou je relativné nizs$i potieba finan¢nich zdroji (napf. na
skladovani), eventuelni zvySeni obratu kapitalu, zvySeni objemu produkce a zisku.
Nevyhodou muiZze byt ztrata uplné kontroly nad plnénim podminek prodeje, zavislost
prodejce na marketingové strategii danych mezi¢lankli anebo vyssi riziko nedodrzeni

termint plateb. [29]

Pti volbé distribu¢nich cest si podnik vybira, jakou zaujme distribucni strategii. Existuji

tf1 moznosti:
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e intenzivni (usilovna) distribuce — snahou je udrzet znacku co nejvice dostupnou
a stale v povédomi zakaznikli tim, Ze jsou produkty uvadény do velkého poctu
prodejen (napft. potraviny a nealkoholické napoje, tabadkové vyrobky),

e selektivni (vybérova) distribuce — je sttedem mezi intenzivni a vyhradni distribu¢ni
strategii, prodej probiha s vyuzitim nékolika prostfedniki, ktefi jsou ochotni jej
realizovat (napf. elektronika, nabytek, domaci spotiebice),

e exkluzivni (vyhradni) distribuce — jedna se o strategii, kterd zdmérn¢ omezuje pocet
prodejnich mist daného produktu, cilem je udrzet exklusivitu, prestiz a vysokou
hodnotu urcité znacky a vybranym dealerim je ud¢lovano pravo na exklusivni

distribuci v urcité oblasti (napt. luxusni automobily, modni odévy). [21]

4.4 Komunika¢ni politika

Marketingovou komunikaci je chapéna ,, kazdd forma rizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotiebitelii, proStrednikii
[ urcitych skupin verejnosti“. [3, s. 238] Na Ceském trhu jsou spotiebitelé doslova
pfesyceni riznymi druhy komunikace, které se snazi upoutat jejich pozornost, k cemuz
ve velké mife piispél pokrok Vv informacnich technologiich, zejména pak rozvoj
internetu. Inovativni pfistupy ve zpusobu osloveni a zaujmuti souc¢asného spotiebitele,

patii k nelehkému, ale dilezitému tkolu marketéra. [17]

Nejcastéji uvadénym cilem komunikaéni politiky je poskytnuti potiebnych informaci
vSem zainteresovanym subjektim, tvorba poptavky, stimulace kupujicich ke koupi
produktu nebo sluzby, odliSeni znacky nebo produktu, vyzdvihnuti hodnoty, pfinosu
anebo uzitku pro kone¢ného spotiebitele, udrzeni statusu quo, posileni firemniho image
a budovani znacky. Stejné jako u predchozich sloZzek marketingového mixu musi byt
dodrZzena provazanost se sledovanou strategii a cili spole¢nosti. Pro Usp&$nou
a efektivni komunikaci musi byt vysilané sdé€leni davéryhodné, srozumitelné,
pochopitelné, jasné, soustavné, uskutechiované ve spravny cas a v odpovidajicim

prostiedi. [9] [14] [25]

Zakladni nastroje komunikacéni politiky, jejich néklady a vyhody a nevyhody shrnuje
obrazek 11.
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Obrazek 11: Nastroje komunikacni politiky
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% ] 5 ; sdéleni obsah sdéleni musi byt kvalitni
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [14] [25] [29], 2016

V souvislosti s marketingovou komunikaci 1ze uplatnit dvé strategie, strategii tlaku nebo

strategii tahu. Strategie tlaku (push-strategii) znamena, Ze piedchazejici c¢lanek

prosazuje intenzivni komunikaci smérem k dal$imu kanalu distribuéniho fetézce

ve snaze o protlaceni produktu az ke koneénému spotiebiteli (napf. na primyslovych

trzich, u velkych, kapitalové silnych spolecnosti). Protikladem je pak strategie tahu

(pull-strategie), ktera pisobi marketingovymi nastroji ptimo na spotiebitele. Snahou

producenta je vyvolat v kupujicim zajem o produkt pomoci masové komunikace (napf.

reklamy). Pokud je propagace Gspésna, prichazi kupujici pro konkrétni zbozi ¢i sluzbu

za maloobchodnim prodejcem, ktery vysila jeho pozadavek zpét smérem k vyrobci. [9]
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5 Charakteristika vybrané spolecnosti

Nasledujici kapitola se zabyva analyzou spolec¢nosti Nakladatelstvi Fraus, s.r.o., které

bylo vybrano pro praktickou ¢ast diplomové prace.

5.1 Predstaveni spole¢nosti

Nakladatelstvi Fraus, s.r.o. (ddle NF) zaujima pozici nejvétSiho nakladatelstvi
a propagatora interaktivni vyuky a modernich trendi vzdélavani v Ceské republice.
Zaslouzeny post potvrzuje kazdoro¢nim vydanim stovkou novinek i prodejem milionu
kusti publikaci a jinych nosi¢i. Vznik NF je tzce spjat snedostatkovym zbozim
kvalitnich ucebnicovych materiald, pfedev§im ucebnic ciziho jazyka, v obdobi po
sametové revoluci. V letosSnim roce uplyne 25 let od vydéani prvni publikace na ¢eském
trhu, ucebnice némciny, pod tehdejsi znackou Premier, ktera se vSak v brzké dobé

zménila do nyné&jsi podoby. [51] [78]

Spole¢nost nese nazev jejiho zakladatele, soucasného feditele a jednatele, pana
Ing. Jitiho Frause, ktery se v roce 1991 rozhodl zlepsit oblast vzdélavani v CR. Nova
uzaviena partnerstvi s prednimi evropskymi nakladateli spolu s tvorbou vlastnich
vyukovych materialt a ucebnic, pfinesla zcela rozdilny pfistup k tvorbé cizojazyénych
ucéebnic a spole¢nost od zminéného roku vydala vice nez tisic tituld. Jeji nabidka je
velmi pestra a dopliuje ji velké mnozstvi dovozovych tituli, kde NF vystupuje jako
vyhradni distributor (napt. Spanélské nakladatelstvi Edelsa nebo britsky Cambridge
University Press). [78]

Pifedmét podnikani, dle obchodniho rejstiiku, zahrnuje nize uvedené ¢innosti:

e vyroba a prodej nenahranych nosici, zvukovych nebo zvukové nebo zvukové-
obrazovych zdznamd,

o nakladatelska a vydavatelské ¢innost,

e nakup zbozi za ticelem jeho dalSiho prodeje a prodej,

e reklamni ¢innost,

e sazba a pfiprava tisku,

e vyuka némeckého jazyka, vyuka anglického jazyka,

e poskytovani software,

e Vvyroba a prodej nenahranych nosici, zvukovych nebo zvukové-obrazovych zdznamu
a prodej a piij¢ovani nahranych zvukovych nebo zvukové-obrazovych zaznamd,
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e (Cinnost ucetnich poradci, vedeni Gcetnictvi, vedeni danové evidence,

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 zivnostenského zakona. [74]

5.2 Produkty

Oproti své konkurenci poskytuje NF komplexni podporu vzdélavani postavenou na
Sirokém portfoliu vyrobka a sluzeb. Jednotlivé produkty jsou obnovovany a dopliiovany
s ohledem na vyvojové trendy a nové metody pii vyuce. NF je rozd€luje do Ctyt
hlavnich oblasti — tistené ucebnice, elektronické ucebnice, online podpora ucitele

a evaluace. [35]

Tisténé ucebnice NF pokryvaji témet vSechny pfedméty na primarnim stupni ¢eského
vzdélavaciho systému a hlavni pfedméty na stupni sekundarnim. Od roku 2005 ziskalo
nakladatelstvi fadu pfednich domdacich ocenéni a prestiznich mezinarodnich cen.
Ucebnice znacky FRAUS se fadi mezi evropskou $pi¢ku a ziskané ceny jen potvrzuji
kvalitu obsahovou 1 grafického provedeni. Z vyznamnych domdcich ocenéni je mozno
zminit hlavni cenu ziskanou v soutézi Slovnik roku 2009 s knihou Velky ekonomicky
slovnik n-¢/¢-n nebo obdrzenou medaili MSMT 1. stupné v ramci ocenéni Medaile
MSMT 2007 s Fadou citanek pro 6.-9. rocnik. Na mezinarodni urovni jde napf.
0 kazdoro¢ni soutéz BELMA Awards 2015, kde byla ziskana zlata medaile v kategorii

uéebnic pro 2. stupett ZS za Hudebni vychovu pro 6. a 7. rocnik. [43]

Soubézné s rozvojem internetu a nastupem osobnich pocitacu a tabletd se ménil i knizni
pramysl. V roce 2007 predstavilo NF jedinecny koncept interaktivni ucebnice
FlexiLearn vreakci na vyuku na zékladnich $kolach pomoci interaktivnich tabuli.
Klasické ucebnice byly obohaceny o multimedialni materidly jako audionahravky,
obrazky, videa, i-cviCeni (kvizy, kfizovky, testy apod.), internetové odkazy, ptidané
dokumenty a dals$i. Tisténé ucebnice spolu s i-ucebnicemi a dal$imi vzdélavacimi
materidly patii mezi stézejni cast produkce cilenou na zakladni Skoly, gymnazia
a stfedni Skoly. V oblasti modernich vzdélavacich materidlti v elektronické podobé se
NF od uvedeného roku stava absolutni Spickou na Ceském trhu a i-ucebnice znacky
FRAUS jsou dnes uzivany ve vice nez poloving kol v CR. S ti§ténymi udebnicemi pak
zaujima dominantni pozici na druhém stupni zdkladnich Skol. Neustaly posun
technologii dal zanedlouho podnét ke vzniku nové Skolni multilicence Flexibooks,
stojici na platformé FlexiLearn. Rozdil spo¢iva v moznosti jejiho vyuziti na vsech
elektronickych a interaktivnich zafizeni az po pfenosné tablety a v podpofe operac¢niho
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systému Windows spolu s platformami Android a iOS. Primérnim ucelem je umoznit
prodej a pujc¢ovani elektronickych ucebnic a jinych materialii pro zéky, ucitele a Skoly.
K leto$nimu roku se v e-shopu Flexibooks nachazi vice nez 5 tisic titul od desitek
nejruznéjSich nakladateld. [35] [39] [45]

Kazda zucebnic, spolu s pracovnimi seSity sni spojené, je vytvafena Vv souladu
s Ramcovymi vzdélavacimi programy. Zaroven prochdzeji dolozkovym fizenim
MSMT, pii kterém ziskavaji schvalovaci dolozku. Teprve s jejim piidélenim mohou byt
nasledn¢ umistény do jednotlivych Skol. K financovdni ucebnich materidli se
schvalovaci dolozkou MSMT mohou jednotlivé $koly vyuZit Serpani tzv. ostatnich
neinvesti¢nich vydaji (ONIV) ze statniho rozpoctu. Avsak v roce 2008 zacalo dochazet
K postupnému snizovani prostiedktt ONIV ptipadajici na jednotku vykonu (tj. dité, zak
¢i student), coz také piispélo ke zpomaleni pomérné dynamického ristu spolecnosti
zaznamenan¢ho od roku 2000. Pozitivni byl pro nakladatele rok 2013, kdy doslo
ke zpétnému navysSeni ONIV a tim i vydaji na ucebnice ze strany skol. Knizni trh se tak

dockal zna¢ného zlepSeni a NF zaznamenalo op&tovny rist obratu a trzeb. [39] [57]

Relativné novym pftirGstkem v nabidce NF je vzdélavaci portal FRED. Ptipravé tohoto
rozsahlého projektu se pracovnici vénovali jiz od roku 2012 a jeho realizace probéhla
v akademickém roce 2015/2016, kdy byl piedstaven Ceskym skolam Vv pilotni verzi.
V knihovné FRED se nachdzi vice nez 25 tisic ovéfenych a kvalitnich vyukovych
materiald a kazdé 3 mésice je obohacovana 0 nové polozky (ptiblizné 2,5 tisice). Svym
rozsahem jde o mimotadny projekt v ramci celé Evropy. Nabidka multimedialni
knihovny zahrnuje videa, animace, i-cviCeni, audia, ilustrace, interaktivni 2D a 3D
modely, fotografie, mapy, kopirovatelné materidly, pracovni listy a dalsi. Ve
vzdélavacim prostoru je mozno sdilet tkoly se studenty, pfipravovat vyuku podle

vlastnich preferenci nebo sdilet vyukové hodiny a napady s ostatnimi uditeli. [78]

K uplné podpoie vzdélavani uciteld pripravuje rocné NF velké mnozstvi odbornych
seminafu, konferenci a letnich Skol. K letosnimu roku bylo proSkoleno ptes 25 tisic
pedagogti celkové (pouze za lofisky rok byl poet proskolenych pies 4 tisice). Usilim je
predevsim jejich seznameni s novymi trendy ve vyuce a didaktickymi postupy, moznost
vyzkouSeni si prace s modernimi technologiemi, umoznit setkdni srenomovanymi

autory apod. [35] [39]
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Od roku 2016 se do skupiny Fraus zaclenila spole¢nost Projekt KALIBRO, s.r.o., ktera
se vice nez 20 let zabyva testovanim zakt na zakladnich Skoldch. Ke spolupraci vedlo
piesvédCeni o piinosu evaluace pro vSechny participujici — tedy studenty, ucitele,
feditele, zfizovatele $kol nebo také pro rodice, ktefi mohou pievzit lepsi kontrolu nad
prubéhem vzdelavani svych déti. Prubézné testovani studentli samoziejmé pfinasi
vyhody i NF, které z prubéznych analyz a vyhodnocovani vzdélavaciho procesu miize
ziskat relevantni informace a nasledné je zuzitkovat ke zdokonaleni ucebnic nebo

dalsich vzdélavacich materialt dle aktualnich potieb zaku. [35] [39] [78]

5.3 Poslani a vize spole¢nosti

Jakozto ucebnicové nakladatelstvi, povazuje NF oblast vzdélavani za jednu z nejvysSich
hodnot v lidském zivoté. Formalné¢ proklamovanym poslanim spole¢nosti je
., poskytnout komplexni podporu vzdeélavani Zakum i jejich ucitelum — od modernich
a zdroven ovérenych metod koncentrovanych do podoby ucebnic pres aplikace
a vzdeldavaci obsah v elektronické podobé, dale ndstroje pro Fizeni vyuky umoznujici
vysoce efektivni pripravu vyuky i vyuku viastni, sdileni vlastniho obsahu a komunikaci
S kolegy i Zaky az po moderni evaluaci vzdélavaciho procesu zamérenou na zlepSovani
kazdého zdaka*. [83] Aby bylo nakladatelstvi uspésné pii plnéni svého poslani, snazi se
vytvofit ty nejlepSi vzdélavaci materidly a nastroje pro vyuku, sleduje aktudlni trendy
vzdélavani a vyuziva inovativni didaktické postupy spolu s pribéznym pedagogickym

vyzkumem a kontrolou uplatnéni novych metod v praxi. [83]

Stejné jako poslani spole¢nosti i vize sméfuje do ¢ty hlavnich oblasti. Ve sféte ucebnic
doslo v bfeznu 2016 K rozsifeni portfolia vlastni produkce navic o exkluzivni nabidku
nakladatelstvi Cambridge University Press a S$panélského nakladatelstvi Edelsa. Od
roku 2017 jsou planovany pifimé dovozy a dalsi rozsdhla podpora ucebnic, které¢ budou
vybirany dle vhodnosti pro cilové trzni segmenty. U elektronickych ucebnic bude
prosazovan jediny cil — vyuzit vyhod, které skyta soucasny svét digitalizace k nabidce
co nejvéts§iho mnozstvi e-ucebnic v jedné jediné technologii pro Zaky i ucitele tak, aby
Kk nim mohli pfistupovat na ruznych mistech, v libovolném case a na jakémkoliv
zatizeni. [35] [83]

Vizi spolecnosti pro maximalni podporu uditele je pfedevSim vytvofit prostor pro
individualni rozvoj a vétsi moznost angazovanosti pfi ptipravé vlastni vyuky. Protoze
si je spole¢nost védoma miry participace na celkové trovni vzdélanosti v Ceské
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republice, predstavuje posledni pole pusobnosti evaluace. Svoje usili zde sméfuje
ke zkvalitnéni a zefektivnéni komplexniho servisu vzdélavani pribéznym testovanim
studentd, k ¢emuz bude i nadale piispivat spoluprace se spole¢nosti Projekt KALIBRO,
s.r.o. [35]

5.4  Strategické cile a hodnoty

Dlouhodoby deklarovany zéakladni strategicky cil firmy se opirda o prosazovani
komplexnosti sluzeb u prezen¢nich forem vyuky, at’ uz na stupni primarniho nebo
sekundarniho vzdélavani na ceskych Skolach, spole¢né s odbornym vzdelavanim
pedagogickych pracovniki. Za soucasné situace, kdy v NF probihaji zmény
ve vytvafeni novych obchodnich modeld spolu s rozhodovanim o mozném vstupu na
nové trhy, vsak nejsou formalné proklamované aktualni strategické cile a hodnoty, které
S t¢émito zménami souvisi. Je nutno poznamenat, Ze je na jejich kone¢né form¢ aktivné

pracovano a Vv nejblizsi dobé by mély byt zvefejnény vedenim spolecnosti. [51] [83]

5.5 Zakladni ekonomické ukazatele

Dle nejnovéji zverejnénych vykazi NF je uvedeno nékolik podstatnych informaci
o jeho finan¢ni situaci. Celkovy obrat, spolu sobratem nejvétsich konkurené¢nich

podniki, uvadi tabulka 1, kde NF vykazuje nejvyssi hodnotou.

Tabulka 1: Celkovy obrat vybranych nakladatelstvi CR z roku 2014

Nazev nakladatelstvi Celkovy obrat (v tis. K¢)
Nakladatelstvi Fraus, s.r.o. 129 144
SPN — pedagogické nakladatelstvi, a.s. 58 740
NOVA SKOLA, s.r.0. 51906
Nakladatelstvi ALTER, s.r.o. 41623
PRODOS spol. s.r.o. 40 600
DIDAKTIS spol. s.r.o. 25714

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [61] [62] [63] [64] [65], 2016

Nejveétsi ¢ast trhu pokryva s ucebnicemi Ceského jazyka, a to S vice nez 70 %. Jako
priukopnik interaktivnich ucebnic se pySni také zhruba 54% podilem na trhu
s elektronickymi ucebnicemi a 42% podilem v oblasti tisténych ucebnic. Naopak nizky
trzni podil vykazuje s ucebnicemi cizich jazyku, predevsim anglictiny, kde je trh

saturovan pievazné zahrani¢nimi nakladateli. [33]
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Trzby z prodeje zbozi znazoriiuje obrazek 12 spolecné s jejich mezirocnimi zménami na

obrazku 13.

Obrazek 12: Vyvoj trzeb z prodeje v obdobi 2010-2014
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [63], 2016

Obrazek 13: Procentni meziro¢ni zmény trzeb z prodeje 2011-2014
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [63], 2016

Od roku 2010 vykazuji klesajici tendenci a v roce 2012 bylo dosaZeno nejniz§i hodnoty.
Negativni trend poklesu trZeb 1ze zaznamenat i1 v predeslych letech (resp. od roku 2008),
kdy doslo k vyraznému poklesu ONIV (témét o 80 %) a Skoly tak mély vyrazné nizsi
moznosti piispévku ze strany statu na nakup vzdélavacich materialt. Obdobnou situaci
je mozno vidét z grafi vysledku hospodafeni NF (obrazek 14 a 15). | zde se projevilo

statni rozhodnuti ohledn€ snizovani ONIV. [84]
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Obrazek 14: Vysledek hospodai‘eni NF za obdobi 2010-2014
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Zdroj: Viastni zpracovani dle [63], 2016

Obrazek 15: Procentni meziro¢ni zména vysledku hospodareni NF 2011-2014
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [63], 2016

Markantni pokles byl zaznamenan také v roce 2014, kdy se snizil VH téméft o polovinu.

Hlavni pfi¢inou bylo zapo€eti nového projektu — portdl FRED, ktery vyZadoval zna¢né

mnozstvi investic. Na novy projekt byla pfijata fada kvalifikovanych pracovnikt

a firm¢ tak podstatné vzrostly provozni naklady (nejvice za sluzby a ostatni naklady).

Zvyseni nakladi se tykalo mj. oblasti odpist, jelikoZ novy projekt vyZzadoval dalsi

investice na dlouhodoby hmotny i nehmotny majetek (na software a ocenitelna prava).

[84]
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5.6 Externi analyza

V nasledujici ¢asti prace je provedeno Setfeni externiho prostiedi pomoci PEST analyzy
a Porterovy analyzy 5 sil. Kli¢ové vlivy plynouci z jednotlivych analyz shrnuje matice

EFE.

5.6.1 PEST analyza

Trzni prostiedi, na kterém se NF pohybuje, je velmi specifické a kvuli jeho charakteru
zpravidla tézko predvidatelné. Vydavatelskd a nakladatelskd ¢innost podmiiiuje vznik

faktori, které mohou v budoucnu zdsadnim zpisobem ovlivnit vyvoj podniku.

Politické a legislativni faktory

Mezi vyznamné a témet neovlivnitelné se fadi faktory politické a legislativni. Stejné
jako ostatni podniky na izemi CR musi i NF dodrzovat ur¢ité zakony, vyhlasky a platné
normy. Patii sem napf. zakonik prace, novy ob¢ansky zakonik, dafiové zakony, zakon
0 BOZP, zékon o pojistném na VZP a SP, zdkon o ochrané osobnich udaji atd.
V nabidce NF se nachdzeji vzdélavaci materidly také ze zahrani¢i, proto jsou ¢innosti
ovlivnény dalsimi obchodnimi a piepravnimi podminky cizich zemi. V dusledku
¢lenstvi v EU jsou podniky v tuzemsku povinny respektovat standardy, pravni piedpisy
a dal3f iniciativy EU.

Kviili ¢astym zménam a tipravam politické scény je celkovy systém v CR V poslednich
letech velice diskutabilni. Na zkoumany subjekt ma velky vliv pravomoc statu
Vv pierozdélovani objemu finan¢nich prostfedkti do Skol, pficemz v rezortu Skolstvi se
projevuje dlouhodoba nestabilita, nedostatek koordinace a casté stiidani ministra.
S timto problémem se NF potyka od zacatku svého vzniku a od roku 1991 se zménilo

hned 18 ministrd Skolstvi. [50] [76]

Vzhledem k ptsobnosti na kniznim trhu je potfebné sledovat a respektovat zvlastni
legislativu. Jedna se napf. o povinnosti a prava autora, nakladatele a jejich smluvniho
vztahu, o kterych pojednava Zdakon ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, pravech
souvisejicich s pravem autorskym a o zmeéné néekterych zakomit (autorsky zdkon).
Problematika uvedeného zakona by méla byt vSemi nakladateli neustdle sledovana. NF
se snazi predchazet ,trendu kopirovani“ napf. pofddanim seminaiti o aplikaci
autorského zédkona ve vychovné-vzdélavacim procesu, zvlasté pii praci s elektronickymi

ucebnicemi nebo nové povéfenym IT specialistou na vyhledavani volné Sifenych
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vzdelavacich materidli NF na internetovych strankach (napf. pravidelné prochdzeni

a mazani materiald na ulozto.cz). [32] [67]

Dalsim specifickym zakonem je Zdakon 561/2004 Sb., o predskolnim, zdkladnim,
strednim, vyssim odborném a jinéem vzdeélavani (Skolsky zakon). Tento zakon vymezuje
pfedmét Upravy, zasady a cile vzdélavani, prdvo na bezplatné vzdélavani, systém
vzdélavacich programi, rdmcové vzdélavaci programy pro tvorbu ucebnic a dalSich
vzdé€lavacich materialt, pravni postaveni $kol a dal$i. [71] Podstatnym je taktéz Zdkon
¢ 37/1995 Sb., o neperiodickych publikacich, ktery vymezuje vSechny potiebné
obsahové nalezitosti neperiodickych publikaci jako nazev dila, jména autort, rok

prvniho vydani, ¢islo ISBN, informace o vydavateli (jméno, sidlo, trvaly pobyt) apod.
[77]

V CR jsou obecné velmi oblibené zmény v datiovych zikonech, které jsou pro
nakladatelstvi rozhodujici z hlediska vyvoje sazeb DPH, které se tidi Zdakonem
¢. 235/2004 Sb., o dani z pridané hodnoty. V roce 2013 doslo k jejimu zvySeni na
21 % zakladni sazby vztahujici se na e-knihy a audioknihy a na 15 % u snizené sazby
pro brozury, letaky, kartografické vyrobky apod. O posledni zméné rozhodla snémovna
24. zati 2014, kdy byla schvélena druha snizena sazba DPH ve vysi 10 %, které
podléhaji pouze tisténé knihy. V piipadé, ve kterém tisténé knihy, brozury, noviny nebo
Casopisy zahrnuji reklamu z vice nez 50 % plochy, podléhaji zakladni sazbé dané

z ptidané hodnoty (21 %) spole¢né s e-knihami a audioknihami. [44] [53]
Vyvoj DPH od kvétna 2004 shrnuje tabulka 2.

Tabulka 2: Vyvoj sazeb dané z pFidané hodnoty v obdobi 2004-2015

Obdobi zmény Zikladni sazba SniZena sazba
1. kvétna 2004 19 % 5%

1. ledna 2008 19 % 9%

1. ledna 2010 20 % 10 %

1. ledna 2012 20 % 14 %

1. ledna 2013 21 % 15 %

1. ledna 2015 21 % 15% a 10 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [60], 2016

Ekonomické faktory

Z povahy provadénych cinnosti NF nelze opominout ani ekonomické faktory.

Ekonomicka situace v CR vykazuje od roku 2014 ristovy potencial a soudasny stav
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konjunktury napomdhd k dynamickému vyvoji klicovych makroekonomickych
ukazatelti. Stabilni hospodatsky rast Ceské ekonomiky prevysil dokonce prameér
Evropské unie. V 1. ctvrtleti 2016 se redlny HDP zvysil o 2,7 % ve srovnani
s analogickym obdobim roku 2015, pficemz mezictvrtletni rist byl zaznamenan
0 0,4 %. Pri¢inou je mj. i nartst soukromé spotieby 0 2,6 %, ktery reflektuje zlepSeni
pfijm domécnosti za podminek velmi nizké inflace v globalnim métitku. Pfiznivé se na
HDP také projevilo saldo zahrani¢niho obchodu, podpofené zpomalenim ristu exportu.
Velmi pozitivni trend vykazuje trh prace s rdstem zaméstnanosti 0 2 % K 1. Ctvrtleti
2016. Od konce roku 2007 se jedna o viibec nejvyssi mezirocni nartist zamestnanosti.
V letosnim roce vykazuje CR nejniz$i sezonné ocisténou miru nezaméstnanosti

v komparaci s dal$imi zemémi EU, ktera v kvétnu 2016 dale poklesla az na 4 %. [49]

Dulezita je pro nakladatelstvi mira kolisani hospodatského cyklu z divodu vazby na
finan¢ni prostiedky, které plynou ze statniho rozpoctu do jednotlivych Skol. Pravé
mnozstvi prerozdélenych financi se odviji od aktudlniho stavu ekonomiky
a rozhodovani vedeni MSMT. V roce 2011 &elilo mnoho nakladatelstvi existenénim
problémim ptedev§im kvuli rozhodnuti tehdejs$iho ministra Skolstvi Josefa Dobese
o zastaveni financovani u¢ebnic. Ceskym $kolam v priméru na nakup uéebnic piipadlo
50 korun (pfiblizn& 2 eura) pro ZS a pro sektor SS se jednalo o nulové piispévky jiz od
90. let minulého stoleti. Pro lepsi porovnani je mozno uvést jinou zemi s podobnym
systtmem S$kolstvi jako je Rakousko, polozené na stejnych zakladech od konce
osmnactého stoleti, které ve zminéném roce investovalo do ucebnic pfiblizné 80 eur na
jednoho zaka ZS za akademicky rok a astku ve vysi az 200 eur pro studenty stfednich
$kol na stejné obdobi. V roce 2007 bylo pro $koly v CR vyhrazeno zhruba 1,6 miliardy
korun. V roce 2012 tato castka klesla na pouhych 400 mil. K¢ a v souvislosti se
zvySenim snizené sazby DPH se disponibilni prostiedky kol propadly skoro o 80 %.
Rozhodnuti tamniho ministra mélo pfispivat ke zvySeni konkurenceschopnosti ¢eské
ekonomiky, avSak vétSina nakladatelstvi v roce 2012 musela zastavit vydavani novych
tituld, popf. jejich vydani omezit na minimalni mnozstvi, z divodu nedostatku
pen¢znich prostiedkii Skol na potfebné vzdélavaci materidly. Jeho post vystiidal
v kvétnu 2012 Petr Fiala, ktery pfiSel sice s odliSnymi nazory a novymi napady, ale
stale Skolam nesliboval Zzadnou vyraznou zménu. Navzdory tomu doslo k opétovnému
zvyseni rozpoctu béznych vydaji pro rok 2013 a oblast ONIV zaznamenala nartst

pfiblizné o 15 % (cca o 917 mil. K&) oproti roku 2012. Soucasné s tim narostl také
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celkovy pocet studentli v oblasti zakladniho vzdélani o témeétr 12,5 tisice. Tyto

skuteCnosti tak vyrazné prispély k znovunastartovani NF a zlepSeni jeho hospodareni.
[55] [59] [72]

Problematika tykajici se podoby vzdélavaciho systému a provadéni zmén v CR je stale
nekoncicim tématem. Velkou vyhodou by bylo pro NF nalezeni novych zdroji
financovani pro vzdélavaci materidly zakl, pfiCemz by se tim mohla snizit dosavadni
zavislost na Cerpani prostiedkt z ONIV. Navazana by tak mohla byt nova spoluprace
napi. S rodi¢i nebo firmami, které se nachazeji v okoli ptislusné Skoly (sponzoring).
Jejich investice do rozvoje vzdélavani by v budoucnu mohly znamenat vétsi podil na

[ 24

vzdélanosti zakl a celkove lepsi vybavenost skol kvalitnéjsimi uebnicemi.

V dlouhodobém zaméru vzdélavani a rozvoje CR z roku 2015 je uvedena studie OECD
o vydajich na vzdélavani jako procento HDP (obrazek 16). Vydaje ¢eské vzdélavaci
soustavy za rok 2014 tvoiily pouze 5 % HDP a Ceska republika se dle studie zatadila
mezi zem¢, pro které ma vzdélavani nejniz$i prioritu ve srovnani s ostatnimi
analyzovanymi resorty. Niz§i vydaje na vzdélavani byly zjiStény pouze u Italie,

Mad’arska a Slovenska. [34]

Obrazek 16: Podil vydaji na vzdélavani jako procento HDP — studie OECD 2014
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Socialni faktory

Demograficka projekce je zakladnim vstupnim faktorem pro odhad budouciho vyvoje
zaku na jednotlivych stupnich vzdé¢lavaciho systému. NF pravidelné zjist'uje statistiky
tykajici se zpisobu zivota, aktualnich preferenci, postojii a pohybu obyvatelstva, pro
urceni velikosti budouci spotfeby domacnosti na kniznim trhu. Celkova Zivotni uroven
v CR se od roku 1993 zvysila a nadéle dochazi k jejimu mirnému vzestupu. I piesto, Ze
se od zminéného roku zvysily prumérné platy témét ctyfnasobné, kupni silu penéz
nadale snizuje rist cen (0 0,5 % k 1. ¢tvrtleti 2016), za kterym stoji mj. zminéné zmeny

v sazbach DPH. Primérnéd mzda v narodnim hospodaistvi ¢inila k prvnimu ¢étvrtleti

letosniho roku 26 609 K¢&. [81]

Za poslednich 12 let byl zaznamenan nejvyssi pocet zemielych (v roce 2015 celkem
111,2 tisice osob) a pocet zivé narozenych vykazoval meziro¢né jen mirné zvySeni
(110,8 tisice). Celkovy pocet obyvatel CR v lofiském roce piibyl téméi o 16 tisic
(konkrétné¢ na 10 553,8 tisic). ZvySeni poctu obyvatel je vSak piipisovano narustu
zahraniénich pfist€hovalct, nikoliv vy§§imu poctu narozenych. [56] Evropska migra¢ni
krize zapocata od roku 2015 je ozehavym tématem probiranym vSemi nakladatelstvimi
v CR. Problematika spo&iva v absenci vzdélavacich materialé pro tyto skupiny, které
jsou zaclenény do ceského vzdélavaciho systému, a V poskytnuti odpovidajiciho
jazykového vzdélani soubézné se Skolni dochazkou. Pedagogové jsou nedostatecné
pfipraveni Celit vyzvam, které vyzaduji prohloubeni jejich znalosti v oblasti jazykové
vybavenosti a zajisténi minimalizace kulturnich a etnickych diferenci ve skolach.
Prilezitost pro nakladatele tkvi v nabidnuti takovych vzdélavacich materiald, které by
umoznily zvySeni integrace téchto zakl spolu s moznosti ucit se novy jazyk (napf.
nabidka specidlnich kurzl, vytvoreni specidlnich ucebnic, apod.). Nynéjsi situace, kdy
jsou tito studenti systematicky rozfazovani do uréitych typu Skol Spomérnou
koncentraci socioekonomicky znevyhodnénych studentti a nabidkou horsi kvality vyuky
(napf. uciliste), bude mit podstatny vliv na jejich budouci uplatnéni na pracovnim trhu,
kdy nebudou kvalifikovani pro obsazeni vyssSich pozic. Piekazku tvofi také financni
zazemi pfistéhovaleckych rodin, kdy ve vétsin€ piipadli nemohou rodice svym détem
poskytnout potiebné finanéni prostiedky pro jejich studium. OECD potvrdila, ze
nejvetsSim problémem téchto zakl je jazykova bariéra, se kterou souvisi neschopnost
¢teni v daném jazyce a v disledku toho vykazuji obecné horsi vysledky. Dulezity je

také pristup Skolstvi a vyhranénd financni podpora, kterd by méla byt rozdélena nejen
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pro Skolni potieby, ale také pro socidlni pracovniky, tltumocniky, asistenty nebo Skolni

psychology. [46]

Aktualni demograficky vyvoj zptisobuje v nékterych lokalitach CR nedostatek kapacit
v mateiskych $kolach a na 1. stupni ZS. Hlavni p¥i¢inou je vliv odkladaného rodi¢ovstvi
a nizka porodnost ke konci minulého stoleti, jez budou mit v budoucnu dopad i na
ostatni segmenty regionalniho Skolstvi. V matetskych skolkéach je predikovan pokles po
roce 2017 a nakladatelé tak mohou oc¢ekavat dalsi velkou vinu studentti na 1. i 2. stupni
ZS a na viceletych gymnaziich. Za dalsi 4 roky bude stejny trend promitnut i do Girovné
stfedoskolského studia, které prozatim vykazuje stagnaci. Projekce vyvoje poctu déti

Vv jednotlivych segmentech Skolstvi na regionalni Grovni je zndzornén na obrazku 17.
[34]

Obriazek 17: Predikce poétu studentii v segmentech RgS v CR 2015-2025
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Technické a technologické faktory

Prakticky ustavi¢ny rozvoj technologii, svét digitalizace, nastup e-knih, ¢tecek, audio

knih a dal$ich, dava podnét ke zméné Zivota nejen déti, zaka a studentd, ale taktéz jejich

rodic¢l, pedagogickych pracovniktl a Skolnich zafizeni obecné. Digitalni technologie se

v oblasti $kolstvi CR zagaly prosazovat ve vétsi mife na pielomu 20. a 21. stoleti. V této
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dob¢ bylo na skolach pfipojeni k internetu spise vyjimkou, zatimco dnes je piipojena
prakticky kazda $kola v CR, zvySuje se poet vybaveni poditadi, interaktivnimi
zafizenimi a dalsi technikou. K alokaci nejnovéjsich technologii do $kol pomahaji
$kolam rtizné dotace. Pro viechny ZS a SS (mimo uzemi hl. mésta Prahy) jsou
poskytovany napt. dotace EU penize skolam pro podporu dlouhodobé nevyhovujicich
oblasti. [36]

Obecnym problémem panujicim po celé Evropé je vyuziti téchto zafizeni v praxi.
Technologie jsou integrovany pifevazné za ucelem piipravy vyuky (prezentace uciva,
podpora nazornosti), ale v daleko mens$i mife vyuzivany K aktivnimu zapojeni studentd.
Nedostatkem jsou zde promarnéné investice do podpory vzdélavani ucitell, ktefi
neumg¢ji aplikovat ziskané poznatky v praxi a dale pak v dosud nezavedeném virtualni
online mimoskolnim prostiedi, ackoliv jsou zde digitalni technologie vSudyptitomné.
Na zakladé téchto poznatkil vyhlasilo MSMT 4. dubna 2014 tzv. Vyzvu 51, kterd byla
zam&fena na zvySeni kompetenci pedagogi Skol (uciteld i fediteld) v souvislosti
s vyuzivanim ICT ve vyuce. Do projektu bylo mj. zapojeno i NF jako jeden z prvnich
propagatorti digitalizace vyuky ve spojeni Svydanim prvni i-uCebnice v Ceském
prostfedi. Neopomenutelné Cinitele zastupuji rodice, kteti tvoii pro zéky rodinné
zazemi. V poslednich letech se celkove zvySuje jejich zdjem o aktivni zapojeni v rozvoji

vzdélavani ditéte, s ¢imz se zvySuje i jejich ochota do této oblasti investovat. [70]

5.6.2 Porteruv model 5 sil

Portertiv model 5 sil napomaha firmé pochopit, jaké dalsi konkurencni sily ptisobi

v daném odvétvi a jak by mohly ovlivnit jeji konkurenceschopnost.

Stavajici konkurence

Knizni trh CR pfedstavuje obrovské konkurenéni prostiedi, které je tieba aktivné
sledovat. CSU v této oblasti neprovadi zadné statistické analyzy ani jiné evidence.
Nekteré informace (napf. obraty ¢i trzby) lze vyCist z vyro¢nich zprav spolecnosti,
avSak s velkym zpozdénim (vétSina nakladatelstvi zvefejiiuje posledni VZZ za rok
2014). Z toho duvodu jsou v nasledujicim textu zminovany udaje z roku 2014 jako

nejaktualnéjsi informace. Celkovy pocet aktivnich nakladatelskych subjektt, ktery

uveiejnil Svaz Ceskych knihkupcti a nakladatelti v listopadu 2015, se v rozmezi let

46



2010-2014 nijak vyrazné neménil a ke konci roku 2014 bylo zjisténo 2 585 aktivnich
nakladatelti. [79]

Protoze se v odvétvi nachéazi nescetné mnozstvi konkurentt, je pro budouci uspéchy NF
nezbytné sledovat jejich chovani, podporovat vlastni produkty a flexibilné reagovat na
meénici se nazory a prani zdkaznikli. Autorem prace je vSak vybran jen zlomek
konkurentl, jejichz existence predstavuje nejvétsi ohrozeni pro NF. Mezi ptfimou
konkurenci patii Nakladatelstvi Alter, Nova sSkola, Prodos, Didaktis, SPN a Taktik.
Z pohledu distributort a cizich jazyka je hlavnim konkurentem spole¢nost Megabooks,
ktera stejn¢ jako NF stavi na dlouholeté tradici a zkuSenostech (na trhu funguje vice nez
20 let) a na Ceském trhu patii mezi nejvétsi dovozce zahrani¢ni literatury. Porovnani
nabidky tisténych ucebnic a digitdlnich materidli vybranych nakladatelstvi uvadi

piiloha A. [83]

Na 1. stupni ZS je NF pomé&mé novackem (od roku 2007) a nejvétsi hrozbu v tomto
segmentu predstavuje Alter od roku 1990 a Nova skola s nastupem o 7 let pozdéji. Obé
zminénd nakladatelstvi zastupuji pro prvni stupeit pomérné silnou trzni pozici primarné
suplnou fadou ucebnic Ceského jazyka. Z pohledu i-uéebnic je nejvétsi hrozbou
nakladatelstvi Alter, které umoziuje jejich pouziti na OS Windows, iOS a Android, ale
na rozdil od NF pouze pro Skoly. V dalSich elektronickych vzdélavacich materidlech

jsou to také Nova Skola, Taktik a Prodos.[83]

Z hlediska obratu predstavuje pro NF nejsilngjsi segment 2. stupeii ZS. Tento segment
je velmi atraktivni, proto vyZaduje velké a Casté inovace. NF stejné jako v primarnim
stupni vzdélavaciho systému, ma i zde fadu velmi uspésnych titulti. Tituly pro 2. stupen
patii mezi nejprodavanéjii a jedna se napf. udebnice Ceského jazyka, Obcdanské
vychovy nebo Némecky jazyk. Trzni podil zminénych ucebnic se pohybuje mezi
55 a 70 %. V dusledku silné konkurence je vSak neustdle pracovano na novych
generacich udebnic pro 6.-9. roéniky ZS a v soudasnosti je taktéZ usilovano o posileni
noveé navazané spoluprace s Cambridge University Press. NejvétSi ohrozeni zde
pocituje NF od nakladatelstvi Nova $kola, které nabizi podobné produkty primarné
v oblasti Clovék, pfiroda a spole¢nost (Zemépis, Dé&jepis, Piirodopis, Chemie a dalsi).

[84]

Nejvice komplikovanym segmentem trhu je pro NF 3. stupei — SS a étyiletd gymnazia.

Uspésiné jsou zde hlavné fady pro vyuku Geského jazyka. Snahou na tomto stupni je
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proniknuti do dalSich oblasti, nebot’ zde pokryva jen zakladni piedméty jako
matematika (pouze i-ucebnice), ¢esky jazyk a cizi jazyky. Vyrazné absence se dostava
Vv oblasti komunikace aktualni nabidky, kterd je na tomto stupni minimalni a v segmentu
SS ma NF nejnizsi trzni podil. Velkym hracem je zde pedagogické nakladatelstvi SPN,
obzvlasté s nabidkou tisténych tfad ucebnic ¢eského jazyka, literatury a cizich jazyku.
U SS zastupuje velky trzni podil a pokryva téméf viechny piedméty az po piedméty
odborného zaméteni (zdravotnické, gastronomické, uméni a kultura apod.), které

v produkci NF chybi. [83] [84]

Velice silnou a naro¢nou pozici zaujima spole¢nost v oblasti e-produkti. Soucasné zde
neustdle vznikaji novi konkurenti, kam patfi také firmy technologické, které vytvaieji
vlastni multimedialni vyukové programy jako software dodavany Skolam (napf. firma
Terasoft) a dale pak samotny stit. MSMT ve vazbé s projektem EU penize skoldm
vytvofilo tzv. DUMy (digitalni uc¢ebni materidly), které vzajemné sdili pedagogicka
komunita na rGznych internetovych portalech. Jde o bezplatnou sluzbu poskytnutou
pedagogickym pracovnikiim, kteti ziskévaji pfimou cestu k vyhleddvanym informacim,
mohou sdilet ucebni materidly a snadno je pouzit pfi vyuce. Zvefejiované materidly
jsou kontrolovany z pohledu autorského zakona a po formalni i kvalitativni strance.
Rozvoj portélu je ¢astecné dotovan v radmci grantu Evropské unie a zapojenim dalSich
renomovanych spole¢nosti, ve snaze jej dale podporovat. Urlitou konkurenci je
i existence vzd&lavacich aplikaci, které jsou poskytovany zdarma. V CR je nabizeji
spolecnosti jako Apple, Google nebo Microsoft. Vyvojem vzdélavacich aplikaci NF se
zabyva dcefina spolec¢nost Fraus Media od roku 2012 a v portfoliu nabidky je mozné
najit aplikace Language Chapters, WordTrainer Basic, WordTrainer FRAUS
a Flexibooks Reader. [41]

Nemalou vyhodou pro NF muze byt nové zapocaty portal FRED jako online podpora
pro ucitele. Pro nabidku velkého mnozstvi kvalitnich a provéfovanych dat nema
Vv Ceském trznim prostiedi prozatim zadnou konkurenci. I kdyZ jsou v zahrani¢i podobné
produkty pro pedagogy bézné, na tuzemském trhu stale zistava otazkou, do jaké miry
bude uciteli pfijat a zda je Cesky trh viibec pfipraven na integraci této progresivni tvorby

vyuky do bézného Skolstvi. [84]

V oblasti evaluace vzdélavani je nejvétsim konkurentem spoleénost Scio, kterd ma
pokryté vétsi mnozstvi trhu a rozsifuje svoji nabidku o pfipravu na pfijimaci zkousky na

SS, narodni srovnavaci zkousky nebo pro provoz odpoledni ScioSkoly pro déti (5-7 let).
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Kromé nabidky pro zaky a pedagogické pracovniky efektivné oslovuje i rodice, pro
které nabizi napt. test silnych stranek Vramci projektu Prednost ptfednostem, dale
Education Republic — kurzy uméni, historie, rozvoj dovednosti nebo ranni setkani

s prednaskou o vzd¢lavani a Skolstvi (,,Kdva a vzdélavani ). [54] [83]

Potencionalni konkurence

Knizni trh v CR je veden nékolika hlavnimi tahouny, kteii jsou schopni uspokojit celou
aktualni poptavku. NF patii mezi jedno z nejvétSich ucebnicovych nakladatelstvi u nas
s pomérné silnou a stabilni pozici, ktera by ve stfednédobém horizontu neméla byt
vyrazn¢ ohrozena ptfichodem nového hrace. Objevuje se zde nékolik bariér, které by
mohly odradit nové prichozi firmy. Vyznamnou piekdzkou je napf. nutnost ziskani
schvalovacich dolozek MSMT na vzdélavaci materidly daného nakladatelstvi, pokud
chce umoznit §koldm moznost ¢erpat na jejich ndkup financni prostiedky z ONIV. Déle
také vysoka loajalita zakaznikli k zavedenym znackam, nutnost velkého mnozstvi

kontaktt, finan¢nich zdrojii nebo znalosti nakladatelského procesu. [83] [84]

Kupujici

Vici nakladateli vystupuje na stran¢ odbératelit v nejveétsim zastoupeni segment Skol.
Poget $kol v CR nezaznamenal v poslednich letech vyrazngjsi zmény a i presto, Ze je
téchto zakaznikli velky pocet, nabidka NF pomérné diferencovana a existuji relativné
velké naklady na zménu dodavatele, zaujimaji Skoly silnou vyjednavaci pozici ohledné
ceny a kvality produktii, jakoZto primérni zdkaznik NF. Pozitivnim zjiSténim je aktudlni
demograficky vyvoj tykajici se daliiho zvyseni podtu Gtenaiti na prvnim stupni ZS
a prilivu zak na 2. stupen spolu s viceletymi gymnazii. NF vybavuje zaky prvnich
a Sestych tfid zcela novymi ucebnicemi a dalSimi materialy a pocet nové nastupujicich
déti vyrazné ovliviwuje velikost trzeb nakladatelstvi. V pfistich letech se tak otevira dalsi

prostor pro upevnéni vadéi pozice NF v téchto segmentech. [84]

Protoze je sektor Skol dulezity pro dalsi rozvoj spole¢nosti, je zapotiebi vytvaret
s témito zakazniky pozitivni vztahy. Pro Partnerské Skoly FRAUS poskytuje slevy
pouze na i-produkty v¢. odbornych konzultaci do vyse 50 %, bezplatné konzultace
pfimo ve Skolach, moznost podileni se na vytvafeni novych publikaci nebo zasilani

vzorkt novych uéebnic. [75]
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Mezi odbeératele sluzeb NF patii také distributofi. V bfeznu 2016 se NF stalo vyhradnim
distributorem renomovaného britského nakladatelského domu Cambridge University
po celé republice a s pomoci konzultantii NF dochézi k rozsiteni odborného poradenstvi
a nabidky vzdélavani (konference, seminare, letni Skoly) v¢. jejich lepsi dostupnosti.
Vyhradni distribuce znamend pro ob¢ strany zna¢né vyhody. NF upravuje publikace na
miru Ceskym wuzivatelim a pfidanou hodnotou je aplikace metodicko-didaktické
podpory. Kromé zviditelnéni obou znac¢ek pomoci intenzivnéj$i marketingové podpory
pfinese spoluprace veétsi variabilitu formati vzdélavacich materidlt, pruznéjsi

a rychlejsi dodavky ucebnic a rozsifeni nabidky. [73]

Dodavatelé

V kontextu knizniho primyslu lze uvaZovat nékolik dodavatelti klicovych vstupi,
kterymi jsou vSechny subjekty, podilejici se na tvorbé a vzniku novych publikaci. Jedna
se o autory pfislusSnych knih, ktefi maji velmi silnou vyjednavajici pozici vuci
nakladateli, ktery musi akceptovat jeho zakladni pozadavky. Velké ohrozeni se vaze
s terminem doruceni produktu od autorskych tymua v odpovidajici kvalité, které mize
zpozdit planované grafické prace a samotny tisk publikace nakladatelem a odrazit se tak

na budoucich planovanych piijmech z prodeji. [84]

Klicovymi dodavateli jsou pro NF tiskarny. Dlouhodoba spoluprace je navazana
se dvéma hlavnimi tiskdrnami, které dohromady vyuziva pro vice nez 75 % své
produkce a diky velikosti podniku pfedstavuje u obou tiskaren dominantniho odbératele
tisku. Na mens$i ¢ast produkce pak vyuziva sluzeb 4 dalSich tiskaren, které by
v neo¢ekavanych situacich mohly kdykoliv zastoupit ztratu n¢které z hlavnich tiskéren.
Prodlevy zptsobené v tiskovych dodavkach by se mohly, stejné jako u spoluprace
sautory, promitnout na obchodnich vysledcich NF. Proto ve firmé dochazi
k pravidelnému monitorovani a kontrole dodrzovani stanovenych pravidel spoluprace.
Knihy pfedstavuji pro tiskarny velkou ¢ast finan¢nich zdroji, proto by méla byt snaha

0 vzajemng prospesny obchodni vztah prioritou. [84]

Substituty

Vysoce konkurencni prostiedi, kterym je kniZni primysl, inklinuje k pfirozenému
vyskytu hrozby ze strany substitu¢nich produktii, pfedevSim v oblasti tisténych

materialti. Velkou roli zde hraje rozvoj interaktivnich knih, které mnohdy pfitahuji
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zakazniky lepsi cenou a dostupnosti. Z toho divodu jsou ¢im dal vice nakladateli
integrovany do jejich nabidky. Stale je vSak kladen nejvétsi diiraz na tiSténé ucebnice,
které jsou prozatim ve Skolstvi nenahraditelné. Protoze ma NF v souvislosti s témito
produkty vedouci postaveni na ceském trhu, nepiedstavuji tak vyraznou hrozbu. Dle
mnoha vyzkumi by ani ve vyhledu pfistich deseti let nemélo dojit k iplnému nahrazeni
tisténych knih interaktivni variantou. Otazkou vSak zistava, do jaké miry je
multimedidlni podpora brana za substitut a do jaké miry jako komponent k tisSténym

ucebnicim. [78]

Velkou substitu¢ni hrozbou ptedstavuji i ptistupy otevieného vzdélavani vE. digitalnich
ucebnich materiald, které jsou sdileny pedagogy Skol na rtznych portalech (napf.
dumy.cz). NF v této oblasti spoléha piedev§sim na komplexnost a provazanost svych

ucebnic, které jsou sestavovany a kontrolovany odborniky z riznych oblasti. [84]

5.6.3 Hodnoceni vysledku externi analyzy

Matice EFE (tabulka 3) pomtze zhodnotit, které z faktorti tohoto prostiedi maji nejveétsi

vliv na strategii podniku. Nasledujici tabulka shrnuje zjisténé poznatky.

Tabulka 3: Matice EFE

| Faktor | Véha faktoru | Stupeti vlivu | Vaz. primér

Prilezitosti (O)

Socialni faktory — Priliv novych
O1 | studentii a vina migrantskych

rodin 0,12 4,00 0,48
O2 | Digitalizace skolského systéemu 0,09 1,00 0,09
O3 | Dotacni programy MSMT 0,10 3,00 0,30
04 Novy zpusob financovani ucebnich

materidali (rodice, firmy) 0,13 4.00 0,52
05 | Vcasné zachyceni pozadavkii trhu 0,09 2,00 0,18

Hrozby (T)

T1 | Vyvoj sazeb DPH 0,07 1,00 0,07
T2 | Regulace MSMT, viddni restrikce 0,12 3,00 0,36
T3 | Knizni piratstvi 0,08 1,00 0,08
T4 | Vysoce konkurencni prostredi 0,11 3,00 0,33
TS | Vyskyt substitucnich produktii 0,09 2,00 0,18

Celkem 1 2,59

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Strategicky zamér NF vykazuje stiedni citlivost na vlivy externiho prostfedi s hodnotou
2,59. Nejvyznamngjsi prilezitost predstavuje O1 a O4 s vazenym primérem 0,48 a 0,52.
Naopak zasadni hrozbu predstavuje T2 a T4 s vazenym pramérem 0,36 a 0,33.
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5.7 Interni analyza

Cilem interni analyzy je posouzeni faktorii, které miize NF do jist¢ miry korigovat,
spolu s nalezenim silnych a slabych stranek firmy. Setfeni bylo provedeno v oblastech
managementu, marketingu, informacnich systémd, financi a vyzkumu a vyvoje. Zasadni
vlivy plynouci z analyz vnitiniho prostfedi shrnuje matice IFE. Zjisténé poznatky jsou

zohlednény pii volbé strategic SWOT analyzy v kapitole 5.8.

5.7.1 Management

NF prochazi v sou€asnosti velkym mnoZzstvim organizacnich zmén v disledku hledani
optimalniho modelu ¢lenéni organizace. Aktualni model organiza¢ni struktury je stale
vV procesu zmén scilem vétsi provazanosti jednotlivych oddéleni, predevsim
marketingového spolu s obchodnim. Dal$im divodem zmén je nové vznikly portal
FRED, jehoz existence v rodin¢ FRAUS podmiiiuje nutnost vzniku samostatné divize.
Doslo tedy k rozdéleni tradi¢ni divize na divizi zabyvajici se ti§ténymi a interaktivnimi

materialy, a na druhou podporujici online vzdélavani. [84]

V Cele spolecnosti se nachazi feditel a jednatel, jiz zminovany majitel NF, pan Ing. Jifi

Fraus. Skupina FRAUS se celkové déli na 5 samostatnych divizi (oObrazek 18):

e Vzdélavaci portal — FRED (realizace projektu, obchodni a marketingové strategie),

e Ucebnice — Redakce (smluvni zajisténi a ptiprava projektt, koordinace Cinnosti,
monitoring a analyzy oboru), Marketing (marketingové analyzy, plany, rozpocty,
reklamni ¢innost, PR, prezentace produktt), Obchodni oddé€leni, Fakturace,
Logistika a Zakaznickd podpora (aktivni obchodni ¢innosti, vymahéani pohledavek,
planovani objemu dotiski, skladovani, zdkaznicky servis),

e Servisni stfediska — Sprava ICT, internich a vyrobnich procesti, EPC, Finance
a Personalistika,

e Knihkupectvi FRAUS (prodej knizni produkce v knihkupectvi a zpracovani nabidek
pro vzd¢lavaci instituce),

e Digital publishing — FRAUS MEDIA, s.r.o. (prodej elektronickych knih
prostiednictvim e-shopu flexibooks.cz, ptiprava projekti na zakazku, koordinace
¢innosti a smluvni zajiSténi projektd, vyvoj SW a jeho testovani, monitoring

a analyzy oboru). [83]
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Obrazek 18: Organizaéni struktura NF

FRAUS Nakladatelstvi FRAUS, s.r.o.
MEDIA, s.r.o.
Jednatelé Jednatel
Asistent/ka
| vedeni
> . | ' z
DIGIEAL VZDELA\,IACI REDAKCE MARKETING OBCHOD SPRAVAICT, EPC KNIHKUPECTVI
PUBLISHING PORTAL PROCESY
S ’ [ . — | |
EDU APPS PRJMARNI LOGISTIKA PRODUKCE flvNANCE A’
SKOLY TISKU UCETNICTVI
| [ | | |
SW vyvoj SEK.UNDARNI FAKTURACE ERERAVA PERSONAL.
SKOLY TISKU
JAZYKY ZAKAZNICKA
PODPORA

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [83], 2016

Planovani ve spole¢nosti probihd ve vétsing pripadi pouze na taktické urovni, tedy na
obdobi 2-3 let. Jednotlivé plany jsou dale rozpracovavany na operativnich urovnich
danymi pracovniky firmy. Dlouhodobé planovani probiha pouze tstni formou a podili
se na ném majitel spole¢nosti spolu s fediteli jednotlivych oddéleni (plany 4-5 let

doptedu a dlouhodobé vize). [84]

V nakladatelstvi je zaméstnano ptiblizné 80 kvalifikovanych pracovniki, kde témér dvé
tretiny zastupuji Zeny. Kromé vlastnich pracovniki je firmou najiméano velké mnoZstvi
externistli z fad profesiondlnich redaktorti, autorti, IT odbornikii, SW vyvojait apod.
Zakladni systém odménovani zaméstnanctim piinasi flexibilni pracovni dobu, pfispévky
na stravovani a zahrnuje urcit¢é formy osobniho i profesniho rozvoje. Nektefi
zameéstnanci jsou vybavovani sluzebnimi telefony, pocitaci nebo tablety (napt. odborni

konzultanti NF). [84]

5.7.2 Vyroba

V souvislosti s ¢innosti, jez provadi NF, je existence vyrobniho odd€leni nezbytna.
Tiskové sluzby jsou provadény vybranymi spole¢nostmi na zéklad€ outsourcingu.
Pracovnici vyrobniho oddéleni NF komunikuji, monitoruji, méfi, kontroluji
a vyhodnocuji tuto spolupraci. Vyhodou outsourcingu v ramci tiskaiského prostiedi je

relativné univerzalni sluzba, ve které je mozné prakticky zanedbat technické odliSnosti.
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Dulezité je vSak dodrzet specificka feSeni dan¢ho dodavatele. Pfi vyrobé se projevuji

zna¢né Uspory z rozsahu a nékteré materialy tiskne NF i na vice let dopiedu. [84]

5.7.3 Informacni systémy

Spolecnost vyuzivda zejména k obchodnim a marketingovym ucleliim vlastni
marketingovy informacni systém, ve kterém jsou shromazd’ovany informace
o zékaznicich, konkurenci, aktualnich nabidkach NF, prodejich apod. Pted rokem 2016
bylo mozné v systému naleznout hned nékolik zakladnich nastroji — ucetni databazi
ESO9, licen¢ni webovy portal FlexiLearn, software M-Data a v neposledni fad¢ e-shop
elektronické produkce. Pracovnici marketingu a dalSich odd¢leni se casto setkavali
S ptebytecn¢ velkym mnozstvim nepotiebnych informaci nebo naopak s absenci téch
dulezitych (napi. pro Géely marketingu chybély informace o kone¢ném zakaznikovi).
Od roku 2016 doslo ve spole¢nosti k zavedeni CRM pod nazvem FRAUSCENTRAL-
CRM vramci zavedené¢ho informacniho systému ESO9. Nova aplikace slouzi
k podpoie a lepsi provazanosti ¢innosti obchodnich konzultantii, zakaznického servisu
a managementu NF. Kromé¢ tcetnich a finan¢nich operaci pokryva systém napt. proces
nakupu, prodeje, jejich fakturace, evidence, reklamace k dodavatelim a od odbérateld,
skladovani, servis, personalistiku, evidovani majetku, manazerské vystupy (napf.

vykazy CF) a dalsi. [83] [84]

5.7.4 Finan¢ni analyza

Pro lepsi prehled o financni situaci jsou v nasledujici tabulce 4 zachyceny vybrané
ukazatele finan¢ni analyzy. Jedna se o rentabilitu trzeb a vlastniho kapitalu, ukazatele
likvidity a celkovou zadluZenost. Nakladatelstvi Alter, jako jeden z nejvétSich
konkurentti, bylo autorem prace spoleéné¢ s NF podrobeno finan¢ni analyze pro lepsi
predstavu o prosperit¢ podniku. Veskerd data jsou ziskana z dostupnych vykazl

jednotlivych spolec¢nosti v obdobi 2011-2014. [62] [63]
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Tabulka 4: Vybrané ukazatele finan¢ni analyzy Nakladatelstvi Fraus a Alter

Spol. Nakladatelstvi Fraus Nakladatelstvi Alter
Obdobi | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Ukazatele rentability
ROS (v %) 10,46 | 9,43 | 14,69 | 7,98 | 14,96 | 18,33 | 21,84 | 22,52
ROE (v %) 13,18 | 948 | 1460 | 7,59 | 791 | 932 | 12,06 | 12,23
Ukazatele likvidity
1. stupen 2,44 | 3,18 3,62 3,34 | 2,28 | 1520 | 3,98 | 19,55
1I. stupen 3,17 | 3,89 4,12 392 | 2,56 | 16,56 | 4,22 | 21,34
111 stupen 7,79 | 8,05 7,65 781 | 493 | 29,02 | 6,31 | 33,08
CPK. . 80,86 | 91,60 | 100,53 | 98,05 | 36,50 | 47,41 | 46,22 | 53,81
(vmil. K¢)
Ukazatele zadluzenosti
Reg:)rat'o 1143 | 11,34 | 1155 | 11,07 | 1309 | 12,51 | 11,39 | 10,49
Zdroj: Vlastni zpracovani dle [62] [63], 2016
Pro vypocet ukazatelii rentability byly pouzity nasledujici vzorce:
ROS = Cisty zisk (EAT) 1
- Triby (1)
kde: EAT ... Cisty zisk (Earnings After Taxes),
ROS ... rentabilita trzeb (Return On Sales).
ROE = Cisty zisk (EAT) )
" Vlastni kapital 2)
kde: ROE ... rentabilita vlastniho kapitalu (Return On Equity).

Jednotlivé ukazatele nabyvaji od roku 2011 kladnych hodnot diky ziskovému

hospodareni obou spolecnosti. Rentabilita trzeb (ROS) vyjadiuje podil ¢istého zisku na

jednu korunu trzeb, tedy ziskovou marzi spolecnosti. Rentabilita vlastniho kapitalu

(ROE) pak vyjadiuje hodnotu Cistého zisku, ktery pfipada na korunu investovaného

kapitalu ze strany vlastnikli. U NF v porovnani s nakladatelstvim Alter byl vykazovany

zisk jednotlivych let pomérné kolisavy. V roce 2012 vykazovalo NF ztraty v souvislosti

s poklesem prosttedkit ONIV, které mohly Cerpat Skoly na ndkup ucebnic a dalSich

materidlii. Protoze NF nabizi produkty za vys$i ceny nez Alter, reflektovala se tato

skutecnost 1 do VH spole€nosti. Zékaznici byli limitovani omezenym rozpoctem

a upfednostnili tak konkurenci. Propad v roce 2014 souvisi s jiz zmiflovanym zahajenim

projektu FRED. [16]
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Ukazatele likvidity byly vypocitany podle vzorcu:

Finanéni majetek

Likvidita I. stupné (okamzitd) = Kratkodobé zivazky (3)

Likvidita IL st . hotovd) = Obé&ini aktiva—Zisoby 4
tkvidita I1. stupné (pohotova) = Kritkodobé zdvazky (4)
g o ey Obézni aktiva

Likvidita IIL. stupné (béznd) = (5)

Kritkodobé zavazky

Cisty pracovni kapital (CPK) = Obézna aktiva— Kratkodobé zavazky (6)

Okamzita likvidita (I. stupn€) se optimalné pohybuje nad hodnotou 0,2. NF ve vSech
analyzovanych letech spliluje doporucenou hodnotu a nepotyka se S vyraznymi
problémy se splatnosti svych zavazki fadné a vcas. Stejné tak Alter, které ale v roce
2012 a 2014 vykazuje extrémné vysoké hodnoty u vSech likvidit, za ¢imz stoji
markantni snizeni kratkodobych zavazka pfi relativné stejnych hodnotach kratkodobého
finan¢niho majetku, obéznych aktiv i zasob. Oproti okamzité likvidité vylucuje likvidita
II. stupné z vypoctu zasoby a nedokoncenou vyrobu. U obou spole¢nosti jsou hodnoty
pohotové likvidity opét vyrazné nad optimdlnimi hodnotami (1-1,5). Vysoké hodnoty
obecné zpusobuji neefektivnost vyuziti vlozenych prosttedkt a negativni ovlivnéni
rentability. BéZzna likvida (III. stupeit) vykazuje obdobné jako v pfedchozich ptipadech
ptili§ vysoké hodnoty (doporu¢ované rozmezi 1,5-2,5). Nakladatelska ¢innost s sebou
vaze velké mnoZstvi ob&znych aktiv a NF zadrzuje obzvlasté¢ velké mnoZstvi zasob
zbozi v dusledku tisku uc€ebnic a dalSich publikaci na nékolik let dopfedu (fadoveé
miliony K¢). K hodnotam likvidit pfispiva také vysoky vlastni kapital spolecnosti
a vazanost velkého mnozstvi prostiedkil na bankovnich tétech. Cisty pracovni kapital
dokresluje situaci okolo likvidity a poukazuje na ¢ast aktiv, kterd je financovana
dlouhodobymi zdroji (vlastnimi i cizimi). V obou analyzovanych firmach jsou hodnoty
kladné, coz dokazuje, ze nakladatelstvi nemaji problémy s likviditou a disponuji
potfebnym mnoZstvim obéznych aktiv ke kryti svych kratkodobych zavazkl. Vysoké

hodnoty jsou opét zptisobeny pfedevsim drzbou znacného mnozstvi zasob. [16]

Ukazatel debt ratio (ukazatel celkové zadluzenosti), byl spocitan na zakladé vzorce:

Cizi zdroje

Celkowvi aktiva

Debt ratio = @)

Vysoké hodnoty celkové zadluZenosti (debt ratio) ovliviiuji riziko véfiteld. Obé
spolecnosti ale dosahuji pfiznivych hodnot dané¢ho ukazatele, ktera se doporucuje
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udrzovat pod hladinou mensi nez 0,5 (tedy 50 %). Nizka ucast ciziho kapitalu od roku
2013 ptispiva k nizkym hodnotdm. Spole¢nost by méla zvazit moznost jeho zapojeni
jako levnéjsi zdroj financovani, ktery by mohl zvySovat rentabilitu spolecnosti.
Zadluzenost je na velmi nizké urovni a patrny je i mirné klesajici trend zadluZenosti

(vyrazngji u Alter). [16]

Z provedenych vypocti lze usuzovat o pomérné prosperité podniku a finanénim zdravi.
NF dosahuje ptiznivych hodnot ve vSech analyzovanych oblastech, urcité¢ vykyvy jsou
spojeny s provadénim specifické podnikatelské ¢innosti. Z okolnich vlivii se za posledni
roky nejvice projevily zasahy statu ohledné vyvoje prostifedki ONIV, coz se projevilo

na hospodareni spolecnosti v roce 2012.

5.7.5 Vyzkum a vyvoj

Oddéleni vyzkumu a vyvoje se nachazi pod spravou dcefiné spole¢nosti Fraus
Media, s.r.o. Od zacatku jeho fungovani se zaméfuje na elektronické materialy, které
podporuji rozvoj vzdélavani. Pravé zde dochdzi k obohacovani vSech i-ucebnic
z produkce FRAUS o multimédia jako audionahravky, fotografie, odkazy do jinych
tituld, cviCeni, materialy urCené k tisku apod. Mimo jiné sem spada také sprava,
testovani a aktualizace vSech aplikaci NF. Tym vyvojart tvofi mala skupina internich IT
pracovnikll z diivodu pomérné¢ omezenym kapacitdm a nizké obsazenosti aktudlnich
pozic vyzkumu a vyvoje. Z toho diivodu jsou NF najimani odbornici z fad externistd.
| pfesto, ze pracovnici odvadéji vysoce kvalitni praci, vaze s sebou toto rozhodnuti
zna¢né finanéni vydaje, nutnost fizeni vztahu a riziko nekontrolovatelnych toku

vnitinich informaci mimo podnik. [84]

5.7.6 Marketing

NF ma vyhrazeno vlastni marketingové oddéleni, jehoz uspéch mé velky podil na
obchodnich vysledcich spolecnosti. Marketing se ve spolecnosti déli na interni, kde se
nachazeji marketingovi specialisté (back-office) a externi marketing, ve kterém
pracovnici vystupujici jako odborni konzultanti spole¢nosti (OK) a obstaravaji piimy
kontakt se zakazniky (front-office). V soucasnosti spole¢nost disponuje celkem
6 konzultanty pro obecné predméty a od roku 2016 dalSimi 5, orientovanymi Cisté na
cizojazytné publikace. Naplni prace OK je navstéva jednotlivych Skol s cilem

predstaveni aktudlni nabidky NF spolu s poskytnutim poradenskych cCinnosti. Diky
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jejich ptisobeni piimo ve skoldch mohou odbératelé v koneéném dusledku prehodnotit
své pozadavky, proto museji byt spolecnosti patiicné proskolovani. Jelikoz nemusi byt
ucitel¢ ¢i feditelé naklonéni ke zméndm (naptf. z diivodu zvyklosti uzivat stejné
vzdélavaci materidly urcité znacky), jsou konzultanti NF velkou konkuren¢ni vyhodou.
Pro pedagogy a dal§i z4ymové skupiny neptedstavuji obchodniky, ktefi je ,,tlaci
k nakupu, jez by za normalni situace neuskutecnili, pravé naopak. Profesionalni pfistup
prameni v pomoci naleznout ty nejvhodnéjsi materialy pro jejich vyuku s cilem usnadnit
praci vSem zainteresovanym osobam. Komunikace se Skolami a podpora pedagogt patii
mezi nejsilnéjsi stranky spole¢nosti. Oproti tomu znacnou zménou by mélo podstoupit
osloveni samotnych studentli a jejich rodic¢t, kde NF pomérné zaostava za konkurenci.
Marketingové oddéleni spolecnosti pracuje v uzkém spojeni s oddélenim obchodnim
a zabyvd se vSemi slozkami marketingového mixu, od produktu pies distribuci,
stanoveni cenové politiky az k vySe uvedené komunikaci s cilovymi skupinami
zakaznikd. Do jeho kompetenci patii také sprava e-shopu nakladatelstvi, zajisténi
provozu celkem 11 Informaénich center FRAUS po celé Ceské republice, kooperace pti
jednéni s distributory a knihkupci, analyzy a zpracovani zpétné vazby od uciteld,
piiprava a realizace seminaft, konferenci a letnich Skol a v neposledni fad¢ lektorska

¢innost. Analyzou marketingového mixu se zabyva samostatna kapitola ¢. 5.7.7. [83]
[84]

5.7.7 Analyza marketingového mixu

Uvedena analyza marketingového mixu je soustifedéna na produktovou, cenovou,

distribu¢ni a komunikac¢ni politiku produkti NF.

Produktova politika
Vnitrni vrstva

V analyzované spole¢nosti se vyskytuji produkty hmotného i nehmotného charakteru.
Hlavni pfinos vzdélavacich materiald znatky FRAUS tkvi v moZnosti zvySeni vzdélani
kone¢nych spottebitelti, prohloubeni jejich znalosti a ziskavani novych poznatkt
V urCité oblasti. Primarnim cilem online portalu FRED je nabidka velkého mnoZstvi
provéfenych multimedialnich vyukovych materialti a Gspora €asu ucitell pii piiprave
jejich vyuky. V ramci poskytovani sluzeb evaluace je zdkladnim cilem zkouméni

mentalniho vyvoje ¢eskych zakil a zp&tna vazba na celkové skolstvi v Ceské republice.
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Sluzby evaluace tak davaji moznost zkvalitnit nabizené produkty zakaznikim podle

jejich aktualnich potieb a pozadavku. [83] [84]
Stredni vrstva

Produkty oznafené znaCkou FRAUS (obrazek 19) maji n¢kolik vyhod, ke kterym
dozajisté patii otazka kvality. Vysokd nabizend uroven kvality souvisi s jejich
oveétovanim z hlediska metodologie a spravnosti obsahu nejriznéj§imi externimi
odborniky, redaktory, autory, pedagogy a povéfeného tymu NF. Jednotlivd témata
spliuji po obsahové strance pozadavky Ramcovych vzdélavacich programt a na kvalité
pridavaji také obdrzena tuzemské i mezinarodni ocenéni spolu se ziskanymi dolozkami

MSMT. [84]

Obrazek 19: Logo — Nakladatelstvi Fraus

Zdroj: [48]

Ucebnice piedstavuji nositele informaci, myslenek ¢i nazord. Podle specifickych
pozadavku kazdého autora je vytvaien jejich obal. Na obalu se podili redaktor, ktery zna
jeji obsah, grafik, ktery zpracovava vizualni podobu a marketingovi pracovnici, kterym
se predkladd navrh obalu. V nékterych ptipadech mohou byt pozadavky jasné
stanovené, v jinych pak dostava grafik vétSi prostor pro vlastni tvorbu. Navrhy se
predkladaji po nékolik kol, mezi kterymi se obal dotvafi do takové podoby, aby
odpovidal marketingovym ucelim a spliioval vSechny nalezitosti pozadované autorem.
Kazda z ucebnic, v¢. interaktivnich, disponuje riznymi dopliiky jako pracovni seSity,
ptirucky pro ucitele, CD, audionahravky (ve formé mp3), cviCeni, testy, webove

odkazy, videa, obrazky, mezipfedmétové odkazy a dalsi ptidané dokumenty. [84]

Pro sviij specificky design — rizovou a zelenou barvu — je zndmy online vzdélavaci
portal FRED (obrazek 20). Na rozdil od ostatnich produkti ma v NF ptidéleného
vlastniho grafika, ktery navrhuje veskeré zmény v designu. Na vzniku online produktu
se podilely Ceské 1 zahrani¢ni instituce, které¢ se zaméfuji na produkei videi, animaci
a dalSich materidlt s nastavitelnymi parametry vhodnych pro danou vyuku, a vice nez
sto odbornikli a pedagogi, ktefi se specializuji na zkoumani odborné stranky a jejich
dalsi zpracovani. O kvalité a spravnosti materialli rozhoduje odborna redakce, kterou

predstavuji ucitelé, metodici a didaktici. Kazdy vlozeny materidl prochéazi alespon
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Ctyfstupiovym testovanim. Redaktofi postupné ptidavaji popisky, klicova slova
¢i naméty pro vyuku tak, aby uleh¢ili ucitelskému sboru praci s vyhledavanim

a umoznili okamzité pouziti materiald ve vyuce. [84]

Obrazek 20: Logo — vzdélavaci portal FRED

0,0 Fred

Nechte se inspirovat
Zdroj: [42]
Uceleny systém testovani studentl piedstavuje evalua¢ni nastroj KALIBRO (obrazek
21), ktery je zahrnut do portfolia NF kvili jeho proklamované kvalit¢ a dlouholeté
pusobnosti a zkusenostech na ¢eském trhu. Externi pracovnici NF postupné sbiraji data
o mentalnim vyvoji studentl zdkladnich 1 stfednich Skol, diky kterym jsou nésledné
schopni vytvofit ufebnice pfimo na miru. Po jednotlivych Skolach rozesilaji tito
pracovnici evaluac¢ni bali¢ky. Jejich obsahem jsou srovnavaci testy, dotaznikova Setfent,
odborné seminaie pro ucitele, online podpora prace pedagogii, metodické materidly
a dalsi doplnkové sluzby. Od zacatku spoluprace (od roku 2015) jsou vedeny statistiky,
které se promitaji v dalSich generacich ucebnic. Ptikladem lze uvést situaci, kdy diky
vysledkim od spole¢nosti Projekt KALIBRO, s.r.o. byly zjistény problémy déti
S porozuménim textu. Tato skuteCnost dala nasledné podnét ke zméné tfady citanek,

ve kterych pribylo uloh zamétenych na interpretaci textt. [83] [84]

Obrazek 21: Logo — Evaluaéni nastroje KALIBRO

[A81IAY

KALIBRO
Zdroj: [47]
Vnéjsi vrstva
Pti dodavkach jednotlivych produkti do Skol jsou poskytovany sluzby odbornych
konzultanti NF, bezplatné seminafe, konference a letni Skoly pro pedagogické
pracovniky, zakaznickd telefonni podpora, moZnost navstiveni Informacnich center
FRAUS po celé CR nebo Knihkupectvi FRAUS. Odborni konzultanti jsou vysoce
kvalifikovani pracovnici, ktefi jsou k dispozici pro zdkazniky ve vSech regionech CR,
doporucuji, zaptjcuji a prezentuji produkty a tituly NF, zajiStuji poprodejni servis,
instalaci pfimo ve $kolach, organizuji seminaie a zaSkoluji pedagogické pracovniky.
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Zejména jejich aktivity vazou vysoké marketingové néklady, které se poté odrazeji na

kone¢né cené nabizenych produktii a sluzeb. [84]

Cenova politika

U vsech produkti NF se ceny pohybuji pomérné vysoko oproti nabidce konkurentt. Do
svého Sirokého spektra aktivit zahrnuje cinnosti jak vydélecné, tak i naopak
poskytované zdkaznikiim zcela zdarma. Samotna tvorba ceny predstavuje v nejveétsi
mife jakysi konsensus mezi vedenim spolec¢nosti spolu s obchodnim a marketingovym
oddé€lenim. Stanoveni cen pfedchazi realizace analyz trhu, komparace se zahrani¢nimi
cenami obdobné nabidky a jeji pfizptisobeni aktualnim pozadavkiim na ¢eském trhu
sohledem na kupni silu domacnosti. U ucebnic, v¢. interaktivnich nastavuje NF
pfevazné tzv. Batovské ceny, které konci ¢islici 9. Jedna se o psychologické nastaveni
cen, protoze v zékaznikovi utvaieji dojem, Ze nakupuje urcity produkt za ptiznivéejsi

cenu (levnéji). [84]

Pro novy portal FRED zvolila spole¢nost cenovou strategii vysokych cen. V soucasnosti
prosazuje tzv. strategii sbirdni smetany, kdy byla zdmérné zvolena vyssi cenova hladina,
jelikoz online podpora FRED je na ¢eském trhu zcela ojedin€lym produktem. Na trhu je
nabizen za 990 K¢ na jeden Skolni rok pro jednoho ucitele. Ve Skolnim roce 2015/2016
byl projekt spustén na vybranych Skolach v pilotni fazi zdarma, pfi které se pravidelné
provadely vyzkumy a analyzy trhu. OK navstévovali jednotlivé Skoly a zkoumali
pfedem piipravené modely. ZjiStovana byla napf. celkova spokojenost pedagogl
snovym online pracovnim prostiedim, akceptovatelnd cena a moZné zpisoby
financovani projektu po ukondeni testovaci faze. Setfeni vSak nebylo celoplo§né
a osloveno bylo okolo 200 Skolnich instituci. Protoze je systém podpory, ktery nabizi
FRED naprosto béznou soucasti v zahrani¢i, kde je uspéSny, byla pfijatelnost trhem
o¢ekavana i v Ceské republice. Zda je nebo neni Gesky trh piipraven na zapojeni online

podpory vzdélavani do vyuky, je prozatim nejasné. [84]

V oblasti evaluace nasleduje spolecnost strategii nizkych cen, konkrétné pomalou
penetraci trhu, kterd by zejména v budoucnu mohla znamenat ziskdni konkurenéni
vyhody v mozZnosti tvorby vzdé€lavacich materidlli vice na miru studentim. Ceny
evaluacnich balickli se pohybuji od 59 K¢ do 149 K¢ za zaka, podle vybéru balicku.
V cené je zahrnuto 1 zpracovani testli, které zpétn¢ zasila dana Skola povéfenym

pracovnikiim NF. Doplitkové sluzby nad rdmec balickll jsou pak zaméfeny na ucitele
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(800 K¢& — seminaf ,, Evaluace v mé tridé*) nebo na celou tiidu (1 000 K¢ — program
., Uceni s chuti ). [38]

Distribuéni politika

Dostupnost produktl pro zékazniky je ve vysoce konkurenénim prostiedi velice
dalezitym aspektem. Distribuce v NF probiha ke koncovym zdkazniklim obéma sméry,
tedy pfimou i1 nepfimou formou a jejim pribéhem se zabyvd marketingové oddéleni
v uzké spolupraci s obchodnim. Pro jednotlivé ucebnice nabizi snadnou a jednoduchou
moznost realizace nakupu pies zcela novy e-shop. Tisténd produkce je dostupna na
oficialnich strankach NF a interaktivni uéebnice se nachazeji v e-shopu Flexibooks,
ktery spravuje spolecnost Fraus Media, s.r.o. V obou piipadech poskytuje nakladatelstvi
ruzné slevové akce, napft. pfi registraci na strankach NF ziskd zdkaznik 10% slevu nebo
moznost vypijcky e-titulu na maximalné 30 dni za zvyhodnénou cenu. Pouze ptimou
distribuci uplatituje nakladatelstvi u portalu FRED a v ramci sluzeb evaluace. Oba
produkty jsou distribuovany piimo Skoldm bez jakéhokoliv mezi¢lanku pomoci OK

nebo formou piislusnych e-shopt. [37] [83]

Neptimé forma distribuce pomoci dalSich distributori a mezi¢lanki pfindsi NF nejvétsi
¢ast obratu (pfiblizné 60 % u tisténé produkce). NF vyuziva napft. vlastni Knihkupectvi
FRAUS v Plzni a nabizi vice nez 20 tisic tituli z riznych oblasti. Obdobné jako
Vv situaci prodeje prostfednictvim e-shopu, maji 1 zde zadkaznici pii doprodeji nebo
z jinych divodl (mechanické poSkozeni aj.) narok uplatnit rizné slevy 20-70 % na

vybrané tituly. [84]

Komunikacni politika

Velmi dilezitou roli hraje zvolena komunikacni strategie NF. U konec¢nych uzivateld,
jakymi jsou studenti a rodice, prozatim nerealizuje Zddnou pfimou komunikaci, ac¢koliv
je zde velky potencidl pro zlepSeni vysledkl podniku pfi jejich lepSim osloveni. K témto
cilovym skupinam se dostavaji informace zprostiedkovang, vétSinou od ucitelit nebo
teditelti kol a jejich zacileni je tak nedostatecné. Tento postoj nese velké riziko, ze se
potiebna sdéleni nedostanou az k pozadovanym koncovym uzivateliim, popt. dostanou,
ale v neadekvatni podob¢. Silnou strankou je naopak dosud efektivni komunikace
probihajici se Skolami a pedagogickymi pracovniky pomoci odbornych konzultantd,

ktefi buduji a rozvijeji vztah s t€émito zdkazniky. NF vyuziva vSechny zakladni néstroje

62



komunika¢niho mixu, jako osobni prodej, reklama, podporu prodeje, pfimy marketing
nebo PR. [84]

Reklama

Pro zviditelnéni svych produktl vyuziva spolecnost tiskova, vysilaci a elektronicka
média. V nejvétsim zastoupeni zvysuje povédomi o svych vyrobcich a sluzbach ptes
internet, za pouziti kandlu Facebook, Twitter, webovych stranek NF a dalSich
obchodnich partneri. Na riznych internetovych strankdch je mozno shlédnout
bannerovou reklamu, nejvice na oficidlnich strankdch NF (sekce ucebnic) a na dalSich
vzdélavacich serverech, kde miize efektivné cilit na ucitele a feditele (napf.

ucitelskenoviny.cz, internetové stranky). [84]

Tiskova reklama je pro NF spiSe zaleZitosti posilovani image a budovani znacky
v souvislosti s PR aktivitami. Pravidelné inzerce jsou piistupné na webovych strankach
ceskaskola.cz, blesk.cz, novinky.cz, eLogistika.info, pravo.novinky.cz, scienceword.cz,
permanentilisty.cz atd. Z tisku jde o noviny Pravo, Instinkt, MF Dnes, Hospodaiské
a Lidové noviny nebo Brnénsky denik. Nakladatelstvi se objevuje také ve vysilacich
médiich, napf. pti obdrZeni ceny za nejlepsi evropskou uéebnici Hudebni vychovy byly
reportaze vysilané v televiznim prenosu CT1 a ve zpravodajstvi Ceského rozhlasu
Plzen. [40] [43]

Osobni prodej

Forma osobniho prodeje je pro NF specifickou cCinnosti, ve které se odliSuje od
Konkurence pusobenim zmifiovanych odbornych konzultanti na $kolach. Dilezitou
funkci zastava 11 Informacnich center FRAUS, ve kterych mohou zakaznici ziskavat
aktudlni pfehled o novinkach v oblasti vzdélavani, shlédnout kompletni sortiment
vzdélavacich materialti a pomucek, vEetné moznosti jejich zaptjceni, vyzkouset si praci
s vyukovym softwarem, elektronickymi produkty a s dal§imi modernimi technologiemi,
zakoupit vzorky ucebnic za zvyhodnéné ceny nebo vyuzit konzultaci a diskuzi
s odborniky a menSich konferenci kfeSeni nejriznéjSich problémt. Obrazek 23
zobrazuje teritoria 6 OK pro obecné predméty z produkce NF spolu s lokaci
Informacnich center FRAUS v CR. [35]
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Obriazek 23: Rozmisténi Informaénich center FRAUS a OK v CR

Zdroj: [35]

Direct marketing

Z nastroju pfimého marketingu pouziva NF pfevazné katalogy, kdy rozesild své edi¢ni
plany do viech kol po celé CR. V mensim mnozstvi pak direct mailing, kde rozesila
brozury a rtizné pozvanky napf. na konané seminaie a konference cilovym skupinam.
Pravidelné rozesilani informaci o novinkdch zprodukce NF je pomoci

personifikovanych newsletterd a pravidelnych bulletint. [84]

Podpora prodeje

Nastroje podpory prodeje jsou dulezitou soucasti marketingovych aktivit NF. Pro
stimulaci nakupu uplatiiuje Sirokou podporu — vzorky produktli, rabaty, vyhodné
balicky, soutéZe, darky, vé&rnostni programy (pro Partnerské Skoly FRAUS),
cross-selling nebo podporu v misté prodeje (Informacni centra a Knihkupectvi FRAUS,
OK). Zaméstnanci se béhem roku uéastni také riznych veletrhi a vystav po celé CR
I v zahrani¢i. Pravidelnou ucast potvrzuje NF na kniznim veletrhu Svét knihy a na
mezinarodni roviné pak napf. na veletrzich ve Frankfurtu nad Mohanem, kde ziskalo jiz

fadu vyznamnych ocenéni. [84]
Public relations (PR)

Mezi interni formy PR patfi informovani zaméstnancli o novinkich rozesilanim
newslettert a internich ¢tvrtletnich bulletinii v elektronické podobé, které dostava kazdy
zameéstnanec. Manazefi a jednotlivi pracovnici se setkdvaji pravidelné na raznych
poradach, kde prezentuji aktudlni dosazené vysledky a plany zmén pro dal§i obdobi
(vétSinou na taktické urovni). Externi komunikace byla nastinéna jiz u reklamy, kdy je
navazana spoluprace s riznymi redakcemi tisténych periodik. Komunikace neprobiha
pouze formou placené inzerce, ale zahrnuje také dilezité PR aktivity, které posiluji

vztahy s vetejnosti. Nejvice je tato forma aktivit prosazovana v souvislosti s produktem
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KALIBRO, prostfednictvim ¢lanki v nejriznéjSich elektronickych novinach. PR je
zajisStovano externi agenturou MEDIACOM, ktera predkladd NF plan PR aktivit vzdy
pro nasledujici rok. Agentura sepisuje komercni ¢lanky, které si vybiraji konkrétni
média podle jejich atraktivity. Protoze se NF pohybuje v oblasti vzd¢lavani, je pro
Sirokou vefejnost tématem velice blizka, zajimavd a vyhledavana. Rocéné jsou
realizovéany tiskové konference s ucasti novinafi, ktefi mohou klast aktualni dotazy
K ur¢itym produktim, sluzbam, modernim trendim ve vzdélavani nebo aplikaci ICT
technologii ve vyuce. Pro posilovani pozice NF na trhu je spravné osloveni odborné

i Siroké vefejnosti prioritou. [83] [84]

5.7.8 Portfolio analyza

V otazkdch vybéru spravnosti produktové strategie jsou analyzovany strategické
podnikatelské jednotky pomoci matice BCG (obrazek 24), které jsou rozdéleny podle
aktualniho tempa ristu na trhu a relativniho trzniho podilu. Hodnoceny byly nasledujici
SBU:

e ti3téné udebnice pro 1. stupeii ZS,

e ti3téné udebnice pro 2. stupeii ZS a viceleta gymnézia,

e Ulebnice pro 3. stupeit SS a G&tyFleta gymnazia (interaktivni matematika, ti§téné
ucebnice ¢eského jazyka a cizich jazyki),

e Ucebnice ciziho jazyka (dovoz),

e encyklopedie Co, Jak, Proc,

e slovniky,

e Z4jmova literatura,

e interaktivni ucebnice,

e vzdélavaci portal FRED,

e evaluace (Projekt KALIBRO, s.r.0.). [84]

Mezi hvézdy v portfoliu NF patii dozajisté interaktivni ucebnice nakladatelstvi.
Zastoupeny podil na trhu patii mezi nejvyssi ve srovnani s konkurenci i proto, ze NF
pfislo s touto mysSlenkou na Cesky trh jako prvni. Interaktivni vyuka patii v ceském
Skolstvi mezi perspektivni formu vyucovéni, kdy je studentim nabidnuta moZznost
zdbavnéj$i a kreativnéjSi vyuky nez za dob pouze tiSténych materidla. V disledku

neustalého zvySovani poctu interaktivnich zatfizeni ve Skolach lze pfedpokladat, Ze se
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I-u¢ebnice budou stale vice implementovat do bézného Zzivota studentd v relaci

s aplikaci moderni vyuky.

V otazkach budouciho vyvoje je nejistd oblast online podpory FRED, evaluace
a ucebnic cizich jazykl. Sekce otaznikli s sebou pifinasSi vazanost vetstho mnozstvi
finan¢nich prostiedkli a rizikovost budouciho pfijeti zakazniky. Stejné jako portal
FRED, zapojeni se do testovani zak i role distributora anglického a Spanélského jazyka

je pro NF pomérné€ nova a budoucnost téchto produktii je tak prozatim nejista.

Vysokou stabilitou na trhu se vyznaduji udebnice pro oba stupné ZS a ¢ast viceletych
gymndazii. Na objemu prodejl, resp. trzeb se vyrazné pricinuji pracovni sesity, které
maji téméf tretinovy podil na celkovém obratu organizace. Tyto produkty jsou velice

oblibené u zédkaznikl a v nabidce nakladatelstvi figuruji na prvnim miste.

Sekce bidnych pst zahrnuje zdjmovou literaturu a tiSténou Encyklopedii Co, Jak, Pro¢,
které jsou v soucasnosti postupné stahovany ztrhu formou vyprodeji. Vzhledem
K rostoucim preferencim zakazniki v uzivani elektronickych nastroji  dochazi
K postupné eliminaci a zaniku tisténych slovniki. Segment pst obsahuje i u¢ebnice pro
3. stupeini, tedy stfedni Skoly a d&tyfletda gymnazia. Trh je v této oblasti jiz plné
saturovany, dale vyrazné¢ neroste a vyznaCuje se velmi vysokou konkurenci (napf.
nakladatelstvi Didaktis s Gplnou fadou Ceského jazyka a matematiky). NF disponuje na
tietim stupni tiSténymi ucebnicemi CeStiny a cizich jazykl. Pro pfedmét matematiky
nabizi pouze i-uCebnice a zcela chybi tist€éna produkce. Dané ucebnice neprochazi
zna¢nymi zménami a jejich komunikace smérem ke Skolam je pomérné nizka.
V ptipadé, Ze v této sekci nedojde k dalsi podpofe a vyrazngj§im zméndm, méla by
spolecnost zvazit ukonceni prodejli neperspektivnich produktl a sou€asné urcit, jak

velké obratové ztraty bude dosazeno a kde ji pfipadné nahradit. [84]
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Obrazek 24: BCG matice NF
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

5.7.9 Zhodnoceni vysledku interni analyzy

Analogicky svlivy externiho prostiedi je autorkou posouzeno interni prostiedi,

tentokrat s pouZzitim matice IFE (tabulka5).

Tabulka 5: Matice IFE

‘ Faktor | Véha faktoru | Stupeii vlivu | Vaz. primér
Silné stranky (S)
s1 Provei‘”?ne a kvalitni vzdélavaci 0,09 4.00 0,36
materidly
S2 | Renomé firmy, tradice znacky 0,06 3,00 0,18
Komunikace a podpora
St pedagogickych pracovnikii Skol 0,05 3,00 0,15
S4 | Postaveni na ZS a VG 0,09 4,00 0,36
S5 | Vysoka kvalifikace zaméstnancii 0,06 4.00 0,24
Slabé stranky (W)
W1 | Vysoka cena produktii a sluzeb 0,10 2,00 0,20
W2 | Komunikace se studenty a rodici 0,21 1,00 0,21
W3 | Komunikace nabidky pro 3. stupen 0,08 2,00 0,16
W4 Alvjsencve produktii pro odborné 0.13 1,00 0.13
predmety
W5 Al?sence Brodu'ktu a sluzeb pro 0.13 1,00 0.13
migrantské rodiny
Celkem 1,00 2,12

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Celkové vazené ohodnoceni je 2,12 a strategicky zamér NF se nachazi pod primérnou

hodnotou (2,5), coz poukazuje na nutnost posileni interniho prostfedi podniku pro

zvyseni jeho konkurenceschopnosti. Nejsilngjsi strankou predstavuji faktory S1 a S4

s vazenym pramérem 0,36. Nejslabsi stranky reprezentuji faktory W1 s ohodnocenim

0,20 a W2 s primérem 0,21.

5.8 SWOT analyza

V souvislosti s Setfenim vnitiniho a vnéjSiho prostiedi organizace, spolu se vSemi

zjisténymi poznatky, je provedena SWOT analyza (tabulka 6). Na jejim zaklad¢ jsou

autorem prace popsany mozné strategic v kapitole 5.8.1 snaslednym doporucenim

nejvhodnéjsi z nich.

Tabulka 6: SWOT analyza NF

Silné stranky

Slabé stranky

e Renomé firmy, tradice znacky e Vysokd cena produktii
o Diferencované portfolio produktii e  Komunikace smérem ke studentiim
e Dobra dostupnost produktit a rodicim
e Provérené a kvalitni vzdélavaci e Komunikace nabidky pro 3. stuperi SS
materialy a gymndzia
e Komunikace a podpora pedagogii e Mira strategického planovani
e  Postaveni na ZS a VG s ucebnicemi, a nejasnost budoucich cilii
I-ucebnicemi a pracovnimi sesity e Omezené kapacity V&V
e Evaluace o Pokryti odbornych predmetii
o Vysoka kvalifikace zaméstnancu o Ucebnice a dalsi sluzby pro migranty
e Role vwhradniho distributora e Nizkd motivace zaméstnancii
o Zavedeni CRM
e Partnerské skoly FRAUS
e Financni situace podniku
PrileZitosti Hrozby

o Priznivy ekonomicky vyvoj e ’yvoj sazeb DPH
e Socialni faktory — Priliv studentii e Regulace MSMT a viadni restrikce

a migrantska vina e Knizni piratstvi
e Digitalizace Skolského systému e JVysoce konkurencni prostiedi
e Dotacni programy MSMT o Vyskyt substitucnich produktii
e Zapojeni rodicii a firem do financovani e Vyjednavaci sila skol

ucebnich materialii o Ztrata klicového dodavatele

Véasné zachyceni pozadavki trhu,
ucebnice na miru

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016




5.8.1 Strategie SWOT analyzy

Strategie SO (Maxi — Maxi)
1. Pro rist firmy vyuzit demograficky pohyb obyvatelstva

Zasadni vliv ve strategii SO ma ocCekavana vina demografického vyvoje na obou
stupnich ZS a viceletych gymnazii po roce 2017. V soudasnosti ma NF V téchto
segmentech dominantni pozici v oblasti u¢ebnic a i-podpory. Diky budoucimu nartstu
poctu zaki ji bude moci upevnit, posilit prodeje a popt. zvysit trzni podil se stavajicimi
produkty, k cemuz pfispiva i pfiznivy ekonomicky vyvoj. Se zvySovanim poctu
studentli 1ze ocekavat pottebu vyssiho poctu pedagogickych pracovnikl ve skolach. Pro
NF se tak naskyta ptilezitost poskytnout §irsi podporu pro tyto pracovniky (napt. konani
vice seminaill) nebo ziskat vétsi pocet zdkaznikl, kteti budou mit zdjem o dalsi
produkty jako napi. online podporu FRED k ulehéeni jejich prace pfi vyuce. Dilezitym
faktorem pfitom zistdva udrzeni vysoké miry kvality vzdélavacich materialt

a kvalifikace zaméstnancu.
2. Rozsireni spoluprace v oblasti distribuce

Novinkou V poskytovanych sluzbach NF je role vyhradniho distributora, kterou
prozatim zastupuje u ucebnich materidlii anglického a Spanélského jazyka. Protoze je
zastoupeni pro firmu nové, bude v budoucich letech dilezité uchyceni spole¢nosti v roli
distributora v tuzemsku. Spojeni s ptednimi nakladateli je velkou vyhodou a v piipadé
dobrého pifiymuti zdkazniky pfedstavuje pfilezitost pro dal§i spolupraci s jinymi
zahrani¢nimi nakladateli a zvySeni podilu na trhu s cizimi jazyky. Opét je zde mozno
zminit problematiku migrace, kdy by mohlo vzniknout spojeni s nakladateli

migrantskych zemi a 1épe tak uspotradat a pfipravit u¢ebnice pro tyto cilové skupiny.
3. Aktivni sledovani mentadlniho vyvoje Zdakii a nové generace ucebnic

Podpora spoluprace se spolec¢nosti Projekt KALIBRO, s.r.0. pfinasi dalsi piilezitost
v budoucim ziskani konkuren¢ni vyhody v ramci vydavéani ucebnic piimo na miru
studentlim. Tato spolecnost se zabyva testovanim studentd v jednotlivych pfedmétech
vyuky a jeji vystupy budou velmi cenou zakladnou pro tvorbu piistich generaci uc¢ebnic
a vzdélavacich materiald, které budou zohlediovat aktualni pozadavky trhu. Diky

strategickému spojeni s touto spolecnosti NF efektivnéji aplikuje problematické oblasti

69



uréitych predméti do ucebnich plant skol, proto bude udrzeni spoluprace v pristich

letech klicové.

Strategie WO (Mini — Maxi)
1. Zapojeni tretich stran do financovani sektoru Skolstvi

Na kniznim trhu v CR nabizi NF své produkty za pomérné vysoké ceny, které oviem
koresponduji s vysokou kvalitou a pfidanou hodnotou v podobé¢ didakticko-
metodickych uprav. V této oblasti je pro NF velkou pftilezitosti moznost dotacnich
programi MSMT nebo EU, které mohou §kolam dopiat kvalitngjsi a provéiené vyukové
materialy pro zaky a soucasné tak piispét ke zlepSeni vzdélanosti v CR. ProtoZe je
nabidka cenové vyssi oproti konkurencnim podnikim, je nutno ji v piipad¢ zasahii do
dotaci ze strany vlddy komunikovat jinym zplsobem, aby nakladatelstvi neutrpélo
ptilisné ztraty ve form¢ markantniho snizeni trzeb, jako napt. v roce 2012, kdy byl
pokles témét polovicni. Jednou z moznosti je osloveni fad rodi¢i a dalSich firem, napf.
z okoli Skol v ramci sponzoringu, Ve véci vEtsi angazovanosti v procesu vzdélavani

a aktivniho zapojeni do financovani ucebnic.
2. Primé zacileni rodicii a studentii

NF jako prikopnik i-ucebnic ma v této oblasti velmi dobré konkurencni postaveni.
V ramci Skol dokéaze efektivné zacilit na pozadované skupiny lidi (primarné ucitele
a feditele Skol), av§ak vyrazné zaostdva v komunikaci mifené pfimo na studenty 1 jejich
rodice, ke kterym se informace dostavaji vétSinou zprostiedkované ze strany skoly nebo
ve vétsiné pripadl viibec. Podstatny je neustaly posun kuptedu ve svété digitalizace,
zachyceni novych trendii ve vzdélavani a jejich naslednd aplikace v praxi. Kazdy
student prichazi s elektronickymi pfistroji do styku jiz od velmi mladého véku a rtizné
aplikace pouziva v bézném zivoté. Od toho by se mélo odrazit i NF a vyuzit
vybudovanou pfedni pozici oblasti i-materidli pro komunikaci nabidky piimo
studentiim, popft. rodicim. Pti vét§i komunikaci s rodici ohledn¢ vzdélavacich materialt
pro jejich déti by mohlo byt také docileno vysSich investic domécnosti a zvySeni jejich

aktivniho zapojeni do oblasti vzdélavani (viz pfedchozi bod).
3. Rozsireni produkce 0 produkty pro nové cilové skupiny

Velkou mezerou na trhu zlstava oblast u¢ebnic urcend pro migranty z cizich zemi, diky

kterym byl v poslednich letech zvysen pocet obyvatel CR. Pokud by NF zahrnulo do
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svého portfolia produkty a sluzby sméfujici na nové skupiny cilovych osob, dosahlo by
jedine¢né konkurencni pozice, jako prvni nakladatel, ktery se touto problematikou na
¢eském trhu zabyva. Odménou by poté bylo vyrazné zvyseni trzeb a néasledné zvyseni
celkového obratu spolecnosti. Stejn¢ tak chybi v produkci NF pokryti odbornych
pfedméti ve vyuce (napf. zdravotnictvi, ICT), kde vyrazné zaostava za aktivitami
konkurence. V souvislosti s ocekavanou vinou novych studentli by mohlo rozsifeni
portfolia zlepsit situaci ve vSech segmentech a pfedevsim zlepsit pozici NF na 3. stupni
vzdélavaciho systému. Tento stupenn je ale nejprve nutné oslovit zapojenim
intenzivnéj$iho marketingu a celkovou inovaci dosud neuchycenych i-material. NF by

tak mohlo proménit dosud neperspektivni stupen v dilezitého nositele trzeb.

Strategie ST (Maxi — Mini)
1. Podpora vyuziti kvalitnich materialii pri vyuce

Jednu z nejvétsSich hrozeb predstavuje vyskyt velkého mnozstvi konkurentt
a substituénich produkti. V posledni dobé jde piedevS§im o moznosti otevieného
vzdélavani a digitalni uebni materidly sdilené pedagogy Skol na internetu. NF na tento
ponckud rozsahly trend reagovala vznikem online podpory uciteli — portalem FRED
ve Skolnim roce 2015/2016, ve kterém se nachéazi tisice provéfenych a kvalitnich
vzdélavacich materialli z produkce NF a dalSich ceskych a zahrani¢nich instituci.
Doposud vs$ak neni jisté uchyceni tohoto produktu na ¢eském trhu, a 1 kdyz se NF timto
zpusobem snazilo eliminovat zminénou hrozbu, stile se zde vyskytuje obrovské
mnozstvi snadno dostupnych materialti za téméf nulové naklady. Dulezité je vyuZiti
silné pozice zhlediska komunikace s pedagogickymi pracovniky a aktivni
marketingovd komunikace vyhod portdlu spolu se snahou o eliminaci S$ifeni

nekvalitnich a neefektivnich vzdé€lavacich materiala.
2. Aktivni zapojeni NF proti ,, trendu kopirovani “

Kazd¢ nakladatelstvi se musi potykat se soufasnym rozmachem knizniho piratstvi
u vyukovych materiali. Zabranit trendu kopirovani 1ze pomérné tézko, jelikoz dnes jde
pfevazné o informace dostupné zcela zdarma a diky modernimu svétu technologii
a rozvoje internetu je jejich prenos pomérné snadny. NF se aktivné snazi o jeho
eliminaci alespoii formou konani seminaii pro pedagogické pracovniky ohledné
aplikace autorského zdkona v systému vzdélavani. Od nového roku byl v nakladatelstvi
povéten 1 specidlni IT pracovnik, ktery se zabyva vyhledavanim materiald NF na
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internetu a jejich prubéznou eliminaci. V posledni dobé tak firma projevuje velkou

snahu o odstranéni téchto materialii z internetového prostredi.
3. ZvySeni financnich vyhod pro spotriebitele

Velkou nevyhodou viech uéebnicovych nakladatelstvi je zavislost na MSMT, vladnich
restrikci, zménach DPH na knihy atd. I pies mnozstvi silnych stranek spole¢nosti je
témer nemozné Celit hrozbé¢ tohoto typu, napt. problematika ONIV. V tomto ptipad¢ by
mohlo nakladatelstvi napt. v ramci Partnerské Skoly FRAUS poskytovat slevy na vétsi
Skalu u¢ebnich materiald, nikoliv pouze na i-u¢ebnice a udinit tak kvalitnéjsi vzdélavaci

materialy cenove privetivejsi a dostupnéjsi pro spotiebitele.
4. Udrzovani vztahii s dodavateli

Ztrata klicového dodavatele, at’ uz hovofime o autorskych tymech ¢i tiskdrnach, mize
znamenat zadvazné ohrozeni pro dodani pozadovaného produktu v odpovidajicim case
a kvalité. Pravé kvalita produktu urcuje, zda bude nakladatelstvi pro novy produkt
udélena schvalovaci dolozka MSMT. Do velké miry ovliviiuje jeho pfijeti cilovymi
skupinami a v kone¢ném dusledku obchodni vysledky. Dulezitym elementem je zde
kvalifikovany persondl, ktery se problematikou monitoringu a kontroly smluvnich

vztahl s dodavateli zabyva.

Strategie WT (Mini — Mini)
1. Omezovani nabidky pro 3. stupen

Velka mira konkurence v odvétvi snizuje konkurencni pozici NF piedevSim na
3. stupni, kde nedosahuje pozadovanych stanovenych cilli, s ¢imz souvisi i absence
strategického planovani. V tomto segmentu mé podnik velmi nizkou ziskovost a je
zapotiebi zvazit moznost intenzivnich zmén. K prosperité podniku v daném sektoru
nepfispiva ani vysokd cena ucebnich materialli, které nerespektuji soucasné trendy
a nejsou adekvatné pfijaté cilovymi skupinami. V pfipad¢, ze nedojde ke zméndm
komunikace nabidky a k patficnym inovacim je pravdépodobné, ze dojde k postupnému
omezeni nabidky. Spolu s tim by vSak doslo ke sniZzeni dosud vazanych néakladi, které

by spole¢nost mohla vyuZzit 1épe v jiné oblasti.
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2. Ztrata predni pozice v oblasti zachycovani trendii ICT

Vyzkum a vyvoj se v NF tykd hlavné oblasti i-ucebnic, ktera podminuje nutnost
vcasného zachyceni novych trendii ICT. V soucasnosti zde panuje nizkd mira
obsazenosti aktudlnich pozic. Podnik by mél pfijmout nové produktivni pracovniky,
ktefi budou schopni flexibiln¢ reagovat na tyto aktudlni trendy. V opacném piipade
muze na zékladé aktivit pocetné konkurence dojit ke ztraté predni pozice
Vv interaktivnich a elektronickych vzdélavacich materialech na ¢eském trhu a ke snizeni

konkurenceschopnosti podniku.

5.8.2 Zhodnoceni a vybér strategie

V maticich EFE a IFE byly zaznamenany nejvétsi hrozby a pfilezitosti spolu
s nejsilngj$imi a nejslabs$imi  strankami podniku. Z matice EFE vyplynula jako
nejdulezitéj$i oblast pfrilezitosti, naopak z hodnoceni vnitiniho prosttedi podniku
vyplynula nutnost zlepSeni slabych stranek pro zvySeni konkurenceschopnosti NF.
Kazdému z faktort byla ptidélena vaha podle dulezitosti pro uspé$nost v oboru
a konkurenceschopnost firmy a stupeni vlivu na sledovany strategicky zamér. Protoze
byly nejvyssi hodnoty vazeného priméru shledany u pfilezitosti (O1 a O4) a slabych
stranek (W1 a W2), je na zakladé vySe uvedenych variant vybrana strategie
Mini — Maxi (WO), s cilem piekonat slabé stranky pii sdileni ptilezitosti. Navrhy na
zlepSeni dosavadni strategie budou proto zaméfeny do oblasti hledani novych zdroju
financovani vzdélavacich materiali, na navazani piimého Kkontaktu s rodici

a studenty a na eventuelni investice do novych produkti NF.
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6 Dotaznikové Setieni

Pro ucely diplomové prace bylo realizovano dotaznikové Setfeni urené feditelim
a uditelam zakladnich $kol, viceletych gymnazii a stiednich §kol po celé CR. Cilem
dotazniku bylo zjistit spravnost volby dosavadni marketingové strategie soucasnych

produktti NF, piipadné zjisténi moznosti jejiho zlepseni.

Struktura dotazniku spolu s odpovéd'mi je uvedena v piiloze B a obsahové zahrnuje
otazky oteviené¢ho i1 uzavieného typu, vétSinou s vice moznostmi odpovédi, popf.
s vybranim hodnoty z nabidky pétibodové skaly. Pro vyzkum byla zvolena metoda
pisemného dotazovani (e-mailova komunikace) z divodu velkého mnozstvi oslovenych

respondentul.

Casovy harmonogram celého vyzkumu uvadi tabulka 7 a samotna realizace vyzkumu
probéhla v obdobi od 1. ¢ervna do 30. zati 2016. Celkove bylo osloveno 631 subjekta
v CR, ztoho 329 ZS, 136 VG a 166 SS. Névratnost dotazniku &inila celkem 186
respondentl, SnejvétSim zastoupenim stfednich Skol, které patii mezi nejvice

komplikovany cilovy segment NF.

Tabulka 7: Harmonogram vyzkumu 2016

Kvéten Cerven-Zafi Rijen Listopad

Definovani vyzkumného X
problému a cilu
Priprava planu vyzkumu X
Sbhér dat X
Analyza dat X X
Interpretace zjistenych

. o X
vysledkil
Rozhodnuti X

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Dotaznik se dé€li na tfi sekce. Prvni z nich zahrnuje obecny typ otazek, které jsou uréeny
pro ucitele i feditele. Dalsi dvé jsou pak orientovany piimo na uditele nebo feditele.

V souhrnu se na vystupech podilelo 61 % ucitelta a 39 % teditelti danych skol.

6.1 Vyhodnoceni sekce ucitel

Zastoupeni v této sekci bylo celkovym poctem 113 ucitelti. Nejvice z nich ucilo Cesky
jazyk (25,7 %), anglicky jazyk (18,6 %) a matematiku (31 %). Nejcastéjsi zvolenou

odpovédi bylo pole ,,ostatni predmeéty™. Jednalo se o vybér predméth, které nespadaji do
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stézejni produkce NF. Diivodem je zajisté poéetné zastoupeni ugitelti SS, kde ma NF
velmi slabou pozici oproti konkurenci. Ostatni vyucované predméty jsou zahrnuty

Vv ptiloze dotazniku.

Ucebnice

V ramci rozhodovani ohledn¢ vybéru studijnich materialtt maji ucitelé vétSsinou volnou
ruku (v 61,1 %), jen v 15,9 % piipadd rozhoduje vedeni Skoly a z 23 % se podili na
rozhodovani jesté jina osoba — nejcastéji predmétova komise nebo katedra piislusného

predmétu.

V souvislosti s vybavenim $kol byla v dal§i otazce zjistovana na pétibodové skale
spokojenost s ucebnicemi a dal§imi studijnimi materialy, knihovnou, pomicky pro
odbornou vyuku, audiovizualni techniku, vypocetni techniku (ICT) a vyukové materialy
a programy. Nejvétsi spokojenost byla zaznamenana u vybavy audiovizualni technikou
(43,4 %), naopak nejvetsi projev nespokojenosti byl zachycen u pomicek pro odbornou

vyuku (v 5,3 % pripadi), kde naprosté spokojenosti bylo dosazeno ve 20 % odpovédi.
yuku ( ptip p pokoj y p

Nejdulezitéjsim aspektem pifi vybéru ucebnic je pro ucitele jednoznacné kvalita
(80,5 %), aktualnost (59,3 %) a navaznost ucebnicové fady (50,4 %). Hned zatim
nasledovala cena, dostupnost, doporuceni, autor, podpora nakladatelstvi, dopliky
a vizual a z moznych odpovédi byla nejméné vybirana odpovéd’ zavedené znacky (jen

Vv 6 ptipadech), popt. odpoveéd’ ostatni aspektii.

S aktualni nabidkou uc¢ebnic na trhu je spokojeno celkové piiblizné 81 % tazanych, ale
velmi pozitivnim zjiSténim je ochota pfejit na nové a kvalitnéj$i ucebnice, v ptipadé
jejich vyskytu na trhu (v 62 %). Stale je zde ovSem patrny negativni pfistup, kdyz

u 29 % bylo zji$téno vahani nad prechodem ke kvalitnéjSimu vzdélavacimu materialu.

Vysledky dalsi otazky jsou znazornény v ptiloze. Jednalo se o urceni nakladatelstvi, od
kterych odebiraji pedagogové ucebnice k vyuce jejich predmétt. Na zékladnich Skolach
je ve vedeni NF spolu se SPN a Novou Skolou. Na viceletych gymnaziich se opét
nejvice uéi sucebnicemi znacky FRAUS, avSak na stfednich Skolach jasné vede

nakladatelstvi SPN spolu s Didaktis a Prometheus.

Dalsi otazka byla opét zaloZzena na hodnotici Skéle s péti variantami. V tomto ptipadé
méli ucitelé zhodnotit spokojenost s uréitymi kritérii v souvislosti s vybérem ucebnic
a z uvedenych odpovédi je mozné usuzovat o celkové spokojenosti pedagogt. ZlepSeni

by dle jejich odpovédi zaslouzila oblast motivac¢nich charakteristik, kde celych
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35,4 % tazanych neni ani spokojeno ani nespokojeno a dalSich 35,4 % pouze mirné
spokojeno. Podobny pfipad lze shledat v oblasti doplikovych materiald. Pouze
14,2 % pedagogt bylo spokojeno s doplitkovymi materialy a texty, které jsou soucasti
jejich uéebnic (mezi né se fadilo i NF spolu s Didaktis a SPN). Velkou nespokojenost
projevilo 7,1 % uciteli a to zejména s u¢ebnicemi Prometheus a Fortuna. Pomérné
velké procento nespokojenosti se také projevilo u diferenciace uciva a uloh, tentokrat

s relativné velkym zastoupenim ucebnic NF (dale Prometheus, SPN a Didaktis).

Nejvétsim zdrojem informaci o novinkdch na kniznim trhu pro vSechny oslovené
pedagogy je zcela jasné internet, v zastoupeni se 76 % a dale doporuceni kolegti v 50 %.
Naopak mezi posledni zdroje, kde ucitelé¢ vyhledavaji nové informace o ucebnicich,

ptedstavuje vedeni Skoly a Skolni distribuce.
Interaktivni materidly

Digitalni vyuka je v sou¢asném modernim svété béznou zalezitosti. V dotazniku uvedlo
pouhych 3,5 % tazanych, Ze nepouziva pii vyuce zadné interaktivni zafizeni. Nejvice
pracuji pedagogové se Skolnimi pocitaci a notebooky (celkem 84 % pedagogl je
pouziva pii vyuce), projektorem s promitacim platnem a interaktivnimi tabulemi, a to
prakticky denné nebo alespoini né€kolikrat do tydne. I pfes rostouci pocet uzivatelt
pracujicich s tablety, je jejich pouzivani ve vyuce stile pomérné malé ve srovnani
S jinymi interaktivnimi zatizenimi.

Tomuto zjiSténi odpovida i1 skutecnost, Ze v rdmci vyuky mohou studenti oslovenych
Skol pracovat pfevazné na Skolnim pocitaci a notebooku. V celych 41 piipadech pak
nemohou pouzivat ani tato zatizeni, pfedevSim z dlivodu omezenych rozpoctovych
kapacit Skol. Uc¢itelé v hodinach aktivné vyuzivaji interaktivni ucebnice na i-tabulich,
PC i tabletech (53 %) a mobilni aplikace pro tablety, PC a chytré telefony (18,6 %).
V nejvétsi mife by ucitelé uvitali i-ucebnice pro PC a tablety (zejména
u elektrotechnickych pfedmétli), cvicebnice pro individudlni praci zaki a obecné veétsi
vybavenost Skol tablety a i-tabulemi, kterych je podle odpovédi respondentii stale velky

nedostatek.

V téméf 16 % piipadii maji pedagogové moznost pracovat s elektronickymi nastroji, ale
nevyuzivaji ji. V dalSich 15 % uvadéji, Ze nemohou s témito nastroji pracovat. Diivodil
je zde mnoho a ptevazuje nizka uzivatelska praxe a nizka uroven technického vybaveni

Skol. Dale jsou také uvadény negativni pfistupy k elektronickym néstrojim, kdy je
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ucitelé v n€kolika ptipadech povazuji za zbytecné a nepiinosné, pticemz dle jejich

nazort odvadéji pozornost zakt a studentti od vyuky.
Online podpora ucitele — FRED

Ve vétsiné piipadi pracuji ucitelé ve svych hodinach s kombinaci tiSténych
a interaktivnich ucebnic. Preference pouze tisténych materiala jsou podstatné vyssi nez
uzivani jen interaktivnich. I v o€ich oslovenych pedagogi maji tedy stile podplrnou
funkci a dopliuji tisténé vzdélavaci materialy. Velka vétSina tazanych ve své vyuce
pouziva vlastni materialy, které nejcastéji Cerpaji z internetu, odborné literatury, ucebnic

a z vlastnich zkuSenosti.

Velice negativnim zjisténim bylo procento neoslovenych uciteld z hlediska uvadéni
portdlu FRED na trh. Celkem 72 % odpovédélo, Ze se s online podporou ucitele dosud
nesetkali. V pilotni verzi ho vyuZivalo pouze 6 % respondenti a celkem 22 % ho znalo,
ale absence informaci o jeho vyhodach byla rozhodujicim faktem K jeho nezapojeni do

procesu vzdélavani.
Evaluace

V dusledku spoluprace se spole¢nosti Projekt KALIBRO, s.r.0. za u¢elem sledovani
mentéalniho vyvoje jednotlivych Z4kh a nasledné ptizpisobeni ucebnic na miru jejich
potfebam, byly kladeny také otazky, tykajici se testovani zakd. VétSina pedagogickych
pracovnikl preferuje zapojeni testovacich metod do vzdélavaciho procesu, coz odrazi
1 zjiSténé statistiky. V 85 pfipadech prochédzeji Zaci pravidelnym testovanim zejména

formou srovnavacich testti, dotaznikovych Setfeni a rozhovort s nimi.

6.2 Vyhodnoceni sekce Feditel

Na vyzkum v této sekci reagovalo celkem 73 feditelt, z toho 23 reprezentantii ze

stiednich skol, 6 z viceletych gymnazii a 44 ze zakladnich skol.

Ucebnice

Témet 33 % oslovenych uvedlo, ze se podili na vybéru studijnich materiali pro dany
pfedmét. V ostatnich ptipadech byla opét nejcastéji zminovana predmétova komise
nebo kombinace spoluprace vedeni a ucitelt, kdy feditel v kone¢ném dusledku vétSinou
schvaluje vybér ucitele. Stejné jako oni, piikladaji feditelé nejvyssi dulezitost kvalité

(89 %) pfi vybéru ucebnic. V dalSich aspektech se pomérne shoduji s tim rozdilem, ze
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upiednostiiuji piiznivou cenu pred aktualnosti ucebnice. Potvrzena byla opét dilezitost

navaznosti u¢ebnicové fady.

Na rozdil od piedchozi sekce byla pro feditele zahrnuta otazka ohledné vyuZzivani
evropskych dotacnich prostiedk, které dle odpovédi Cerpa vice nez polovina tazanych
(58,9 %). Nejéast&ji se jedna o vyzvy OP VK ve spolupraci s MSMT (napt. Vyzva 56
a Vyzva 57), a dale projekty EU (napt. EU penize skolam, Vyzvy IROP). Ziskané finance
jsou nejcCastéji pouzity na vybaveni uceben nebo dilen IT technikou, vybudovéni
multimedidlnich ufeben, ndkup interaktivnich tabuli a ucebnic, rozsifeni Skolni
knihovny, podporu c¢tendiské gramotnosti (ndkup knih pro déti, nakup Cctecek),

vzdélavani pedagogi nebo pro vyjezdy zakt do zahranici.
Interaktivni materidly

V otazkach vybaveni §kol i-tabulemi a PC bylo v 96 % respondenty vybrano, ze jejich
Skola disponuje témito zafizenimi s vyrazné prevySujicim poctem PC na Skolnich
pracovistich. Ochota maximalni ¢astky zaplacené za interaktivni ucebnici se pomérné
1i8i v riznych segmentech. Obecné z udajii v§ak vyplyva, Ze je upfednostiiovana nizsi
cena interaktivnich uéebnic (max. do 500 K¢&/ks). V piipadé ZS jsou pak feditelé

ochotni zaplatit za kvalitni i-ucebnici i vétsi Castku.

Zahrnuti interaktivnich u¢ebnic do vyuky je u tazanych spise spornou otazkou. Celkové
pievazuji negativni odpovédi na prvnim stupni ZS, kde vedeni preferuje radgji pouziti
jemné motoriky a zapojeni vSech smysli studentli do vyuky. Pfiznivéj$iho pfijeti
se dostava na 2. stupni ZS a na stfednich §kolach, primarné s imyslem zpestfeni vyuky,
vét§i motivace pro zaky, moznosti nazornych ukazek a samostatné prace. U SS je
o zapojeni i-u¢ebnic do vyuky nejvice uvazovano u podpory odbornych piedmétd, které

ale ve vétsing piipadi na trhu chybi.

Vedeni Skoly vyuZiva stejné¢ jako ucitelé nejCastéji internet jako zdroj informaci
o novych vzdéladvacich materidlech na trhu. V pocetnéjSim mnoZstvi vyuzivaji také
katalogy nakladatelstvi nebo ¢asti na seminafich a konferencich.

Online podpora ucitele — FRED

Nejvétsim problémem v otazkach sméfovanych na online vzdélavaci portal FRED byla
opét neznalost a nedostatek informaci na oslovenych $kolach. Druhym aspektem pro

divod k jeho nezavedeni byla vysoka planovana cena ro¢ni licence pro jednoho ucitele
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(990 K¢&/rok). Obzvlaste feditelé na zdkladnich Skolach uvadeéli, ze radéji preferuji volné

dostupné zdroje informaci jako napt. DUMy.
Evaluace

Obdobné odpovédi byly shledany v otazkach evaluace. Na Skolach patii i z pohledu
fediteld testovani studenti mezi béznou cinnost s nejcastéjSim vyuzitim rozhovorti
s kolegy a zéky, srovnavacich testl a dotaznikovych Setfeni. Ve vice nez v poloviné
piipadii je testovani zakl pfenechano na externich spoleCnostech. V nejvétsi mite
se objevuje spolecnost Scio, ktera predstavuje také nejvetsiho konkurenta NF v procesu
evaluace. Nejvétsi zastoupeni ma spole¢nost Scio na zékladnich skolach, ale u tdzanych
ma pomérné zastoupeni také na viceletych gymnaziich a stfednich Skolach. Velkou
vahu v rozhodovéni pfikladaji respondenti ovétené kvalité, tradici, referencim a nizké
cené ve srovnani s konkurenci. Na nékterych zakladnich a stfednich Skolach, které
vyuzivaji sluzeb Scio, bylo také zaznamenano, ze nedostavaji zadné jiné nabidky nez od
této spolecnosti. Mezi dal$i zminované externi spolecnosti patii Projekt KALIBRO,

s..0., Spole¢nost pro kvalitu $koly a ProSkoly.cz.

6.3 Zavér dotaznikového Setfeni

Pomérné vysoka navratnost dotaznikového Setfeni poskytla cenné informace o pohledu

pedagogli na soucasny stav ucebnic a jinych vzdélavacich materidli na kniznim trhu.

Zjistény byly jak pozitivni reakce na urcité produkty, tak i negativni.

Pozitivni zjiSténi:

+ relativni volnost ucitell ve vybéru materiali pro svou vyuku,

+ preference kvality a navaznosti u¢ebnicovych fad,

+ pomérné vysokd ochota pfechodu na novou ucebnici (v piipadé kvalitniho
vzdélavaciho materialu),

+ potvrzeni silné pozice na ZS a VG (hlavné ti§téné udebnice),

+ Vucebnicich se zaméfit na doplitkové materialy,

vvvvv r

+ nejdilezitéjsi komunikacni kanal je internet,

A%

+ Ve&tsi ochota zapojeni i-uCebnice do vyuky na 2. stupni ZS a SS, hlavné

u odbornych predméth (technické, zdravotnické atd.),
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+ pravidelna evaluace je pro Skoly a studenty dulezita. Nejvice jsou vyuzivany
metody srovnavacich testli a provadéni dotaznikovych Setfeni. Potvrzena byla silna
pozice spolecnosti Scio, se kterou spolupracovala vétSina respondentti. Také bylo
v§ak uvedeno, ze Skoly nedostavaji jiné nabidky nez od této spole¢nosti.

Negativni zjiSténi:

- nizké konkurenceschopnost v segmentu SS (ti§téné u¢ebnice),

- nutnost zapracovat na diferenciaci uciva a tloh (tist€né ucebnice),

- nejveétsi mnozstvi ucebnich materiali K vyuce je respondenty odebirano
z nakladatelstvi SPN, které ma spolu s nakladatelstvim Didaktis pfedni pozici na
stfedoskolském trhu,

- Selektronickymi zafizenimi pracuji na Skoldch pievazné pedagogové (nejvetsi

vyuziti PC a i-tabuli), nejcastéji z divodu nizké technické vybavenosti Skol,

- 72 % tazanych neznalo vzdé¢lavaci portal FRED, 22 % respondent naopak znalo,
ale pro rozhodnuti o jeho zavedeni chybélo dostate¢né mnozstvi informaci o tomto

portalu. Z pohledu feditelti byla pak dal§im rozhodujicim faktorem vysoka cena

planované rocni licence.
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7 Navrhy na zlepSeni souc¢asné marketingové strategie NF

Nakladatelstvi Fraus, s.r.o. pro své produkty uplatiuje jednotnou strategii
diverzifikace souvisejici s nabidkou riznorodych vyrobku a sluzeb. Tato strategie se
dle autora jevi jako uspés$na, v souvislosti s dlouholetou ptsobnosti na ¢eském trhu,
dosazenymi tuspéchy a konkurenceschopnosti v rdmci svého odvétvi. PredevSim na
druhém stupni zakladnich Skol a viceletych gymnazii je aktualné sledovana strategie
pomérné dobfe propracovand, coZ mj. potvrzuje i uskutecnény marketingovy vyzkum.
Navrzené zmény se v tomto segmentu soustfed’uji na rozsifovani produkce a vyuziti

budouciho demografického vyvoje ve prospéch firmy.

Urcité zlepSeni vSak vyzaduje zvolend strategie pro segment stiednich Skol a gymndzit,
kde nejsou soucasné produkty dobfe uchyceny a pfijaty trhem primarné¢ z divodu
pomérné narocnosti vzdeélavacich materidlii. VytyCeny jsou zde proto nové cile
sméfované na jejich tpravu. Soucasti navrhovanych zmén je také zacileni novych
skupin zdkaznikl v podobé¢ Siroké vetejnosti, rodict a samotnych studenti, kteti mohou
prispét k ristu podniku a pomoci s problémem zavislosti na rozpoctové kapitole
MSMT. Velmi nizka Groven komunikace s cilovymi skupinami zékaznikt byla shledana
u vzdé¢lavaciho portalu FRED. Z toho divodu je navrZzena realizace nové marketingové
kampané, kterd by méla predevsim Iépe informovat soucasné i potenciondlni zékazniky.
Velmi dulezitou soucasti pfi plnéni cilli se jevi oblast evaluace, jejiz vystupy mohou byt
dilezitou zakladnou pro ziskani konkurenéni vyhody v budoucich upravach ucebnic
a dalSich vzdélavacich materidlli pfipravovanych na miru aktudlnim pozadavkim

studentu.

7.1  Strategické marketingové cile a kontrola jejich plnéni

Strategické cile NF jsou sestavovany podle pravidla SMART a respektuji stanovenou
vizi spole€nosti. Pro kazdy cil jsou vymezeny planované néklady pro piislusny rok.
Postupy vypoctu jednotlivych nékladl zahrnuje pfiloha C, pficemz v rdmci propocti
neni uvazovano DPH. Marketingové cile pro vymezené strategické obdobi 2017-2020

jsou nasledovné:

Cil 1: ZvySeni trieb z prodeje ucéebnic na 1. stupni ZS kaidoroéné o 3 % oproti

predchozimu roku.
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Knavyseni trzniho podilu je doporuceno pokracovat béhem vyty¢eného obdobi
v aktualné uplatnovanych akcich na podporu prodeje, které budou dale pfispivat
k rostoucimu tempu prodeju ucebnic a stimulaci zakazniki k dal$im nakuptim (zejména
realizace soutézi, nabidka startovacich balicku a letdky). V souvislosti s uvedenou
mirou nespokojenosti s doplitkovymi materidly z fad pedagogt, je navrzeno ucebnice
uzivatelsky zpfijemnit dalSimi komponentami, napf. vétSim mnozstvim her, vyukovych
videi k jednotlivym cvicenim atd. Ucitelé mohou jednotlivé pifedméty pouzit pro
zvySeni nazornosti i atraktivity vyuky. Jednou z moznosti jak vytvorit ojedinélé
ucebnice je zahrnuti trojdimenziondlnich objektl. V soucasnosti jej NF vyuziva pouze
u uéebnice Piirodopis pro 2. stupenn ZS a VG (modely lidského téla a jeho &asti).
Trojrozmérnymi modely je planovéno obohatit kazdorocné celkem 2 dalsi i-ucebnice.
K jejich zobrazeni bude pouzita stavajici aplikace FRAUS 3D, dostupna pro mobilni

zatizeni podporujici OS Android.

Tabulka 8: Planovana vyse naklada — Cil 1

, . . Planovana vySe nakladu (v tis. K¢)
Obdobi AKcEni program 2017 2018 2019 2020
Podpora prodeje 840,30 842,41 844,52 846,64
2017-2020 Dotc_lzmkove Setrent 0,00 0,00 0,00 0,00
(online)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Jako zékladna pro vypocet ndkladii na podporu prodeje je uvazovan rok 2014. Ve
zminéném roce predstavovaly tyto ndklady ptiblizné€ 0,6 % z celkovych trzeb za prodej
zbozi, které ¢Cinily 116 327 tis. K¢ Na podporu prodeje tedy piipadalo zhruba
700 tis. K¢&. Vzhledem k tomu, Ze pro naplnéni cile je planovan kazdoro¢ni rist trzeb
0 3 %, je nutné naplanovat také zvySeni nakladi. Rust celkovych nékladl na podporu
prodeje na 1. stupni ZS je predikovan na 0,3 % oproti piedchozimu roku. Kazdym
rokem budou tyto naklady dale navySovany dodatecnymi dopliikkovymi materidly
a pfidanymi 3D objekty do dalSich 2 i-ucebnic. Kone¢né naklady jsou uvedeny

Vv tabulce ¢. 8.

PInéni cile bude kazdoro¢né kontrolovano podle vykazovanych hodnot trzeb plynoucich
Z prodeje zbozi a pomoci dotaznikovych Setfeni NF, rozesilanych elektronickou formou,

bude zjistovana aktudlni spokojenost zakl a uciteld s provedenymi zménami.
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Cil 2: Ve strategickém obdobi posilovat stivajici pozici lidra na trhu na 2. stupni Z8

aVG.

Protoze ma NF na sekundarnim stupni vzdélavani dominantni pozici S tiSténymi
i interaktivnimi materialy, které nesou nejvEtsi cast obratu, je nutné ji nadale
podporovat a o segment pecovat. K posileni pozice se miize pficinit o¢ekavané zvyseni
poétu studentt na 2. stupni ZS a VG. Nejvétsi pocet studentii na 2. stupni je predikovan
V obdobi 2019-2020 a doba je tedy dostateéné dlouha pro inovace a provedeni reedici

soucasnych uc¢ebnicovych materiali.

Nakladatelstvi maze vyuzit své dlouhodobé piisobnosti na trhu a proklamované kvality
k rozsifeni své nabidky o odborné predmeéty, které dosud v produkci NF chybi. Jak
vyplynulo z realizovaného dotaznikového Setieni, na 2. stupni ZS (i na SS) by byly tyto
ucebnice zadané, avsak na trhu nastava problém S jejich nalezenim Vv odpovidajici
kvalité. Z tohoto divodu je navrzeno vydani alespon 3 novych tituli do roku 2020 se
zamétenim na technické predméty, ekonomické predméty nebo ICT. Vydani 1. titulu je
planovano na rok 2018. Protoze NF stavi na komplexni a provazané podpote
vzdélavani, mohly by byt u¢ebnice doplnény o interaktivni verze, dostupné v e-shopu

Flexibooks.

Obdobn¢ pak mize podnik fesit problematiku absence ucebnic pro migrantské rodiny.
V tomto ptipadé by se jednalo o zahrnuti zcela novych tisténych ucebnic ceského jazyka
vytvofené na miru témto zdkaznikiim (vydani ucebnic alesponn ve dvou svétovych
jazycich, napt. v roce 2019 v AJ, v roce 2020 v NJ). Jejich zahrnuti do portfolia NF
bude znamenat jednak rozsSifeni poctu zakaznikl, ale také viditelné zvySeni trzeb
Vv ptipadé dobrého pfijeti trhem. Rozsiteni portfolia o nové produkty bude predchazet

kazdoro¢ni navazani dvou novych obchodnich vztahti s autory z danych obort.

Protoze s sebou migra¢ni vlna vaze spoustu obav a nedostatkll ze strany pedagogil, bude
se NF aktivné angazovat pofddanim dennich kurzli orientovanych na ucitele s cilem
prohloubeni jejich jazykové vybavenosti. Vlastni realizace jazykovych kurzd bude
probihat Vv prostorach Informacnich center FRAUS a jejich cena se bude pohybovat
mezi 3 000-8 000 K¢ za 1 kurz. Cena se bude odvijet také podle poctu zucastnénych
0s0b z jedné Skoly (pro vy$si motivaci zapojeni pedagogt), kdy napf. ze Skoly X zaplati
1 ucitel 8 000 K¢, 2-3 zaplati 5 500 K¢ a vice nez 4 pak zaplati 3 000 K¢.
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Tabulka 9: Planovana vyse naklada — Cil 2

, . . Planovana vyse nakladu (v tis. K¢)
Obdobi Ak¢ni program 5017 2018 2019 2020
2017-2018 Navazani spoluprace s 0,00 0,00 i i
autory
Jazykové kurzy pro i 60,00 60,00 60,00
pedagogy
2018-2020 | Vydani nového titulu
S odbornym zamérenim, - 1686,03 | 1969,11 | 2 356,24
V€. i-ucebnice
Vydani nového titulu
2019-2020 | ceského jazyka v jednom - - 781,05 | 1083,45
svetovém jazyce

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Kontrola na 2. stupni ZS a VG bude provadéna na zakladé splnéni &i nesplnéni cilt
Vv jednotlivych letech pldnu (tj. navazani spoluprace (uzavieni smlouvy), vydani dané
publikace, realizace jazykovych kurzli). Pokud bude nakladatelstvi uspésné s uchycenim
novych ucebnic na ¢eském trhu, mohlo by pfipravit nové generace ucebnic také pro 3.
stupent SS a &tyfletd gymnazia, coZ by v koneéném diisledku mohlo znamenat dosaZeni

lepSich obchodnich vysledkt 1 podporu naplnéni nasledujiciho cile 3.

Cil 3: Zvrdtit klesajici trend trieb tisténych ucebnic na 3. stupni SS rozsivenim
nabidky NF o ti§ténou produkci matematiky a reedici ucebnic cCeského a ciziho

jazyka.

V soucasnosti jsou na stfednich Skolach pfijimany ucebnice Ceského jazyka, cizich
jazyku a i-ucebnice matematiky z produkce NF spiSe s neochotou pro jejich pomérnou
naro¢nost a progresivnost, na kterou neni vétSina skol pfipravena (hlavné z divodu
jejich nizké vybavenosti). Obdobné jako v pifedchozim piipadé (cil 2) by spole¢nost
mohla vyuzit ptiznivy demograficky vyvoj obyvatelstva spolu s rostouci ekonomikou
a pokusit se tento segment ozivit. Interaktivni matematika je na trhu nejméné
prosperujici, proto je autorem prace doporu¢eno zamétit zdroje NF spiSe na tiSténou
zafizenimi.

Navrhovanou zménou v tomto segmentu je vydani 2 novych dilt zistené matematiky
spolu s upravou narocnosti i-ucebnice. Déle je navrhovano zmirnéni narocnosti ucebnic
Ceského jazyka a cizich jazyku S vyuzitim vystupll zjiSténych evaluacnimi nastroji
KALIBRO. Na zékladé dotaznikovych Setfeni, realizovanych v prubéhu let 2017-2018,
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bude vydan v roce 2019 prvni dil matematiky spolu s reedici interaktivni verze ucebnice
a ceského jazyka. O rok pozdé€ji bude uvedeno na trh upravené vydani alespon

1 ucebnice ciziho jazyka spolu s druhym dilem tisténé matematiky.

Tabulka 10: Planovana vySe naklada — Cil 3

, . Planovana vySe naklada (v tis. K¢)
Obdobi Akéni program 2017 2018 2019 | 2020
2017-2018 | Dotaznikové setieni (online) 0,00 0,00 - -
2019 Reedice i-matematiky - - 1 147,89 | 444,02
Reedice ceského jazyka 770,90 | 314,73
2019-2020 | Kazdorocnivyddni jednoho - - 802,00 | 444,02
dilu tistené matematiky
2020 Reedice ciziho jazyka - - - 770,90

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Dobrym podkladem pro Gspésnost zmén provadénych v tomto segmentu je potvrzeni
nejvetstho mnozstvi zakt v obdobi 2020-2021. VSechny produkty lze s dostatecnym
pfedstihem pfipravit tak, aby v kone¢ném dusledku spliiovaly pozadavky cilového trhu.
Kontrolou bude realizace Setfeni v roce 2017 a 2018 spole¢né s uspéSnym vydanim
vSech upravenych ucebnic a v konecné fazi pak stagnace, popf. rust trzeb tisténych

udebnic na 3. stupni SS.

Cil 4: ZvySeni trieb za prodej zboZi alespoii 0 5 % do konce strategického obdobi

oslovenim novych skupin zakazniki.

V diplomové praci bylo jiz n€kolikrat poukdzano na slabou stranku podniku, kterd se
tyka ptimého oslovovani rodi¢i a samotnych studentii. Komunikace s nimi probiha
prostfednictvim dal$ich subjektl, kdy sdéleni vétSinou nedosahuje piimo k témto
skupinam nebo dosahuje, ale v jiné formé, ktera nemusi byt pro tyto skupiny zakaznikt
piesvédciva.

Rodice

Vysoce kvalifikovany persondl (OK) umozituje novy zpiisob seznameni s nabidkou
spolecnosti piimo v prostorach Skoly, napt. na schlizkach pedagogi s rodi¢i v ramci
aktivi. Komunikace by probihala pfedev§im formou osobniho prodeje s cilem
prezentace aktualni nabidky a poskytnuti odbornych rad v souvislosti s vybérem
ucebnich materialt. Z diivodu zvySené navstévnosti Skol odbornymi konzultanty je pro
rok 2017 planovan rust jejich mzdovych nakladl. V soucasnosti piedstavuje plat OK

ptiblizné 35000 K¢ a vroce 2017 dojde k jednorazovému navySeni na 37 000 K¢.
85




Podnik disponuje celkem 11 odbornymi konzultanty. Pfi zvySeni mzdy kazdého z nich
0 2 000 K¢ bude ptedpokladany nartst celkovych mzdovych nakladi o 22 000 K¢.
Sirokd verejnost

V relaci se snahou o snizovani zavislosti na vefejnych financich a hledanim novych
zdrojii pfijmu bude nakladatelstvi realizovat bezplatny seminaf, konany v Informacnich
centrech FRAUS po celé CR celkem 2x roéné V letnim a zimnim obdobi. Seminéi bude
zaméeien na moznosti zapojovani rodicd, rodinnych pfislusnikl, pedagogli, mistnich
firem a dalSich osob (FO i PO) do financovani uéebnich materialti formou sponzoringu.
Prezentovany budou moznosti, jak se stat sponzorem, podminky sponzoringu, moznosti
ovlivnéni ucelu pouziti daru, na jaké polozky lze sponzorsky piispivat apod. Spolu s tim
budou na seminafi probirand témata, tykajici se aktudlni situace Ceského Skolstvi
a vzdélavani, vCetné modernich trend, moznosti uplatnéni studentii na trhu prace
a dalsi souvisejici problematiky (napf. zmiiovana migrace.). Tento krok miize znamenat
zmirnéni dopada statnich rozhodnuti ohledné dotanich moznosti $kol. Pfi vysSSim
rozpoctu by Skoly mohly nasledné vynakléddat vétsi vydaje na ndkup vzdé¢lavacich
materiald od NF, coz by se projevilo na zlepSeni ekonomické situace a celkové

konkurenceschopnosti podniku.

Pro dospélé (rodice, pedagogy apod.) je navrzeno zahrnout do poskytovanych sluzeb
také placené kurzy se zaméfenim na moznosti zvySovani jejich dosavadniho vzdélavani
(napt. ovladani ICT technologii v kazdém vé&ku). Vzdélavaci kurzy budou potadany
4x ro¢ng, v tomto piipadé béhem jara a podzimu, s kombinaci e-learningové podpory
a Ctyfmi prezenénimi setkanimi s lektory kurzu. Cena kurzii by se pohybovala
v rozmezi 5 000-10 000 K¢ a jejich realizace by probéhla v prostorach vybranych $kol

pfi splnéni urcitych kapacit kurzu.

NF poskytuje slevy pouze pro Partnerské skoly FRAUS nebo na svych e-shopech.
Oproti konkuren¢nim podniklim nema Zadny jiny vérnostni program, do kterého by se
mohla zapojit Siroka vefejnost, rodi¢e apod. Komunika¢ni mix by tak mohl byt rozsifen
o zalozeni Knizniho Klubu FRAUS, ktery by fungoval nejen na e-shopu, ale také
v Knihkupectvi FRAUS. Knizni kluby maji velké zastoupeni v CR i zahraniéi a s jejich
pomoci si nakladatelé udrzuji a upeviiuji vztahy se zakazniky. Clenstvi v klubu by
pfindSelo vyhody ve formé nabidky kuponi a jinych slev pfi ndkupu zbozi nad urc¢itou

¢astku, bézné slevy na vybrané tituly v rozmezi 5-15 % nebo dopravu zbozi zdarma.
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Studenti

Vzhledem ke stale =zesilujicimu uzivani internetu je pro piimé osloveni zakt
nejvhodnéjsi internetova komunikace. Prvni kroky K pfimému zacileni povedou pies
realizaci soutézi na novém komunika¢nim kanalu Instagram na rGznd témata.
V pocatecni fazi bude dulezité motivovat uzivatele ke sledovani stranek nakladatelstvi,
proto je autorem Vv ramci soutéze doporuceno nabidnout napft. tablet pro vyherce pfi
splnéni urcitych pozadavku ze strany NF, ktery miize vyuzivat student K praci doma i ve
Skole. Moznosti ohledné soutézi je zde ale cela fada, vyherce mize ziskat pro svou tfidu
ucebnicovou podporu na urcity Skolni pfedmét, slevové kupony na nakup ucebnic
z e-shopu nebo Vv Knihkupectvi FRAUS, startovaci balicky atd. Sprava nového
komunika¢niho kanalu bude spadat pod dcefinou spole¢nost Fraus Media, S.r.0. a kazdé

tfi mésice bude vyhlaSovana nova soutéz. Zavedeni aplikace je velkou piilezitosti

k osloveni i dalSich zajmovych skupin, véetné rodic¢i nebo pedagogickych pracovnikd.

Jako dal$i komunika¢ni podpora bude propagace produkti pfes jiz zavedenou sit’
Facebook, ktera se celosvétove stavi do pozice absolutni $picky s poctem 1,5 miliardy
aktivnich uzivatelti (v CR 4,3 milionu). Nové bude vyuZito také video portalu Youtube.
Tento komunikacni kanal spolecnost dosud nevyuziva, i pfesto, ze jej mize uplatnit
v riznych situacich, napt. pii zavadéni novych produktd na trh, pro kratké sestiihy
z veletrhtl, upoutavky k aktualnim produktim, ke zvySeni navstévnosti e-shopu, Kk $ifeni
viralnich kampani apod. V piipadé€ propojeni s dal§imi socialnimi sit€émi (odkazy na FB,

hashtagy atd.) by pak sdéleni ziskalo vyrazné vétsi dosah. [31] [69]

Tabulka 11: Planovana vyse nakladi — Cil 4

, . Planovana vyse nakladu (v tis. K¢)
Obdobi Akeni program 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Zalozeni Knizniho klubu
2017 FRAUS 151,75 - - -
Rodice = osobni prodej na 22,00 | 22,00 | 2200 | 22,00
schiizkach Skoly
Siroka verejnost — Semindr 38,40 38,40 38,40 38,40
2017-2020 | Sirokd verejnost — kurzy 46,40 16,40 16,40 16,40
Studenti — osloveni pomoci
novych socialnich siti a 140,00 | 140,00 | 140,00 | 140,00
propojeni se siti FB
2020 Dotaznikové setreni (online) - - - 0,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Me¢éieni dosazenych cili bude provedeno porovnanim trzeb v daném roce oproti
pfedchozimu za prodané zbozi. Na konci roku 2020 bude zjistovana efektivita zacileni

novych cilovych skupin zékaznikii opét pomoci dotaznikového Setteni.

Cil 5: Od roku 2018 kaZdorocné navySovat pocet novych zakaznikii 0 10 %, kteii

vyuzivaji portil FRED.

I kdyz ma zapocaty projekt online podpory vzdélavani velky potencial pro GspéSnost na
zéklad¢ provedenych pretestli a piivétivého piijeti podobnych projekt v zahranici, je
v Ceskych skolach stale velmi malo pouzivany. Z provedeného dotaznikového Setfeni
plyne, ze pouze 6 % tazanych jej ve vyuce vyuziva. Ostatnich 84 % respondentt
rozhodlo o jeho nezavedeni piedevsim z diivodu nizké informovanosti a pomérné

vysoké cené.

Na zaklad¢ téchto tdaju je doporucena nova marketingova kampan, podpofena dalsimi
Settenimi  KALIBRO. Oficialni zahajeni probehne Vv zati 2017, S planovanym
ukoncenim v dubnu 2018. Cilem bude zvySeni povédomi, zviditelnéni produktu
a prohlubovani znalosti pedagogickych pracovnikli. Kampan bude zahrnovat aktivni
ucast OK na skolach, realizaci seminaiti o vyhodach portalu a jeho efektivnim uzivani,
rozesilani letakli a maildi, a v neposledni fad¢ potadani webinartu (tzn. webovy seminar)
na strankach NF, kde v uréitou dobu budou moci klast ucitelé z celé Ceské republiky
ruzné otazky tykajici se produktu a jeho vyuziti uvnitf 1 mimo tfidu nebo Cerpat
z pfedchozich konverzaci dal$i ndpady a tipy pro vyuku. Webinafe budou slouzit jako
dalsi podpora, ktera umozni ziskat profesni rozvoj ucitelim zcela zdarma
a z jakéhokoliv prosttedi (i mimo Skolu). Spravou webindii bude poveien pracovnik

z divize portalu FRED.

Stanoveni aktualni ceny spolu s rozhodnutim o financovani portalu uciteli vyplynulo
z realizovanych marketingovych analyz trhu. Pro zvySeni motivace uciteli k nakupu
vzdélavaciho portdlu a zlepSeni jeho cenové dostupnosti je autorem navrzeno zavést
systém mnozstevnich slev, ktery by se odvijel od poctu ucitelt, které ho vyuzivaji na
dané Skole. Dalsi zlevnéni by mohlo ptfipadat Partnerskym Skoldm nebo registrovanym
¢lenim nového Knizniho klubu FRAUS. Piedpoklddané nédklady pro zavedeni
mnozstevnich slev a jejich propojeni se systémem NF je stejn¢ jako u Knizniho klubu

FRAUS vy¢isleno na ¢astku 50 000 K¢.
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Tabulka 12: Planovana vySe nakladi — Cil 5

i . Planovana vyse N (v tis. K¢)
Obdobi Ak¢ni program 2017 2018 2019 2020
Dotaznikové Setreni (online) 0,00 - - -
2017 Zavedeni systéemu
mnoZstevnich slev na ziskani 50,00 - - -
licence FRED
2017-2018 | Marketingova kampan (FRED) | 193,20 | 120,20 - -
2018 Dotaznikové Setieni (online) - 0,00 - -

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

K méteni spokojenosti soucasnych uzivateld portalu FRED bude pro rok 2017 vyuzito
dotaznikovych Setieni realizovanych od biezna do dubna 2017. Na jejich zékladé bude
realizovana marketingova kampan zapocata v zati 2017 do konce dubna 2018 s cilem
rozsifeni povédomi o online portdlu a zvySeni prodeje licenci. Pomoci rozesilanych
dotaznikil bude také métena efektivnost kampané. Ukazatelem uspéSnosti bude nartst
poctu novych zakaznikii (pedagogi) s umérnym zvySenim trzeb z prodeje licenci

FRED.

7.2  Celkové naklady a odpovédnost za plnéni stanovenych cili

Jednotlivé tabulky v pfedchozi kapitole poskytuji pfehled o vynalozenych nédkladech
v ptipad¢ plnéni daného cile spolu s jejich ¢asovym planem pro vymezené obdobi.
Odpovédnost za splnéni jednotlivych strategickych cilii ponese marketingové oddé¢leni
spolu s vybranymi pracovniky divize portalu FRED, ktefi budou prubézné predkladat
zpravy o prabéhu plnéni cilti vedoucim pracovniklim na poradach a jednou za pil roku
také fediteli NF. Naklady jsou vSak pouze orienta¢ni a v prubéhu let se mohou ménit
Vv zavislosti na ekonomickém vyvoji a dalSich faktorech. Celkové planované naklady

Vv jednotlivych letech €ini:

e Rok 2017 =1 482,05 tis. K¢,
e Rok 2018 =2 925,44 tis. K¢,
e Rok 2019 =6 592,27 tis. K¢,
e Rok 2020 = 6 536,80 tis. K¢.

Celkové planované naklady za strategické obdobi = 17 536,56 tis. K¢.
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Zavér
Hlavnim cilem piedlozené diplomové prace bylo zhodnoceni soucasné marketingové

strategie Nakladatelstvi Fraus, s.r.o. a navrzeni moznych zmén k jejimu zlepSeni.

Prvni ¢ast prace shrnuje teoretické poznatky na zakladé reserSe dostupné literatury,
které jsou nasledné aplikovany v casti praktické. Z diivodu pomérné diferencovaného
portfolia vyrobkd a sluzeb jsou v praktické ¢asti rozd€leny produkty do ¢tyi hlavnich
skupin, které se dale promitaji v jednotlivych analyzach. Jednd se o ucebnice,

interaktivni ucebnice, online vzdélavaci portal FRED a evaluaci.

Specifické trzni prostfedi, ve kterém se spole¢nost pohybuje, je charakteristické
vysokou konkurenci a vyzaduje neustilé monitorovani a analyzy konkuren¢niho
chovani. Pro analyzu vné&jSiho prostfedi byla zvolena PEST analyza a Porterliv model
péti sil. Za vyznamné vlivy plynouci z provedené PEST analyzy byly zjiStény faktory
politické a legislativni spolu s ekonomickymi v relaci s vysokou zavislosti na vladnich
rozhodnutich a déle faktory socidlni, kde hraje vyznamnou roli demograficky vyvoj
obyvatelstva. Pasobeni téchto faktori mize vyrazné ovlivnit prosperitu a hospodafeni
vSech ucebnicovych nakladatelstvi. Portertiv model péti sil potvrdil silné konkurenéni
postaveni Nakladatelstvi Fraus, s.r.o ve svém odvétvi. Stale je vSak nezbytné, aby
spolecnost neopomijela moZna ohroZeni v podob& vysoce konkuren¢niho prostiedi

a vyskytu velkého mnoZstvi substitutti.

K analyzovéani firemnich zdroji spole¢nosti bylo zhodnoceno 5 funkénich oblasti
zahrnujici management, marketing, vyzkum a vyvoj, financni situaci, vyrobu
a informacni systémy. Spolu s témito oblastmi byla provedena analyza marketingového
mixu a portfolio analyza pro vybrané strategické podnikatelské jednotky NF. Nejsilng;si
stranky podniku reprezentuje soustavné proveéfovani a proklamovand uroven kvality
nabizenych produktdl a trzni postaveni v sektoru 2. stupné ZS a VG. Proklamovana
uroven kvality vyrobki a sluzeb se ve velké mife odrdzi na jejich relativné vysokych
cenach. DalSim zjiSténym nedostatkem byla komunikace nabidky pro stfedni Skoly
a gymnazia, kde spole¢nost oproti konkurenci zaujima maly trzni podil se stale klesajici

tendenci.

Zasadni faktory prostiedi jsou zachyceny v matici EFE a IFE. S pomoci SWOT analyzy
byly nésledné shrnuty vSechny dal$i sily plisobici na podnik a byla doporucena
adekvatni strategie, pii které by mohl vyuzit ptilezitosti skytajici okoli pro pfekonani
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vlastnich slabych stranek. V otazkach dal§iho rozvoje spolecnosti bude zasadni, jak
bude pfistupovat k vyskytu pfilezitosti a hrozeb, jakym zplisobem vyuzije své silné
stranky a do jaké miry zlepsi slabé. Diplomova prace je dale doplnéna o dotaznikové
Setfeni, které se orientuje na pedagogy ZS, VG a SS a poskytuje zajimavé informace
o jejich pohledu na vzdélavaci produkty dostupné na Ceském trhu. Praktickou ¢ést
zastfeSuje zhodnoceni aktudlni marketingové strategie NF spolu s nové navrzenymi
marketingovymi cili, zplsoby jejich dosazeni, méfeni a kontroly pii respektovani

soucasné vize spolecnosti a poznatku zjisténych v piedeslych kapitolach.

Za stézejni je autorem prace povazovan navrh na zlepSeni komunikace s cilovymi
skupinami studentti, rodici a S$iroké vefejnosti. Novy zpisob komunikace muze
znamenat zlepSeni celkové ekonomické situace spolecnosti navysenim prodejt. Dilezité
také je, ze cilové skupiny budou pfijimat sdéleni ve spravné formé&, nikoliv
zprostifedkované jako doposud. Podstatnym krokem je dale aktivni participace podniku
pii zapojovani Siroké verejnosti do financovani u¢ebnich materiali formou sponzoringu,
ktery by vyraznym zpiisobem pfispel ke zmirnéni zédvislosti Skolskych zatfizeni na

statnich rozhodnutich, tykajici se pierozdélovani financnich prostifedki do Skol.

91



Seznam tabulek

Tabulka 1: Celkovy obrat vybranych nakladatelstvi CR z roku 2014..........cccocvvevvvrennne, 37
Tabulka 2: Vyvoj sazeb dané¢ z pfidané hodnoty v obdobi 2004-2015 ............cccvevviveennee 41
Tabulka 3: MatiCe EFE ..........ccocoiiieiiec e 51
Tabulka 4: Vybrané ukazatele finan¢ni analyzy nakladatelstvi Fraus a Alter................... 55
Tabulka 5: MatiCe IFE ........ccooiiiiiiiie s 67
Tabulka 6: SWOT analyza NF.........cccoiiiiiiiii e 68
Tabulka 7: Harmonogram vyzkumu 2016 ...........ceciiiiiiiiiiiiiiiceceeee e 74
Tabulka 8: Planovand vySe nakladl — Cil L.........ccocoiiiiiiiniiiiiiccceee e 82
Tabulka 9: Planovana vyse nakladil — Cil 2........coiiiiiiiiiiieicicce e 84
Tabulka 10: Planovana vySe nakladli — Cil 3.......ccccoviiiiiiiiiiii 85
Tabulka 11: Planovana vySe ndkladli — Cil 4.........cccoiiiiiiiiinccceee e 87
Tabulka 12: Planovana vyse nakladli — Cil 5.......ccooviiiiiiiic e 89

92



Seznam obrazku

Obrazek 1: Strategicky fidici a marketingovy proces podniku..........cccvveeviiiiniiiniiinnnnn, 11
Obréazek 2: Clenéni marketingovych strategii podle jejich zam&fen; ............ococvveveveennne, 13
Obrazek 3: Postup marketingoveého vyzKumu ...........cccovveiiiiiiiciice 16
Obrazek 4: Metody VYZKUMU ......ocvviiiiiiiiiiiiicec s 17
Obrazek 5: Analyza ProStiedl ......cviiiiiiiiiie i 18
Obrazek 6: Porteriiv pétifaktorovy model konkurencniho prostiedi .........ccocvvvviiiiinennnne. 21
ODIAZEK 7: BCG MALICE .. .eeveiiiiieiiieitiestie ettt sttt sttt e bt e b e saneebeesneas 24
Obrazek 8: SWOT analyzZa .......ccooiiiiiiiiiiiiiiiiee s 26
Obrazek 9: Uplatnéni SWOT analyzy pii ndvrhu strategii........cccoovvviiiiiiniinieciiiciee, 27
Obrézek 10: Struktura produktil .........cocoeiiiiiiiii e 29
Obrazek 11: Nastroje komunikacni politiky ........cccovvviiiiiiiiiiicic e 32
Obrazek 12: Vyvoj trzeb z prodeje v obdobi 2010-2014.........cccevviieieerenieiieneeie e 38
Obrazek 13: Procentni meziro¢ni zmény trzeb z prodeje 2011-2014.........cccoovvvvvvvnnnnne. 38
Obrazek 14: Vysledek hospodareni NF za obdobi 2010-2014 ............ccoviviiiiiiiiiciinne, 39
Obrazek 15: Procentni meziro¢ni zména vysledku hospodafeni NF 2011-2014............... 39
Obrazek 16: Podil vydaji na vzdélavani jako procento HDP — studie OECD 2014......... 43
Obrazek 17: Predikce poétu studentii v segmentech RgS v CR 2015-2025...................... 45
Obrazek 18: Organizaéni struktura NF ........ccocooiiiiiiiiiiii 53
Obrazek 19: Logo — Nakladatelstvi Fraus ........c.cccoiiiiiiiiceeceee e 59
Obrazek 20: Logo — vzdélavaci portdl FRED ... 60
Obrazek 21: Logo — Evaluaéni nastroje KALIBRO ........ccccooiiiiiiiiiineeseeeee e 60
Obrazek 23: Rozmisténi Informaénich center FRAUS a OK v CR .....covvevvvevceererinennen, 64
Obrazek 24: BCG matice NF ........ooiiiiiiii e 67

93



Seznam pouzitych zkratek

3D trojdimenzionalni

a.s. akciova spole¢nost

Al anglicky jazyk

aj. a jiné

apod. a podobné

atd. a tak dale

BELMA Best European Learning Material
CsU Cesky statisticky ufad

DUM digitalni u¢ebni materialy

EFE External Forces Evaluation

FB Facebook

FO fyzicka osoba

h hodin

HDP hruby domaci produkt

ICT informacni a komunikac¢ni technologie
IFE Internal Forces Evaluation

K¢ korun ¢eskych

ks Kus

mil. milion

MIS marketingovy informacni systém
mj. mimo jiné

MSP malé a stfedni podniky

MSMT Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy
napr. na piiklad

NF Nakladatelstvi Fraus, s.r.o.

NJ némecky jazyk

OK odborni konzultanti

ONIV ostatni neinvesticni vydaje

PO pravnické osoba

RgS regionalni skolstvi

S.r.o. spole€nost s ruenim omezenym
SBU Strategic Business Unit
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tis.
tj.
tzn.
v¢.

VG

stfedni Skola

tisic

to je

to znamena
veetné

viceletd gymnazia

zakladni Skola
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Priloha A: Porovnani nabidky tiSténych wucebnic vybranych
nakladatelstvi v r. 2016
i Fraus Alter Nova Skola*
Nakladatelstvi 78 VG a SS 7S 0 VG 78
1. stupen — Zakladni Skoly
Jazyk a Cvleétinav, Aﬁgliétina,
] i Némcina, v . v .. el
Jjazykova . Cestina Cestina, Anglictina
. Francouzstina,
komunikace Y etee
Spanélstina
Matematika Matema%tika ajeji Matema%tika ajeji Matema%tika ajeji
aplikace aplikace aplikace
Prvouka,
o . ., y Prvouka,
Clovék a jeho Prvouka, Ptiroda, Ptirodovéda, " .
y . . Piirodovéda,
svét Spolecnost Vlastivéda, e
) . Vlastivéda
Aplikovana etika
Vych dalsi D i, Finan¢ni
,yc ovy a dalsi opravni, 1n’ancn1, ] Hudebni
témata Hudebni

2. stupeii — Zdkladni $koly a viceletd gymndzia (*Novd Skola pouze ZS bez VG)

Cestina, Anglictina,

i-ucebnice)

Jazyk a <o
. i Némcina, v .. o
Jjazykova ‘. Cestina Cestina
. Francouzstina,
komunikace X etves ‘s
Spanélstina, Rustina
. Matematika a jeji Matematika a jeji Matematika a jeji
Matematika . 14 . 1 . 1
aplikace aplikace aplikace
y Déjepis, Obcanska D¢jepis, Vychova
Clovék, ,J P . Jep . Y ]
lecnost a vychova, Chemie, Zeménis k obc¢anstvi,
Spo . . . D :
pv ] Fyzika, Ptirodopis, p Chemie, Ptirodopis,
priroda .. ‘.
Zemépis Zemépis
Dopravni, Finan¢ni
Vychovy a dalsi o >
’y Y Hudebni, Integrovana - -
temata i
vychova
3. stupeii — Stiedni Skoly a Ctyiletda gymnazia
Cestina, Angli¢tina,
Jazyk a Némcina,
Jjazykova Francouzstina, - -
komunikace Spanélitina, Rustina,
ItalStina
Matematika a jeji
Matematika aplikace (pouze - -




Digitalni materialy

Flexibooks MIUH+
1 uzivatel, 4 zafizeni, 1 uzivatel, 1 Skolni
Jikovskd ¢asov€é neomezena rok
licence Cena: 0-299 Kév ) - Cena: 49-99 Kév
1.a2. stupen ZS a SS 1. a 2. stupeni ZS
Vyuziti: i0S, OS Vyuziti: oS
Windows a Android Windows a Android
Flexibooks
Ucitelska 1 vuiivafel, 4 zafizerrli,
licence ¢asove neomezena - -

Cena: 149-699 K¢
1. a 2. stupenn ZS a SS

Skolni licence

Flexibooks
¢asov¢ neomezena
Cena: 1 190-15 990 K¢
1. a 2. stupent ZS a SS

Flexibooks
1 Skolni rok
Cena: 490-3 190 K¢
1. a 2. stupenn ZS a SS

i-uéebnice ALTER
20 PC, Casove
neomezena

Cena: 500-3 500 K¢
1. stupenr ZS

MIU&+
¢asoveé neomezena
Cena:

2 999-7 990 K¢
1. a 2. stupeii ZS

MIU&+
1 skolni rok
Cena: 590-1 490 K¢
1. a 2. stupen

Zdroj: Viastni zpracovani dle [30] [37] [52]




Priloha B: Dotaznikové Setfeni — Marketingova strategie nakladatelstvi

SEKCE A — Obecné otazky
Typ skoly (1 odpoved)

Zakladni 8kola 80 43 %
Viceleté gymnazium 22 11.8%
Stfedni 8kola 84 452 %

V dané skole zastavate funkci: (1 odpoved)

Reditele 73 392 %
Ugitele 113  60.8 %

SEKCE B — Marketingovy vyzkum — ucitel

1. Vyberte predméty, které vyucujete. (Moznost vice odpovédi)



Cesky jazyk

Cizi jazyk — ..
Cizf jazyk —...
Cizi jazyk —...
Cizl jazyk —...
Cizl jazyk -...
Matematika
Fyzika
Chemie
Prirodopis
Zemépis

Déjepis

Cesky jazyk

Cizi jazyk — angliétina
Cizi jazyk — némg¢ina
Cizi jazyk — francouzstina
Cizi jazyk — rustina
Cizi jazyk - Spanélstina
Matematika

Fyzika

Chemie

Pfirodopis

Zemépis

Déjepis

Obéanska wychova
Hudebni wchova
Ostatni

29 257 %
21 186 %
6 53 %

0.9 %

4 35%

0%

35 31 %
1" 9.7 %
9 8 %

6.2 %

5 44%

10 88%
9 8 %

8 71%

62 549%

Obganskav...
Hudebniwy._..
Dstatni
0 15 30 45 60
Ostatni vyucované predméty | Zakladni Skola | Viceleté gymn. | Stiedni Skola
Anatomie - - 2
Cestovni ruch - - 3
Ekonomie 1 - 8
Gastronomie - - 3
ICT 3 2 6
Management - - 1
Marketing - - 1
Obchodni korespondence - - 1
Odborné zdravotnické predmeéty - - 4
Pracovni cinnosti 4 - -
Pravni nauka - - 2
Psychologie - - 2
Technické predmety
(strojirenstvi, elektropriimysl, 1 - 8
stavebnictvi)
Ucetnictvi - - 6
Vytvarna vychova 2 - 2
SUMA 11 2 49
Celkem 62




Y7 oow

2. Kdo ve vasi Skole stoji za rozhodnutim o studijnich materialech, popt. studijni
podpoie pro dany piedmét? (1 odpoved)

Vedeni Skoly 18 159 %
Ugitel daného pfedmétu €9 611 %
Ostatni 26 23 %

3. Rozhodnéte na $kale od 1 do 5, do jaké miry jste spokojen/a s vybavenim skoly, které
potiebujete pro svou vyuku (1 = velmi spokojen/a, 2 = mirné spokojen/a, 3 = ani

spokojen/a ani nespokojen/a, 4 = mirn¢ nespokojen/a, 5 = velmi nespokojen/a).

A) Ucebnice

146 407%
1 2 38 336%
> 3 16 142%
, 4 10 88%
5 3 27%
4
3
0 10 20 30 40
B) Dalsi studijni materidly a literatura
133 292%
2 45 398%
3 2 195%
4 1M 97T%
5 2 18%
30 40
126 23%
1 2 43 381%
> 3 29 257%
, 4 12 106%
5 3 27%
4
5

(=1

10 20 30 40



D) Pomiicky pro odbornou vyuku

=

24

E) Audiovizualni technika

=

F) Vypocetni technika, ICT
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30

32
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G) Vyukové materialy a programy
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23 204 %
28 336%
39 345%
T 62%
6 53%
49 434%
I 32T %
15 133 %
10 68%
2 18%
45 398%
42 372%
13 15%
10 88%
3 27%
29 257%
40 354%
30 265%
9 g %
5 44%



vrow

4. Pokud se podilite na vybéru ucebnic pro studenty vasi skoly, podle jakych aspektt se
rozhodujete? (Vyberte max. 3 moznosti)

Kvalita 91 80.5 %
Cena 41 363%
Dostupnost 30 265 %
Cena Mavaznost ucebnicové fady 57 504 %
Aktualnost 67 593 %
Doporugeni 13 11.5%
Aktualnost Vizual 7 B2%
Dopliky &  7.1%

Zavedené znacky 6 53 %

Autor 12 10.6 %

Podpora od nakladatelstvi 9 8 %
Ostatni 4 3.5 %

Kvalita

Dostupnost

MNavaznost

Daoporuceni
Vizual
Daoplfiky
Zavedenédz .
Autor
Podpora od._..
Dstatni

0 20 40 60 80

5. Jste spokojen/a s dosavadni nabidkou uéebnic na trhu? (1 odpovéd)
Rozhodné ano 21 186 %
4.4% Spiseano 71 628%
/ Spisene 14 124%
62.8% 1.8% Rozhodnéne 5 44%
Nedovedu posoudit 2 18%

6. Zménil/a byste dosavadni ucebnice, které pouzivate pii vyuce vaseho predmétu
V pfipadg, Ze by se na trhu objevila nova a kvalitng;si ucebnice? (1 odpoved)
Ano 70 619%

Ne 10 88%
Nevim 33 292%




7. Od jakého nakladatelstvi odebirate ucebnice pro predmét, ktery vyucujete?

(Moznost vice odpovedi)

Fragment 9 8 %
Prometheus 20 177 %
Fragment Fraus 37 327%
Prometheus Didaktis 22 195 %
Fraus Prodos 2 18%
Didaktis SPN 33 345%
Prodos Fortuna 11 97 %
- Alter 10 88 %
Fortuns Nové Skola 19 168 %
ator Ostatni 43 381 %
MNova Zkola
Ostatni
0 10 20 0 0
Nakladatelstvi Z8 VG SS Celkem
SPN 21 5 13 39 34,5 %
Fraus 23 9 ) 37 32,7 %
Didaktis 5 5 12 22 19,5 %
Prometheus 4 6 10 20 17,7 %
Nova skola 18 - 1 19 16,8 %
Fortuna 2 1 8 11 9,7 %
Alter 10 - - 10 8,8 %
Fragment 2 2 5 9 8,0 %
Prodos 2 - - 2 1,8 %
Taktik 2 3 -
Sobotales - - 1
Grada Publishing - - 6
Ing. Pavel Stohl - - 5)
Scientia - - 1
Polygon 3 - 1
Eduko nakladatelstvi, i ) 1 43 38,1 %
S.r.o.
Klett - 2 3
Computer Media 2 - 1
CEED Zlin - - 1
Danida - - 1
Studio 1+1 1 -
Jiné odpovedi 4 2 3




8. Na skale od 1 do 5 urcete, jak jste spokojen/a s vybérem ucebnic pro vas piredmét,
podle niZze uvedenych kritérii (I = velmi spokojen/a, 2 = mirn¢ spokojen/a, 3 = ani
spokojen/a ani nespokojen/a, 4 = mirné nespokojen/a, 5 = velmi nespokojen/a).

A) Prehlednost

1 36 319%
1 2 53 469%
2 3 18 159%
; 4 5 44%
b 1 0.9%
4
0 10 20 30 40 50
B) Primérena obtiznost
1 32 283%
1 2 52 46 %
2 3 23 204%
) 4 6 53 %
h 0 0%
4
0 10 20 20 40 50
C)Odborna spravnost
1 55 487%
1 2 M 363%
2 3 13 115%
; 4 2 18 %
5 18 %
4
0 10 20 30 40 50

D) Obrazovy material a grafickad uprava (jasnost, smysluplnost, zndzornéni, aj.).

1 40 354%
1 2 50 442%
2 3 15 133%
2 4 T 6.2 %

5 1 0.9 %
4




E) Motivacni charakteristiky (ucivo se vztahuje k praxi, je pro ziky zajimavé, aj.).

1 20 17.7%
1 2 40 354%
2 3 40 354°%

4 1N 9.7 %
3

5 2 18 %
4

0 10 20 30

F) Rizeni uceni (texty vedou k reseni problémii, tvorivé cinnosti, kritickému mysleni,

hodnoceni, opakovani uciva, aj.).

1 18 159 %
1 2 45 398 %
2 3 32 283%
X 4 15 133 %
5 3 27 %
4
0 10 20 30 40

G) Doplnkové texty, materidly (audiokazety, sbirky uloh, pracovni sesity, hry, nasténné
mapy, PC programy, aj.)

1 16 142%
1 2 31 327%
2 3 38 336%
2 4 14 124%
5 8 71%

]

3z

H) Diferenciace uciva a uloh (odlisné ulohy z hlediska obtiznosti, odkazy na

spolecenska pravidla, mravni normy).

1 10 8.8 %
1 2 4 359%
2 3 3 265%
2 4 2T 239%
b 2 18 %

]




9. Jako zdroj informaci o novych ucebnicich a jinych studijnich materidlech pro dany
predmét vyuzivate predevsim: (Vyberte max. 3 moznosti)

Internet 86 76.1 %
Seminare/konference 48 425 %
Katalogy nakladatelstvi 43 351 %

Internet

Seminare/kon...

Odborné Easopisy 25 221 %
Knihkupectvi 34 301 %
Skolni distibuce 13 115 %
Kninkupectvi| Vedeni Skoly 5 44%

Katalogy nakl...

Odborné cas...

Doporugeni kolegd 57 504 %
Ostatni 3 27 %

Skolni distrib. .
“edeni Zkoly
Doporudeni k...
Ostatni

0 20 40 60 a0

10. Pouzivate vramci vyuky svého predmétu nékterd zuvedenych zatizeni?
(Moznost vice odpovedi)

Interaktivni tabule 50 44 2 %

Interaktivnita... Projektor s promitacim platnem 76 673 %
Projektor s pr._. Skolni poitad, notebook 95 84.1 %
N Tablety 24 212%
Skolni podita. ..
NepouZivam Zadné zafizeni 4 358%
Tablety
MepouZivam...
0 20 40 60 a0

11. V pfipadé€, ze pouzivate pii vasi vyuce nckteré ze zafizeni, uvedte, jak casto?
(1 odpoved)

7.3%
/ Denné 39

5.5%
Neékolikrat do tydne 40
1.8%
‘// Jednou do tydne 8
—_—

Nékolikrat do mésice 15

Jednou do mésice 6
Ostatni 2

12. Mohou studenti pii vyuce vaseho predmétu pracovat na pocitaci, popt. notebooku?
(1 odpoved)

Ano, na Skolnim pocitadi nebo notebooky 51 451 %
Ano, naviastnim notebooku 21 186 %
Memohou 41 363 %




13. Mate v ramci vyuky moznost pracovat s nékterym z nize uvedenych elektronickych

nastroju? (Moznost vice odpovédi)

Interaktivni u€ebnice (pro i-tabule, PC, tablety)

Interaktivni u... Elektronicke slovniky
Elekironicke. Mabilni aplikace (pro PC, tablety, chytré telefony)
L Mam moznost, ale nepracuji s elektronickymi nastroji
Mobilni aplika...
MNemam moZnost pracovat s elektronickymi nastroji
Wam moznos...
Nemam mozn...

60 531%
T 62%
21 186%
18 159%
1 15 %

13a). Uved'te hlavni divod (Pokud vot. ¢. 13 zvolena odpovéd' ,,Mam moznost, ale

nepracuji s el. ndstroji* nebo ,,Nemdam moznost pracovat s el. ndstroji; Moznost vice

odpovedi).

Nizka droveri technického vybaveni Skoly

Nizka Groved... Nizka uZivatelska praxe

Nizka uZivate...

Obavy ze zviadnuti novych technologii

Vedeni Skoly nepodporuje praci s elektronickymi nastroji

Obavy ze zvl...
Vedeni Zkoly....

Ostatnil

0 3 1 9 12

Ostatni

14. Uvital/a byste n¢které¢ z téchto nastroji? Pokud ano, vyberte soucasné

,»JIn€* a napiste, o jaké nastroje se jedna. (1 odpovéd)

Me 49 4347%
e Ano 56 496%
Ostatni 21 186 %

Ostatni

15. Ve svych hodinach uptednostnujete: (1 odpoved)

Pouze viastni materialy

Tisténé ucebnice

Interaktivni ucebnice

Kombinace tisténych a interaktivnich ucebnic
Vyuzivam materialy od kolegl

Ostatni

36 319%
28 248%
1 0.9 %
40 354%
1 09 %
7 6.2 %

12 273 %
13 295%
8 182%

23 %
13 295%

moznost



15a). Z jakych zdroju Cerpate pro tvorbu vlastnich materialt? (Oteviend odpovéd)

Vlastni materialy Pocet vyskytii odpovédi
Casopisy 2
Denni tisk 2
Internet 27
Odborné publikace 12
Pozndmky z VS 3
Rady kolegui 2
Rocenky 1
Sbirky uloh 3
Semindare 4
Ucebnice 14
Viastni zkusenosti 9

16. Znate vzde€lavaci portdl FRED urceny pro ucitele, ktery poskytuje databazi
ovéfenych a kvalitnich multimedidlnich materiali pro vyuku od videosekvenci az po

interaktivni cvic¢eni ¢i 3D modely? (1 odpoved)

-4

16a). Mél/a byste zajem o jeho vyuziti pii vyuce na vasi Skole? (V pripadé odpovédi

Ano znam a $kola ho vyuZiva v pilotni verzi 7 6.2 %
Ano znam, ale Skole ho nevwyuziva 25 221%
Neznam vzdélavaci portdl FRED 81 717 %

,Ano zndm, ale Skola ho nevyuziva“ nebo , Neznam vzdélavaci portil FRED*,

1 odpoved)

/N4

Ano 17 16 %
Ne 16 15.1%
Mevim 73 689 %




16al). Uvedte divod své odpoveédi. (Pokud byla v otdzce ¢. 16a) oznacena odpoved NE
nebo NEVIM; moznost vice odpovédi)

Neni pro mé uzZitecny 7 79%
Mam o ném malo informaci 62 697 %

A Vysoka planovana cena roéni licence (pfiblizné 990 Ké/ucitele/Skolni rok) 11 124 %

Ostatni 9 101%

17. Probihaji na vasi Skole analyzy a vyhodnocovani vzdélavaciho procesu (formou
srovnavacich testt, dotaznikovych Setieni, aj.)? (1 odpoved)

Ano 85 T752%
Ne 28 248%

17a). Jaké metody evaluace pii své praci vyuzivate? (Pokud v otdzce. ¢. 18 zvolena
odpoved’ ,, Ano ““; moznost vice odpovedi)

Srovnavaci testy 62 729 %

Dotaznikova Setfeni (pro Zaky, uéitele, rodice) 35 412 %
Rozhovor s kolegy, s Zaky 43 506 %

Videonahravky, audionahravky 24 %

Zaznamové listy 1 129 %

Videonahra... Ostatni 1 12%

Zaznamove li...

Srovnavacit...

Dotaznikova...

[

Rozhover s k..

Ostatni]

0 15 30 45 60

SEKCE C — Marketingovy vyzkum — reditel

1. Kdo ve vasi skole stoji za rozhodnutim o studijnich materialech, popt. studijni
podpoie pro dany piedmét? (1 odpoved)

Vedeni koly 24  329%
UEitel daného pfedmétu 34 466 %
Ostatni 15 205 %




2. Pokud se podilite na vybéru uéebnic pro studenty vasi Skoly, podle jakych aspekti se
rozhodujete? (Vyberte max. 3 odpovédi)

Kvalita 63 887 %
Cena 32 451%

Kyalita Dostupnost 10 14.1%
Cena MNavaznost uebnicové fady 50 704 %
Dostupnost Aktualnost 30 423 %
Ndvaznost. . Doporuéeni 16 225 %
Aktudinost Vizudl g M3i%
- g o
Doporuceni Dopliky 4 56%
o Zavedené znatky 9 127%
Vizual
Znamost autora 2 28 %
Doplfiky . )
Podpora od nakladatelstvi 5 7%
Zavedenez... Ostatni 3 42%
Znamosta..
Podpora od...
Ostatni

0 15 30 45 G0

3. Jako zdroj informaci o novych ucebnicich a jinych studijnich materidlech vyuzivate
ptedevsim: (Vyberte max. 3 odpovédi)

Internet 51 699 %

Internet Seminafe/Konference 30 411%

e Katalogy nakladatelstvi 48 658 %
Seminafe/Ko..
Odbomeé €asopisy 17 233 %
Knihkupectvi 17 233 %
Skolni distribuci 18 247 %
Kninkupectvi Ostatni 8 1%

Skolni distribuci

Katalogy nakl...

Odborné cas...

Ostatni

0 10 20 30 40 5

=

4. Vyuziva vase skola evropskych dota¢nich prostredkti? (1 odpoved)

Ano 43 569%
Ne 30 411%

5. O jaké dotacni tituly se jedna a na co jsou ve vasi Skole pouzity? (Oteviena otazka)

- viz zhodnoceni v textu



6. Disponuje vase $kola interaktivnimi tabulemi a pocitaci? (1 odpovéd)

Ano 70 959%
Ne 3 41%

6a). Jaky je jejich aktualni pocet? (V pripadé zvoleni odpovédi ,,Ano* v otdazce ¢. 6;

Ofeviend otazka)

Interaktivni tabule

PC

164

2 205

8. Jakou maximalni castku byste byl/a ochoten/a zaplatit za interaktivni ucebnici?

(1 odpoved)

. Do300Kétks 25 342%
- Do 500 Kéks 19 26 %
> ‘& Do 700 Kc/ks 8 1%
- Do 1000 Kétks 12 16.4 %
a Vice nez 1000 Kéks 9 123 %
ZS VG SS Celkem
Do 300 Kc/ks 18 5 25
Do 500 Kc/ks 7 10 19
Do 700 Kc/ks 5 3 8
Do 1000 Kc/ks 8 4 12
Vice nez 1000 Kc/ks 6 1 9

9. Povazujete za dilezité, aby byly skoly vybaveny interaktivnimi u¢ebnicemi? Uved’te

davod své odpovédi. (Oteviena otazka)

ZS VG SS Celkem
Ano 17 13 33
Ne 27 10 40




10. Znate vzdélavaci portdl FRED urceny pro ucitele, ktery poskytuje databazi
ovéfenych a kvalitnich multimedidlnich materiali pro vyuku od videosekvenci az po
interaktivni cvic¢eni ¢i 3D modely? (1 odpoved)

Ano znam a $kola jej vyuziva v pilotni verzi 3 41%
Ano znam, ale Skola jej nevyuziva 29 397 %
Neznam webovy portal FRED 41 562 %

10a). M¢l/a byste o n&j zajem pii vyuce na vasi §kole? (Pokud v predchozi otdzce ¢. 10
zvolena odpovéd’ ,,Ano znam, ale skola jej nevyuziva* nebo ,,Neznam webovy portal
FRED; 1 odpoved)

Ano 8 1M14%
Ne M 157%
Nevim 51 729%

v

10al). Uvedte duvod své odpoveédi. (Pokud v otdzce ¢. 10a) oznacena odpoved’ ,, Ne*

nebo ,, Nevim *‘; Moznost vice odpovedi)

Meni pro ucitele uZitetny 4 65 %

Neni pro uit... Mém o ném malo informaci 33 532%
Planované zpoplatnéni portalu FRED (pfiblizné 390 Ké/u€itele/Skolni rak) 26 419 %
Ostatni 12 194 %

Mam o ném...
Planovans zp...

Ostatni

0 g 16 24 a2



11. FRED je v soucasnosti pro vSechny Skoly poskytovan zdarma na Skolni rok

2015/2016. Po uplynuti této doby bude zpoplatnén a cena licence je planovana piiblizné

na 990 K¢ pro jednoho ucitele na pfislusny Skolni rok. Pokud by cena zistala na

uvedené urovni, mél/a byste zdjem o prodlouzeni licence i na nadchézejici rok?

V piipad¢ odpovédi ,,me” vyberte soucasné¢ moznost , ostatni” a uvedte divod.

(Moznost vice odpovedi)

Ang
Nevim
Me

Ostatni

Ano 2 27%
MNevim 30 41.1%
Me 40 54.8%
Ostatni 20 274 %

12. Probihaji na vasi Skole analyzy a vyhodnocovani vzdélavaciho procesu (formou

srovnavacich testil, dotaznikovych Setieni, aj.? (I odpoved)

Ano 56
MNe 17

12a). Jaké metody evaluace na skole vyuzivate? (Pokud byla v otdzce ¢. 12 vybrdana

odpoved’ ,, Ano “; vyberte max. 3 odpovedi)

Srovnavacit...
Dotaznikova...
Rozhovor s k...
Videonahrav...

Zaznamove li...

Ostatni

0 10 20 30 40

Srovnavaci testy

Dotaznikova Setfeni (pro £aky, uitele, rodiée)
Rozhovor s kolegy, s Zaky

Videonahravky, audionahravky

Zaznamaové listy

Ostatni

73.2%
67.9 %
75 %
18 %
17.9%

0%



12al). Prenechavate testovani vasich studentli na externich spole¢nostech? (Pokud byla
V otdzce ¢. 12 vybrdana odpovéd’ ,, Ano*; jedna odpoved)

Ano 33 589 %
Ne 23 H#11%

12al11). O jakou spolecnost se jedna? (Pokud byla vybrdana odpovéd ,,Ano“ v otdzce ¢.

12al); oteviend otazka)

78 VG SS Celkem
Scio 14 4 6 22
Projekt KALIBRO 5 1 - 6
ProSkoly.cz 1 - - 1
Spolecnost pro kvalitu skoly 1 - 1 2

12al111). Pro¢ vyuziva Vase Skola evalua¢ni metody praveé od této externi spole¢nosti?

(Moznost vice odpoveédi)

Nabidka doplikovych sluzeb 2 6.1 %

Skola nedostava jiné nabidky 4 121 %
Owéfena kvalita 26 78.9 %

Reference 4 121%

Mizka cena ve srovnani s konkurenci 7 212 %
Ostatni 3 91%

Nabidka dopl...
Skola nedost.
Ovéfend kvalita

Reference
Nizka cena v...

Ostatni
0

wn

10 15 20 5

12b) Uvazujete alespon o tom, ze testovani v budoucnu pienechate na externich
firmach? (Pokud byla vybrana odpovéd’,,Ne““ v otazce ¢. 16, 1 odpovéd)

Ano 2 8.7%
Ne 21 913%




Priloha C: Postup vypoctu nakladi strategickych marketingovych cilu
Cil1:

Vypocet — ndklady na podporu prodeje

e Aktudlni akce na podporu prodeje:
o nabidka startovacich balickt = 500 000 K¢
o realizace soutézi = 35 000 K¢
o letaky =30 000 ks, A5, cena tisku = 5 K¢&/ks
o doplnkové materialy (pravitka, rozvrhy) = 15 000 K¢

Celkem (r. 2014) = 700 000 K¢

Pldnované zvySeni o 0,3 %:

2017: 700 000 * 1,003 = 702 100 K¢
2018: 702 100 * 1,003 = 704 206 K¢
2019: 704 206 * 1,003 = 706 319 K¢
2020: 706 319 * 1,003 = 708 438 K¢

e Pridani doplinkovych materialti do uéebnic (hry, vyukova videa) = 25 000 K¢
e Pfidani 3D objekti:

o vytvoreni 3D modelu v elektronické podobé = 5 000 Ké&/ks

o pocet 3D objektl v jedné i-ucebnici = 10 ks

o planovany pocet i-uéebnic s 3D objekty = 2
grafické prace (za ob¢€ ucebnice) = 60 h, sazba =220 K¢/h

(@]

Celkem =5000 * 10 * 2 + 60 * 220 = 113 200 K¢/rok

Planované naklady r. 2017 = 702 100 + 25 000 + 113 200 = 840 300 K¢
Planované naklady r. 2018 = 704 206 + 25 000 + 113 200 = 842 406 K¢
Planované naklady r. 2019 = 706 319 + 25 000 + 113 200 = 844 519 K¢
Planované naklady r. 2020 = 708 438 + 25 000 + 113 200 = 846 638 K¢



Cil 2:

Vypodet — Jazykové kurzy pro pedagogy:

Lektor (mzdové naklady) = 1000 K¢/den, obcerstveni = 100 K¢/osobu, kapacita 1 kurzu
= 25 osob, celkovy pocet kurzi za 1 rok = 10, marketingové naklady na propagacni

materidly (prospekty, tuzky, bloky, papiry atd.) = 100 K¢/osobu.
Celkové naklady 1 kurzu = 1000 + 100 * 25 + 100 * 25 K¢ = 6 000 K¢
Planované ro¢ni naklady kurzu = 6 000 * 10 = 60 000 K¢

Vypocet — 1. titul s odbornym zamé&fenim, v&. i-uebnice:

Variabilni ndklady:

o Tisk ucebnice: rozméry 210 x 280 mm, pocet stran = 200
o pocet vytiski = 2 500 ks (r. 2018), 3 000 ks (r. 2019), 3 500 ks (r. 2020)
o cena tisku = 32,55 K¢/ks
o celkem =32,55*9 000 = 292 950 K¢

o Autorsky honorar (jednordzovy): 5 % z roCnich prodejii + sjednana Castka za

1 normostranu, cena za normostranu = 250 K&, prodejni cena ucebnice =

399 Ké/ks
o celkem = 0,05 * (2500 * 399) + 0,05 * (3000 * 399) + 0,05 * (3 500
* 390) + 250 * 200 = 229 550 K¢

Celkové variabilni ndklady = 292 950 + 229 550 = 522 500 K¢
Fixni naklady:

o Obrazové a multimedialni materialy: 1 ks = 250 K¢, celkovy pocet =40 ks
e Redakcni prace: sazba = 250 K¢/h, predpokladany pocet hodin = 750

e Prdce grafika: sazba = 220 K¢/h, predpokladany pocet hodin = 350

e Elektronicka produkce (e-publishing) = 500 000 K¢/1 i-uebnici

Celkové fixni naklady = 250*40 + 250*750 + 220*350 + 500 000 = 774 500 K¢
Rezijni naklady:

e Cisty ro¢ni obrat = planovany ro¢ni prodej (ks) * prodejni cena (K&)
o r.2018 =2500 * 399 =997 500 K¢
o r.2019=3000*399 =1 197 000 K¢



o r.2020=3500*399 =1 396 500 K&

e Rezijni ndklady = 39 % z Cistého rocniho obratu
o celkové rezijni naklady r. 2018 = 0,39 * 997 500 = 389 025 K¢
o celkové rezijni ndklady r. 2019 = 0,39 * 1 197 000 = 466 830 K¢&
o celkové rezijni naklady r. 2020 = 0,39 * 1 396 500 = 544 635 K¢

Planované naklady r. 2018 = 522 500 + 774 500 + 389 025 = 1 686 025 K¢
Planované naklady r. 2019 = 466 830 K¢
Planované naklady r. 2020 = 544 635 K¢

Vypocet — 2. titul s odbornym zamé&fenim, v¢. i-uebnice:

Variabilni naklady:

o Tisk ucebnice: rozméry 210 X 280 mm, pocet stran = 200
o pocet vytiski =2 500 ks (r. 2019), 3 000 ks (r. 2020)
o cenatisku = 32,55 K¢/ks
o celkem =32,55* 5500 =179 025 K¢

o Autorsky honorar (jednordzovy): 5 % z roCnich prodejii + sjednana Castka za

1 normostranu, cena za normostranu = 250 K¢, prodejni cena ucebnice

399 Ké/ks
o celkem = 0,05 * (2500 * 399) + 0,05 * (3000 * 399) + 250 * 200 =
159 725 K&

Celkové variabilni ndklady = 179 025 + 159 725 = 338 750 K¢
Fixni ndaklady:
Analogicky s vypocétem 1. titulu, celkové fixni naklady = 774 500 K¢
RezZijni naklady:
o Cisty ro¢ni obrat = planovany ro¢ni prodej (ks) * prodejni cena (K&)
o r.2019=2500 *399 =997 500 K¢
o r.2020=3000*399 =1 197 000 K¢
e Rezijni naklady = 39 % z Cistého ro€niho obratu
o celkové rezijni naklady r. 2019 = 0,39 * 997 500 = 389 025 K¢
o celkové rezijni naklady r. 2020 = 0,39 * 1 197 000 = 466 830 K¢

Planované naklady r. 2019 = 338 750 + 774 500 + 389 025 = 1 502 275 K¢



Planované naklady r. 2020 = 466 830 K¢

Vypocet — 3. titul s odbornym zaméfenim, v¢. i-uéebnice:

Variabilni ndklady:

o Tisk ucebnice: rozméry 210 X 280 mm, pocet stran = 200
o pocet vytiska =2 500 ks (r. 2020)
o cena tisku = 32,55 K¢&/ks
o celkem =32,55 * 2 500 = 81 375 K¢
o Autorsky honordr (jednorazovy): 5 % z ro¢nich prodeju + sjednana castka za
1 normostranu, cena za normostranu = 250 K¢, prodejni cena ucebnice =
399 Kc/ks
o celkem =0,05* (2 500 * 399) + 250 * 200 = 99 875 K¢

Celkové variabilni ndklady = 81 375 + 99 875 = 181 250 K¢

Fixni naklady:

Analogicky s vypoctem 1. a 2. titulu, celkové fixni naklady = 774 500 K¢
Rezijni naklady:

e (Cisty ro¢ni obrat = planovany ro¢ni prodej * prodejni cena
o r.2020=2500 * 399 =997 500 K¢
e Rezijni ndklady = 39 % z ¢istého rocniho obratu

o celkové rezijni naklady r. 2020 = 0,39 * 997 500 = 389 025 K¢&

Planované naklady r. 2020 = 181 250 + 774 500 + 389 025 = 1 344 775 K¢

Vypocet — vydani nového tiSténého titulu ¢eského jazyka v AJ:

Variabilni ndklady:

o Tisk ucebnice: rozméry 210 x 280 mm, pocet stran = 220
o pocet vytiski = 1 500 (r. 2019), 2 000 (r. 2020)
o cena tisku = 35,80 K¢/ks
o celkem =35,80 * 3 500 = 125 300 K¢

o Autorsky honordr (jednorazovy): 5 % z ro¢nich prodejli + sjednand céastka za
I normostranu. Cena za normostranu = 250 K¢, prodejni cena ucebnice =

550 K¢/ks



o celkem = 0,05 * (1500 * 550) + 0,05 * (2000 * 550) + 250 * 220 =
151 250 K&

Celkové variabilni naklady = 125 300 + 151 250 = 276 550 K¢
Fixni naklady:

e  Obrazové a multimedialni materidly: 1 ks =250 K¢, celkovy pocet = 55 ks
® Redakcni prace: sazba = 250 K&/h, predpokladany pocet hodin = 500
e Prace grafika: sazba =220 K¢&/h, ptredpokladany pocet hodin = 200

Celkové fixni naklady = 250 * 55 + 250 * 500 + 220 * 200 = 182 750 K¢
Rezijni naklady:

o Cisty roéni obrat = planovany roéni prodej (ks) * prodejni cena (K¢&)
o r.2019=1500 * 550 =825 000 K¢
o r.2020=2000 * 550 =1 100 000 K¢
e Rezijni naklady = 39 % z ¢isté¢ho ro¢niho obratu.
o celkové rezijni naklady r. 2019 = 0,39 * 825 000 = 321 750 K¢
o celkové rezijni naklady r. 2020 = 0,39 * 1 100 000 = 429 000 K¢

Planované naklady r. 2019 = 276 550 + 182 750 + 321 750 = 781 050 K¢
Planované naklady r. 2020 = 429 000 K¢

Vypocet — vydani nového tiSténého titulu ¢eského jazyka v NJ:

Variabilni ndklady:
o Tisk ucebnice: rozmé&ry 210 X 280 mm, pocet stran = 220
o pocet vytiski = 1 500 (r. 2020)
o cena tisku = 35,80 K¢/ks
o celkem =35,80* 1 500 =53 700 K¢
e Autorsky honordr (jednorazovy): 5 % z ro¢nich prodeju + sjednana castka za
1 normostranu., cena za normostranu = 250 K¢, prodejni cena ucebnice =
550 K¢/ks
o celkem =0,05* (1 500 * 550) + 250 * 220 = 96 250 K¢
Celkové variabilni naklady = 53 700 + 96 250 = 149 950 K¢



Fixni naklady:
Analogicky s predchozim vypoctem, celkové fixni naklady = 182 750 K¢
RezZijni naklady:
e Planovany ro¢ni prodej = 1 500 ks (r. 2020)
e Prodejni cena = 550 K¢/ks
e Cisty roéni obrat = planovany ro¢ni prodej (ks) * prodejni cena (K&)
o r.2020 =1 500 * 550 = 825 000 K¢

e Rezijni nédklady = 39 % z Cistého ro¢niho obratu

o celkové rezijni naklady r. 2020 = 0,39 * 825 000 = 321 750 K¢

Planované naklady r. 2020 = 149 950 + 182 750 + 321 750 = 654 450 K¢

Cil 3:

Vypocet — reedice i-uéebnice matematiky:

Variabilni naklady:

o Autorsky honorar (jednorazovy): 5 % z ro€nich prodeji + sjednana Céstka za
1 normostranu., cena za normostranu = 250 K¢, prodejni cena ucebnice =
759 K¢/ks, pocet stranek = 600

e Planovany ro¢ni prodej = 1 000 ks (r. 2019), 1 500 ks (r. 2020)

Celkové variabilni naklady = 0,05 * (1 000 * 759) + 0,05 * (1 500 * 759) + 250 * 600 =
244 875 K&

Fixni naklady:

e Obrazové a multimedidlni materialy: 1 ks = 250 K&, celkovy pocet = 200 ks
e Redakcni prace: sazba = 250 K¢/h, piedpokladany pocet hodin = 900

e Prace grafika: sazba = 220 K¢/h, predpokladany pocet hodin = 600

e Elektronicka produkce (e-publishing) = 200 000 K¢/1 i-ucebnici

Celkové fixni naklady = 250 * 200 + 250 * 900 + 220 * 600 + 200 000 = 607 000 K¢
Rezijni naklady:

e Cisty ro¢ni obrat = planovany roéni prode;j (ks) * prodejni cena (K&)

o r.2019=1000* 759 =759 000 K¢



o r.2020=1500*759 =1 138 500 K¢

e Rezijni ndklady = 39 % z Cistého rocniho obratu
o celkové rezijni naklady r. 2019 = 0,39*759 000 = 296 010 K¢
o celkové rezijni néklady r. 2020 = 0,39*1 138 500 =444 015 K¢

Planované naklady r. 2019 = 244 875 + 607 000 + 296 010 = 1 147 885 K¢
Planované naklady r. 2020 = 444 015 K¢

Vypodet — reedice ti§téné uéebnice Ceského jazyka:

Variabilni ndklady:

o Tisk ucebnice: rozméry 210 X 280 mm, pocet stran = 220
o pocet vytiskt =2 500 ks (r. 2019), 3 000 ks (r. 2020)
o cena tisku = 35,80 K¢/ks
o celkem = 35,80 * 5500 = 196 900 K¢
o Autorsky honorar (jednorazovy): 5 % z ro€nich prodeji + sjednana Céstka za

1 normostranu., cena za normostranu = 250 K¢, prodejni cena ucebnice =

269 K¢&/ks
o celkem = 0,05 * (2 500 * 269) + 0,05 * (3000 * 269) + 250 * 220 =
128 975 K¢

Celkem variabilni naklady = 196 900 + 128 975 = 325 875 K¢
Fixni naklady:

e Obrazové a multimedidalni materialy: 1 ks = 250 K&, celkovy pocet = 55 ks
e Redakcni prace: sazba = 250 K¢/h, predpokladany pocet hodin = 500
e Prace grafika: sazba = 220 K¢&/h, predpokladany pocet hodin = 200

Celkové fixni naklady = 250 * 55 + 250 * 500 + 220 * 200 = 182 750 K¢

Rezijni naklady:
e Cisty ro&ni obrat = planovany ro¢ni prodej (ks) * prodejni cena (K¢&)
o r.2019=2500* 269 =672 500 K¢
o r.2020 =3 000 * 269 = 807 000 K¢
e Rezijni ndklady = 39 % z Cistého rocniho obratu
o celkové rezijni ndklady r. 2019 = 0,39 * 672 500 = 262 275 K¢&
o celkové rezijni naklady r. 2020 = 0,39 * 807 000 = 314 730 K¢



Planované naklady r. 2019 = 325 875 + 182 750 + 262 275 = 770 900 K¢
Planované naklady r. 2020 = 314 730 K¢

Vypocet reedice tisténé ucebnice ciziho jazyka v roce 2020 bude stanoveno stejnym

zpusobem jako vypocet reedice Ceského jazyka pro rok 2019.

Vypodet — vydani nového tisténého titulu matematiky:

Variabilni ndklady:

o Tisk ucebnice: rozméry 210 X 280 mm, pocet stran = 600
o pocet vytiskti = 1 000 ks (r. 2019), 1 500 ks (r. 2020)
o cena tisku = 97,65 K¢/ks
o celkem =97,65 * 2 500 = 244 125 K¢
o Autorsky honorar (jednordzovy): 5 % z ptedpokladanych rocnich prodeji +
sjednana Castka za 1 normostranu, cena za normostranu = 250 K¢, prodejni cena
ucebnice = 759 K¢&/ks
o celkem = 0,05 * (1000 * 759) + 0,05 * (1500 * 759) + 250 * 600 =
244 875 K¢

Celkové variabilni ndklady = 244 125 + 244 875 = 489 000 K¢
Fixni naklady

o Obrazové a multimedialni materialy: 1 ks = 250 K¢, celkovy pocet = 200 ks
e Redakcni prace: sazba = 250 K¢/h, predpokladany pocet hodin = 700
e Prace grafika: sazba = 220 K¢&/h, predpokladany pocet hodin = 400

Celkové fixni ndklady = 250 * 200 + 250 * 700 + 220 * 400 = 313 000 K¢
RezZijni naklady:

o Cisty roéni obrat = planovany roéni prodej (ks) * prodejni cena (K¢)
o rok 2019 =1 000 * 759 =759 000 K¢
o rok2020=1500*759=1 138 500 K¢
e Rezijni ndklady = 39 % z Cistého rocniho obratu
o celkové rezijni naklady r. 2019 = 0,39 * 759 000 =296 010 K¢
o celkové rezijni ndklady r. 2020 = 0,39 * 1 138 500 =444 015 K¢

Planované naklady r. 2019 = 489 000 + 313 000 + 296 010 = 802 000 K¢



Planované naklady r. 2020 = 444 015 K¢

Cil 4:

Vypocet — zaloZzeni Knizniho klubu FRAUS:

Vyroba vérnostnich karet:

Plastové karty, rozméry 85 X 54 mm, piiblizna cena 2,50 Kc/ks, pocet kusi =
1 500

Propojeni karet se systémem NF = 50 000 K¢

Naklady na komunikaci:

Letaky — 10 000 ks, A5, cena tisku =5 K¢/ks
Mzdové naklady na piidéleného grafika = 30 000 K¢
Reklama na socidlnich sitich Facebook = 3 000 K¢
Newslettery (12 x/rok) = 0 K¢

Bulletiny (6 x/rok) =0 K¢

Kupony a slevové poukazy = 15 000 K¢

Planované ro¢ni naklady = 2,50 * 1 500 + 50 000 + 5 * 10 000 + 30 000 + 3 000 +
15000 = 151 750 K¢&

Vypocet — seminare pro Sirokou vefejnost:

OK (mzdové naklady) = 300 K¢/h

Doba trvani = 4 h, frekvence = 2 x/rok

Obcerstveni = 100 K¢/osobu

Kapacita 1 kurzu = 40 osob

Marketingové néklady na propagacni materidly (prospekty, tuzky, bloky, papiry
atd.) = 100 K¢/osobu

Skoleni OK (jednou za piil roku) = 10 000 K¢&

Celkové néklady za 1 seminaf = 300 * 4 + 100 * 40 + 100 * 40 + 10 000 = 19 200 K¢&
Planované ro¢ni naklady = 19 200 * 2 = 38 400 K¢

Vypocet — kurzy pro Sirokou vefejnost:

Lektor (mzdové néklady) = 800 K¢&/h



Doba trvani = 2 h, frekvence = 4 x/rok
Kapacita kurzu = 25 osob
Komplexni zavedeni e-learningu v¢. profesionalni podpory = 30 000 K¢

Kazdoro¢ni Skoleni 1 zaméstnance NF (zvyseni socidlnich naklad) = 10 000 K¢

Planované naklady r. 2017 = 800 * 2 * 4 + 30 000 + 10 000 = 46 400 K¢
Planované naklady dalSi roky =800 * 2 * 4 + 10 000 = 16 400 K¢

Vypocet — naklady na osloveni studentd pomoci socialnich siti:

Zalozeni ucth na Instagramu a Youtube, propojeni s Facebookem = 0 K¢
Vytvofeni marketingové kampané = 30 000 K¢/rok

Kazdoroc¢ni Skoleni 2 pracovnikti NF =20 000 K¢&/1 zaméstnance

Soutéze = 45 000 K¢/rok (vE. 2 tablett — cena tablet Lenovo TAB 2 Al10-70F,
10,1 palce, 32 GB, Android = 4 337 K¢); frekvence soutézi = 4 x/rok, z toho
2 x/rok o tablet

Natoceni propagacniho spotu na Youtube =20 000 K¢/rok

Néklady na reklamu na socialni siti Facebook a Instagram = 5 000 K¢

Planované ro¢ni naklady = 30000 + 20000 * 2 + 45000 + 20000 + 5000 =
140 000 K¢

Cil 5:

Vypocet — marketingova kampan (FRED):

zari — prosinec 2017:

Letaky: 30 000 ks, A5, cena tisku = 5 K¢/ks

Newslettery (6 x) = 0 K¢

Bulletiny (3 x) =0 K¢

Reklama na socialni siti Facebook =3 000 K¢

Natoceni 1 reklamniho spotu na Youtube = 20 000 K¢

Seminaie na Skolach: OK (mzdové naklady) = 300 K¢&/h, doba trvani = 2 h,
frekvence = 4 x, kapacita 1 kurzu = 40 osob, marketingové naklady na
propagacni materialy (prospekty, tuzky, bloky, papiry atd.) = 100 K¢&/osobu,
celkové naklady seminaia = (300 * 2 + 100 * 40) * 4 = 18 400 K¢



e Online seminar (webinar): Lektor (mzdové naklady) = 150 K¢&/h, doba trvani =

1 h, frekvence = 12 x, celkové ro¢ni naklady webinaife = 150 * 12 = 1 800 K¢

Planované naklady r. 2017 = 30000 * 5 + 3000 + 20000 + 18400 + 1800 =
193 200 K¢

leden — duben 2018:

e Utast na veletrhu Svét knihy v Praze a propagace Glasti na socialni siti FB
a webovych strankach NF = 100 000 K¢

e Newslettery (6 x) =0 K¢

e Bulletiny (3x) =0K¢

e Seminafe na Skolach: OK (mzdové naklady) = 300 K¢/h, doba trvani = 2 h,
frekvence = 4 x, kapacita 1 kurzu = 40 osob, marketingové naklady na
propagacni materidly (prospekty, tuzky, bloky, papiry atd.) = 100 Kc/osobu,
celkové naklady seminaia = (300 * 2 + 100 * 40) * 4 = 18 400 K¢

e Online seminaf (webinaf): Lektor (mzdové ndklady) = 150 K¢&/h, doba trvani =
1 h, frekvence = 12 x, celkové ro¢ni naklady webinafe = 150 * 12 =1 800 K¢

Planované naklady r. 2018 = 100 000 + 18 400 + 1 800 = 120 200 K¢
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Ptredlozend diplomova prace je zaméfena na zhodnoceni dosavadni marketingové
strategie ve zvoleném podniku Nakladatelstvi Fraus, s.r.o. Prvni ¢ast prace obsahuje
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This diploma thesis is focused on evaluation of marketing strategy in chosen company
Nakladatelstvi Fraus, s.r.o. The first part includes the theoretical introduction
to marketing management. The following chapters are devoted to the description
of marketing research, situation analysis and marketing mix. The practical part
of the diploma thesis is based on theoretical knowledge. At the beginning there
is characterized the chosen firm, its portfolio, economic situation, mission, vision
and its strategic targets. The company is evaluated through analysis of external
and internal environment and all the factors affecting the company are summarized
in SWOT analysis. The thesis also provides marketing research focused on teachers
and headteachers in the Czech schools. The final part of the diploma thesis includes new
marketing targets for strategic period and recommendations for improving the current
marketing strategy of the company.



