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Uvod

Marketingové planovani je dle mnohych autori a manaZerGi zésadni ¢innosti pro
uspé$né fungovani organizace. Jeho smysl spoc¢ivad v analyzovani situace na cilovém
trhu a v odvétvi, segmentaci trhu, efektivnim vyuZzivani zdroji k dosazeni vytyCenych
cild, vedouci k ziskani a udrzeni konkuren¢ni vyhody. Marketingové planovani pomaha
organizacim odhalovat jejich silné a slabé stranky, v€as rozpoznat piilezitosti a hrozby
ptichdzejici z vnéjSitho prostiedi. V praxi vSak stdle dochazi k tomu, Ze mnoho
organizaci nesestavuje marketingové plany, nepouzivd nastroje a metody
marketingového planovani. Divody jsou rizné. Nékteré organizace na marketingové
planovani nemaji pottebné zdroje, jiné nepiikladaji marketingovému planovani

pottebnou dulezitost.

Jak jiz predchozi text naznacuje, tato bakaldiskd prace je zaméfena na sestaveni
marketingového planu vybrané organizace. Vybranou organizaci je Anglicka Skolka
EUFRAT, s.r.o. Tato organizace podnika vyhradné v oblasti sluzeb, obsah prace proto
bude tomuto faktu uzpisoben. Vedeni Anglické skolky EUFRAT dosud marketingovy
plan nikdy nesestavovalo a zaroven projevilo zdjem o jeho sestaveni a ndslednou
realizaci, coz byly klicové faktory pfi rozhodovani o vybéru této konkrétni organizace.
Autor si dané téma zvolil z divodu studijniho i profesniho zajmu o marketing, a
zejména marketingové planovani, jez je nedilnou soucasti jeho vysokoskolského studia
na Fakulté¢ ekonomické Zéipadoceské univerzity v Plzni a zaroven byl i hlavnim
pfedmétem studia v priubéhu zahrani¢ni studijni stdze na Fontys Internationale
Hogeschool Economie v Nizozemsku. Spoluprace s vybranou organizaci dale umoziuje
nahlédnout do jejtho ekonomického prostiedi a zaroven studiem nabyté védomosti

aplikovat v praxi.

a4

Tato prace je rozdélena do tii ¢asti. Nejprve budou v prvni ¢asti zpracovana teoreticka
vychodiska k problematice marketingového planovani. Cilem této Casti je strucné
zhodnotit a popsat teoretické ptistupy k marketingovému planovani vedouci k sestaveni

marketingového planu.

Ve druhé casti bude predstavena vybrand organizace a zarovenl zhodnoceny jeji

v soucasnosti pouzivané¢ marketingové strategie.



Cilem tfeti, posledni, ¢asti prace je aplikovat teoretické poznatky z prvni ¢ésti za Gcelem
sestaveni vlastniho marketingového planu organizace a nasledného rozpracovani
doporuceni k jeho realizaci pro vedeni organizace. Soucasti prace je i provedeni

marketingového vyzkumu mezi stdvajicimi klienty organizace.



1  Marketingové planovani

»lermin marketingové planovani je pouzivan k popisu metod aplikovani
marketingovych zdroji k dosazeni marketingovych cili. To miize znit jednoduse, ale ve
skutecnosti se jedna o velmi komplexni proces. Zdroje a cile se riizni podle konkrétni
spolecnosti a také podle ¢asu. Marketingové planovani je pouzivano k segmentaci trhi,
identifikovani pozice na trhu, pfedpovédi velikosti trhu a k planovani rentabilniho

podilu na trhu v kazdém trznim segmentu.* (Westwood, 2002, s. 12)

Jak vyplyva zuvedené definice marketingového planovani dle Westwooda, kazda
organizace ma zdroje, kterymi disponuje, a cile, kterych chce dosdhnout. Kazda
organizace je také soucasti prostfedi, ve kterém se nachdzi. At uz jsou poslani a cile
organizaci jakékoliv, jedna skutecnost ziistava z principu neménnd; vSechny organizace
se snazi dosdhnout svych cili. K napliiovani svych cilii organizace vynakladaji zdroje.
Role, kterou hraje planovani vtomto procesu, by se dala vysvétlit na ptikladu
nasledujicich Ctyf otazek. Prvni otazkou se ptame ,,Kde se pravé nachazime?*, tedy
v jaké pozici a situaci momentalné jsme. Tato otizka je dulezitd pro lepsi porozuméni
prostiedi 1 potencidlu trhu a samotné organizace. Druhou otdzkou je vyhled do
budoucna, tedy ,.,Kam se chceme posunout?*. Jedna se o stanovovani cilli. Pro spravné
stanoveni realnych cilt je dilezité védét, jaké jsou realné moznosti, ¢ili obsah ptedchozi
otazky. Tteti otdzka hledd zplisob feSeni mezi dvéma ptedchozimi otdzkami, tedy ,.Jak
daneho stavu dosahneme?*. Posledni, ¢tvrtou otdzkou, se pokousSime zjistit ,,Jaké
zdroje k tomu potrebujeme? ““. Marketingové a strategické planovani ndm pomaha najit
odpovédi na tyto otazky. Jinymi slovy, marketingové planovani slouzi k definovani cila
organizace na zdklad¢ informaci, které¢ ziskdme provedenim analyz, vybéru vhodné

strategie a strukturovani jednotlivych dil¢ich kroki, které povedou k dosazeni cilt.

Je tfeba rozliSovat planovani strategické a marketingové. Jak uvadi Kotler a Armstrong
(2004), marketingové planovani je jednim z dil¢ich krokt strategického planovani a
marketingového procesu. Zatimco pomoci strategického planovani organizace stanovi
na celopodnikové urovni své poslani, dlouhodobé podnikatelské cile a vybere
podnikatelské aktivity, marketingové planovani probihd na urovni strategickych
podnikatelskych jednotek (SBU — strategic business units), produkti z produktového
portfolia a jednotlivych trha.



Blazkova (2007) i1 Jakubikova (2008) marketingové planovani definuji jako jednu z
dil¢ich ¢asti obsahlejsi ¢innosti, marketingového fizeni organizace. Marketingové fizeni
je proces sestavajici z marketingového planovani, realizace marketingového planu a
marketingové kontroly. Tyto jednotlivé kroky jsou na sob& pfimo zavislé, nelze je

zamenovat ani ménit jejich potadi.

Vyse uvedené piistupy k marketingovému planovani se v principu shoduji. Rozdil je
pouze Vv pojeti rozsahu marketingového planovani a jeho vztahu ke strategickému
planovani. Obecné plati, ze k provedeni marketingového planovani potfebujeme mit
dostatecné mnozstvi relevantnich informaci, ze kterych rozhodovani a planovani bude
vychazet. Déle je tieba provést marketingovou situacni analyzu, urcit marketingové cile.
Po vytyceni cili stanovime marketingové strategie. Poté se stanovi provadéci program a
jeho kontrola. Témito jednotlivymi kroky vedoucimi k sestaveni marketingového planu

se zabyvaji nasledujici podkapitoly.

1.1 Ziskdvani dat pro marketingové planovdni

K sestaveni marketingového planu potifebujeme mnozstvi relevantnich dat a informaci.
Témi mohou byt informace, kterymi jiz organizace disponuje, nebo ke kterym ma

pristup. Je ovSem tieba pravidelné ziskdvat nové, aktudlni informace.

Informace se rozd@&luji na primarni a sekundarni. Primarni data jsou data, ktera
ziskdvame piimou cestou od cilové skupiny. Sekundarni data jsou informace ziskané
z jinych zdroji, napf. odbornych casopist, knih, novin, informac¢nich materidld,
internetu. Pro sbér primarnich informaci pouzivame kvantitativni a kvalitativni metody.
Kvantitativni metody odpovidaji na otazky jako napt. kolik stavajicich zakaznikl je
spokojeno s poskytovanymi sluzbami atp. Jejich tkolem je tedy urcit mnozstvi ¢i
pomér. Druhou metodou je metoda kvalitativni. Tato metoda se pouziva v ptipadech,
kdy nejde informace kvantifikovat, Cili se zaméiuje na individualni ndzory a preference.
Jedna se naptiklad o skupinové diskuze, hloubkové rozhovory, brainstorming

(Blazkov4, 2007).

Specifickym nastrojem pro ziskavani dat je marketingovy vyzkum. Jedna se o zpiisob

ziskavani dat od pfedem urcené cilové skupiny za urcitych specifikovanych podminek.
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Foret a Stavkova (2003) deli marketingovy vyzkum, jako zdroj novych informaci, na
primarni a sekundarni. Primarni vyzkum zahrnuje cely proces marketingové vyzkumu,
od planovéani po vlastni realizaci. Sekundarni vyzkum sestava piredevsim z dodate¢ného

nakladani se ziskanymi informacemi. Jedna se napiiklad o statistické zpracovani.

1.2 Marketingova situacni analyza

Marketingova situacni analyza analyzuje vnitini a vnéjsi prostiedi firmy, segmenty trhu,
konkurenci a predikuje objem budouci poptavky a objem prodeji. Marketingova
situacni analyza je prvnim krokem procesu sestavovani marketingového planu. Situa¢ni

analyza slouzi k hodnoceni spolecnosti a faktorh prosttedi:

e Hodnoceni spole¢nosti zahrnuje analyzu zdrojii spolecnosti s cilem odhaleni

silnych a slabych stranek,

e Hodnoceni faktorti prostfedi zahrnuje analyzu prostiedi spolecnosti s cilem
odhaleni pftilezitosti a hrozeb, kterym spole¢nost v daném prostiedi celi

(Jakubikova, 2008).

Provedeni marketingové situacni analyzy podle Jakubikové tedy odpovidd provedeni

analyzy S-W (analyza vnitiniho prostiedi) a analyzy O-T (vnéj$i prostiedi).

Kotler a Keller (2006) definuji situa¢ni analyzu jako relevantni vychozi data o prodeji,
nakladech, daném trhu, konkurentech a silach piisobicich v makroprostiedi. Situacni
analyza ma za kol odpoveédét na zasadni otazky ohledné¢ marketingového prostiedi, ve
kterém se danéd organizace nachdzi. VSechny tyto informace, které ziskdme provedenim

situa¢ni analyzy, pouzijeme pro sestaveni SWOT matice.

Horékova (2003) dale rozdé€luje marketingovou situacni analyzu na ¢ast analytickou a
ast prognostickou. Cést analytickd zahrnuje analyzu faktord vn&jsiho prostiedi,
konkurence, trhu a prodeji, zatimco Cast prognostickd obsahuje progndzy trzniho
podilu, prodeji a zisku. Dle Hordkové se marketingovy audit odehrava ve tfech
casovych rovinach, kdy hodnoti dosavadni vyvoj, soucasnou situaci a zaroven odhaduje
budouci vyvoj. Tato prace se bude dale zabyvat, vzhledem k limitovanému rozsahu,

pouze analytickou ¢asti marketingové situacni analyzy.
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1.2.1 Analyza prostredi

Jak jiz bylo zminéno, marketingové prostiedi organizace se sklada z prostfedi vnéjsiho a
vnitfniho. Vnitini prostedi je dano zdroji organizace. Vn¢jsi prostiedi se dale vétvi na
makroprostiedi a mikroprostfedi. Makroprosttedi je definovano vnéjSimi faktory, které
organizace nemuze piimo ovliviiovat. Mikroprostiedi je v podstaté tvofeno
konkurencnimi silami v odvétvi, ve kterém organizace plisobi. Pro obé tato sub-
prostiedi vnéjSiho prostfedi a wvnitini prostfedi mizeme pouzit specializované dil¢i

analyzy.

Externi makroanalyza

Externi makroanalyza zkouma makroprostiedi organizace. Pro ucely makroanalyzy
muzeme pouzit metodu PEST. PEST je akronymem anglickych slov political
(politické), economical (ekonomické), sociological (sociologické) a technological
(technologické). Jedna se o Ctyii zdkladni faktory, ze kterych je tvofeno makroprostiedi.
Makroprostiedi je specifické tim, ze zasadné¢ ovliviiuje organizace v ném pusobici, a
zéroven plati podminka, Ze tyto organizace maji jen velmi omezené moznosti
makroprostiedi ovliviiovat. Jak uvadi Johnson, Scholes a Whittington (2008), v praxi
Casto dochédzi k rozSifeni ¢tyf puvodnich faktorGi o dva dalsi; a to sice faktory
legislativni a ekologické. RozsSitena verze PEST analyzy je zndma pod akronymem

PESTLE ¢i PESTEL .

Jakubikova (2008) k problematice PEST analyzy dodéava, ze cilem této analyzy neni
pouze tyto uvedené faktory identifikovat a interpretovat, ale také rozhodnout, které

faktory jsou pro organizaci kli¢ové a naopak, které faktory nehraji ditlezitou roli.

Externi mikroanalyza

Mikroprostiedi organizace analyzuje mikroanalyza. Pro ucely mikroanalyzy miizeme

pouzit Portertiv model péti sil, zndmy také jako Porterova analyza konkurenc¢nich sil.

Analyza konkurencnich sil hodnoti hrozby v mikroprostfedi, kterym dand organizace
v daném odvétvi Celi, jmenovité hrozbu novych vstupti do odvétvi a hrozbu substitutii.
Organizace je neustale ohrozena moznosti vstupu nového konkurenta do odvétvi. Dalsi
hrozbu predstavuji konkuren¢ni produkty stejnych ¢i podobnych vlastnosti, jejichz

pofizeni mohou spotiebitelé upfednostnit pfed pofizenim produktii dané organizace.
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Porterova analyza zaroveinl analyzuje 1 vyjednavaci silu dodavatelii a vyjedndvaci silu
kupujicich. Déle je zohlednéna pata sila, rivalita mezi stavajicimi konkurenty v daném

odvétvi (Porter, 2008).

Interni analyza

Na analyzovani vnitiniho prostiedi organizace mizeme aplikovat analyzu S-W. S-W

analyza hodnoti silné a slabé stranky organizace, které tvoii jeji vnitini prostiedi.

Dale mizeme k analyze vnitiniho prostfedi pouzit metodu VRIO. VRIO je akronymem
anglickych slov value, rarity, imitability a organization. Tato metoda je zamé¢fena na
analyzovani zdroji dané organizace. Tyto zdroje jsou rozdéleny do Ctyt skupin. Fyzické
zdroje, lidské zdroje, finanéni zdroje, nehmotné zdroje. Uginnost téchto jednotlivych
skupin zdroji se pak analyzuje na zadklad¢ Ctyt kritérii: hodnotnost (value), vzécnost
(rarity), napodobitelnost (imitability) a schopnost efektivniho vyuziti zdroji organizace
(organization). Na zékladé analyzy téchto zdroju lze identifikovat klicové kompetence

organizace, které formuji jeji konkuren¢ni vyhodu (Barney, 1997).

Analyza vnitfniho prostfedi bude v praktické ¢asti provedena analyzou S-W. Metoda
VRIO vzhledem ke svému rozsahu pouzita nebude z divodu, ze hodnoceni na zaklad¢
uvedenych ctyt kritérii by mélo byt provedeno ke kazdému ze Ctyr zdroju tak, aby na
zakladé této metody bylo mozné urcit a rozliSit kliCové kompetence, coz

nekoresponduje s limitovanym rozsahem této prace.

1.2.2 SWOT analyza

SWOT je specifickou metodou situacni analyzy. SWOT analyza na rozdil od vyse

v

uvedenych analyz dil¢ich prostiedi zkouma vnéjsi 1 vnitini prosttedi zaroven.

Dle Jakubikové (2008) na pocatku procesu SWOT analyzy stoji analyza vychoziho

stavu organizace, tedy vnitini a vnéjsi analyza.

Vnitini analyza identifikuje a analyzuje silné (S — strenghts) a slabé (W — weaknesses)
stranky organizace. Vn¢jsi analyza identifikuje ptilezitosti (O — opportunities) a hrozby
(T — threats), které skyta vnéjsi prosttedi. Na zakladé vysledka vnitini a vnéj$i analyzy

je sestavena matice SWOT. (Vastikova, 2008).
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3 faze provedeni SWOT analyzy:
1) Identifikace a evaluace silnych a slabych stranek organizace
2) Identifikace a evaluace pftilezitosti a hrozeb prichazejicich z vnéjsiho prostiedi

3) Tvorba matice SWOT

Obrazek ¢. 1: SWOT matice

Strenghts Weaknesses

Silné stranky Slabé stranky
Opportunities Threats
Ptilezitosti Hrozby

Pramen: Hordkova, 2003, viastni zpracovani

1.3 Marketingovy mix a cilovy trh

Kazda spole¢nost cili na néjaky trh. Tento trh je jejim cilovym trhem. Aby spole¢nost
na cilovém trhu byla uspésnd, musi danému trhu nejen rozumét, ale zarovein mu i
ptizpisobit své marketingové aktivity. K tomu slouzi proces segmentace trhu a
marketingovy mix. Segmentace trhu organizaci umozni najit vhodnou skupinu
zakaznikii, tzv. segment. Marketingovy mix a jeho ndastroje pomahaji organizaci
komunikovat s touto skupinou, vhodné nastavit cenu produktu, atributy produktu a

vhodny zptsob distribuce.
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1.3.1 Segmentace trhu

Klicovou ¢innosti, kterd podminuje uspéch organizace je spravné definovani cilového
trhu. Cilovym trhem jsou skupiny zdkazniki s podobnymi ¢i stejnymi dil¢imi
vlastnostmi. Zakaznici vybiraji a rozhoduji, jaké produkty pofidi ¢i nepofidi. Je proto
dilezité védét, kdo je zakaznikem, které vlastnosti ¢i zajmy zdkazniky poji, co je
motivuje ke koupi konkrétnich produktd. Z divodu nemoznosti uspokojit piani a

potieby vSech zakaznikli se musi organizace orientovat na uréitou skupinu, segment.

Je potfeba zminit, ze samotné segmentaci trhu ptfedchdzi rozhodnuti, zda vibec
segmentaci provadét. Dle Bouckové (2003) nékteré podniky stile pouzivaji masovy
marketing nebo vyrobkové diferencovany marketing, jinymi slovy pouzivaji
konvergentni strategii. V takovém ptipadé je segmentace trhu minimalni nebo zadn4, a
celému trhu podnik nabizi jednim marketingovym mixem jeden produkt. V opa¢ném
ptipad¢é podniky pouzivaji divergentni strategii a pouZzivaji cileny marketing. Ptiklady
cileného marketingu jsou koncentrovany marketing a diferencovany marketing. Oba
pristupy jiz pracuji se segmentaci trhu. Koncentrovany marketing je pfistup zaméiujici
se na jeden cilovy segment. Na druhé strané diferencovany marketing se zamétuje na

vSechny segmenty, ale na kazdy jednotlivy segment pouzivé jiny marketingovy mix.

Jak uvadi Kotler a Armstrong (2004), k vybéru cilového trhu slouzi proces STP a jeho
tf1 faze: segmentace trhu, targeting a positioning. Prvni faze, segmentace trhu, ma za cil
rozClenéni trhu, tedy vSech spotiebitelli, do homogennich skupin, segmenti, podle
vybranych segmentacnich kritérii. Ve druhé fadzi STP procesu, targetingu, se vybira
cilovy trh. Jinymi slovy, z roz¢lenénych segmentt si spolecnost vybira cilovy segment,
ktery nejlépe odpovida jejim pozadavkiim. V posledni fazi, positioningu, se vymezuje
misto produktu na zvoleném cilovém trhu. Tato tfeti faze je ze své podstaty rovna
sestavovani marketingového mixu. Uvedeny proces STP bude v praktické casti této

prace pouzit k segmentaci trhu.

Trzni segmenty musi spliiovat soubor urcitych vlastnosti. Témito vlastnostmi jsou
podminky heterogenity a homogenity. Jak uvadi Bouckova (2003), podminka
heterogenity zajiStuje podobnost zdkaznikli v daném segmentu, podminka heterogenity
naopak znac¢i rozdilnost mezi jednotlivymi segmenty. Splnéni obou podminek je

predpokladem efektivni segmentace trhu.
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1.3.2 Marketingovy mix

»Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové,
cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firm& umoziuji upravit nabidku podle

ptani zdkaznikl na cilovém trhu.* (Kotler, Armstrong, 2004, s. 105)

Jak uvadi definice marketingového mixu podle Kotlera a Armstronga, mix je souborem
nastroji, které dané spolecnosti umozni oslovit cilové trhy. Je potfeba zminit, ze thla
pohledu na teorii marketingového mixu je celd fada, a mezi autory i marketéry nepanuje
jednotnd shoda. Teorie marketingové mixu kontinudlné prochazi zménami. Nové
vznikajici nebo jen aktualizované marketingové mixy pruzné reaguji na rizné typy trhi
a vyvoj technologii. Nové tak vznikaji marketingové mixy 3V zaméiené na B2B trhy,

4S zaméfené na e-commerce, 4A zaméiené rozvijejici se trhy atp. (Rotschedl, 2010).

Dva zékladni pohledy na problematiku marketingového mixu nabizeji modely 4P, 4C a
jejich pocetné modifikace. Model 4P je bran za jakysi zakladni marketingovy mix
z pohledu producenta hodnot nebo prodejce. Model 4C je obdobou marketingového

mixu 4P s tim rozdilem, Ze se na danou problematiku diva z pohledu zdkaznika.

Prestoze je marketingovy mix 4P jakymsi standardem, néktefi autofi, véetné samotného
Philipa Kotlera, se na jeho zakladech snazi stavét nové marketingové mixy. Ke
klasickému 4P tak ptibyvaji napiiklad prezentace (presentation) a politickA moc

(political power) atp. (Jakubikova, 2008).

Je nutné dodat, Ze Ctyfi zakladni nastroje modelu 4P, tedy produkt, cena, distribuce a
marketingovd komunikace, se zpravidla vyskytuji ve vSech modifikacich. Ostatni
marketingové mixy zpohledu producenta hodnot jsou tedy nadstavbami

piizpisobenymi danému odvétvi, jako jsou napt. sluzby, gastronomie atp.

Teorie marketingového mixu flexibiln€ reaguje na vyvoj okolniho svéta. Pro dikaz
tohoto tvrzeni poslouZi jeden z taktickych nastroji marketingového mixu 4P, place.
Dnes pod timto terminem rozumime distribuci, tedy kompletni distribu¢ni kandly a
systémy. V minulosti se timto terminem oznafovalo jen prodejni misto. Podobnym

vyvojem prosly vSechny ndstroje 4P marketingového mixu (Cetlova, 2002).

Z davodu komplexnosti feSeni budou v praktické Casti sestaveny dva marketingové

mixy, jeden z pohledu organizace a druhy z pohledu zakaznika.
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1.3.2.1 model 4P a jeho modifikace

Jak jiz bylo v pfedchozim textu zminéno, 4P je piikladem nejznaméjsiho a zékladniho
marketingového mixu. Oznaceni 4P vychazi z anglickych nazvli jeho jednotlivych
slozek: product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion (marketingova

komunikace).

Model 4P byl ptivodné navrzen pro vyrobni spole¢nosti pohybujici se na trzich, kde je
kladen vétsi diraz na vyjednavani a obchodni vztahy mezi vyrobcem a odbératelem, nez
na presvédcovani kone¢ného spotiebitele. Z tohoto diivodu se vyskytuji pochybnosti,
zdali je model 4P vhodny pro podniky pohybujici se v oblasti sluzeb (Hollensen, 2008).
Dle Cetlové (2002) je marketingovy mix 7P nadstavbou ptfedchoziho mixu 4P pro
oblast sluzeb. K plvodnim 4P dodatecné zavadi nova 3P, kterymi jsou people,

processes a physical evidence.

Jakubikova (2008) zdGvodiuje pouziti modelu 7P pro oblast sluzeb odliSnymi
vlastnostmi sluzeb od vyrobki. Sluzby maji Ctyfi specifické vlastnosti, oznacované
v anglické odborné literature 41, jimz patii Cesky ekvivalent 4N. Témito specifickymi
vlastnostmi, atributy, sluZzeb jsou nehmostnost - intangibility, nestalost - inconsistency,

neodd¢litelnost - inseparability a neskladovatelnost - inventory.

PtestozZe je rozsiteny model 7P pfizpusoben spolecnostem podnikajicim ve sféfe sluzeb,
bude v praktické ¢asti pouzit zakladni model 4P. Model 4P je kompatibilni s modelem

4C, a kombinace pouziti obou modelii pfinese vedeni organizace komplexnéjsi fesSeni.
Produkt (Product)

Produktem nerozumime jen finadlni vyrobek a sluzbu. Produkt neni nakupovan a

spotfebovavan spotiebiteli jen pro svou zakladni funkci.

Jak uvadi Kotler a Keller (2006), produktem jsou hmotné statky ¢i sluzby, jez jsou
urceny k uspokojeni lidské potieby. Produktem rozumime 1 image produktu, hodnotu
znacky, zkuSenosti, myslenky, zaruky a servis. V tomto kontextu se tedy jedna o vSe, co

se muze stat predmétem smény, pouziti €i spotieby.
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Dle Bouckové (2003) se produktem v marketingové terminologii rozumi jakykoliv
objekt podnikatelské i nepodnikatelské aktivity, ktery na trhu vstupuje do sménné

interakce.

Dalsi thel pohledu na produkt jako slozku marketingového mixu ptidavaji Kotler a
Armstrong (2004). U produktt rozliSujeme celkem tfi dimenze. Prvni dimenzi, vnitini
vrstvou, je jadro produktu (core product), tedy zékladni funkce, kviili niz si zakaznik
primarné produkt kupuje. Stiedni vrstvu produktu tvoii skutecny vyrobek, tedy kvalita,
styl, design, komplementy, baleni a znacka. Vné&jsi vrstva je rozSifenym vyrobkem.

Patfi sem napt. instalace produktu, jeho dodavky a Gvérovani, zaruky a prodejni servis.
Cena (Price)

Stejné jako u ptredchéazejicitho nastroje marketingového mixu, produktu, ani cenou
v marketingovém pojeti nerozumime pouze konec¢nou penézni hodnotu pro konecného

spotiebitele.

Dle Bouckové (2003) ma cena zasadni vliv na cilovy segment. Zékaznici se podle ceny
produktu rozhoduji, zda dany produkt koupi. Jinymi slovy cena je faktor limitujici ¢i
stimulujici poptavku. Zaroven podle ceny produktu zakaznici posuzuji jeho kvalitu; ve
vétSin€ pripadi plati pfimé imérnost vnimani ceny na vnimani kvality produktu. Jedna

se o tzv. zrcadlové vnimani ceny.

Evans a Berman (1990) vyjadiuji cenu jako hodnotu zbozi nebo sluzby pro
prodavajiciho 1 kupujiciho. Dle Kotlera a Kellera (2006) jsou soucasti této slozky

marketingového mixu i mnozstevni rabaty, slevy, doba splatnosti a ivérové podminky.
Distribuce (Place)

Dalsi klicovou slozkou marketingového mixu je distribuce. ZjednoduSené feceno se
jedna o zpusob, jakym dorucit dany produkt na spravné misto k zakaznikovi. Zatimco
produkce se odviji od predikované poptavky globalné, distribuce se musi ptizptisobovat
pozadavkim a poptavce lokaln€, tak aby se eliminovala moznost neuspokojené
poptavky, ztraty, a vysSich skladovych zasob v ptipadé nadhodnoceni lokélni poptavky.
Cilem distribuce je dorucit dany produkt cilovému zdkaznikovi. Roli v distribu¢nim
procesu nehraje jen misto, kam bude produkt dodan, ale i ¢as dodani a jeho optimalni

mnozstvi.
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Jakubikova (2008) uvadi, Ze na rozdil od ostatnich nastroji marketingového mixu ma

distribuce dlouhodobé;jsi povahu, neni tedy tak flexibilni.

Jak uvadi Bouckova (2003), distribuce pfedstavuje umisténi produktu na trhu a s tim
spojené soubory aktivit a operaci, které k tomuto cili sméfuji. Zptsoby distribuce a

umisténi produktu se rtizni podle odvétvi, pozadavki zékazniki i trhu.
Marketingova komunikace (Promotion)

Marketingovou komunikaci rozumime jakoukoliv formu komunikace, kterou
organizace pouzivd k informovani, pfesvédCovani a ovliviiovani spotiebiteld.
Charakteristickym rysem marketingové komunikace v modelu 4P je fakt, Ze se jedna o
jednosmérné sdéleni sméfujici od organizace k zdkaznikovi. Jednd se o tzv. primarni
komunikaci, kde neni cilem interakce mezi dvéma subjekty ani zpétna komunikace ze

strany pfijemce sdéleni.

Marketingovy komunika¢ni program se sklada ze Sesti slozek. Reklama (advertising) je
nejviditelnéjs$i a dodnes nejpopularnéjSi nastroj marketingové komunikace.
V soucasnosti nabyvaji na vyznamu vztahy s vefejnosti (Public Relations), které
postupné zacinaji konkurovat dominantnimu postaveni reklamy. Dal§imi ndstroji
marketingové komunikace jsou podpora prodeje (sales promotion), zazitky a udalosti
(events and experiences), osobni prodej (personal selling) a direct marketing (Kotler,

Keller, 2006). Piiklady platforem slozek komunika¢niho mixu uvéadi Tabulka €. 1.

Tabulka €. 1 : Slozky komunika¢niho mixu a priklady platforem

Slozky komunikaéniho mixu Priklady platforem

Reklama Reklamni spoty v TV, bannery
Podpora prodeje Vzorky, slevové kupony

Zazitky a zkuSenosti Festivaly, sportovni akce

Vztahy s vetejnosti Tiskové konference, firemni publikace
Osobni prodej Vystavy, prodejni schiizky

Direct marketing E-maily, telemarketing

Pramen: Kotler, Keller, 2006, viastni zpracovani
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S rozvojem stavajicich technologii a vyvojem novych technologii se méni i1 vyuziti
komunika¢nich platforem. Zatimco reklamni spoty v TV mély po dlouhd desetileti
neotiesitelnou pozici, v soucasnosti podil investic do nich ze stran marketérii klesa na

ukor reklamy na internetu a mobilnich telefonech (Hof, 2011).

1.3.2.2 model 4C a jeho modifikace

Marketingovy mix 4C je konceptem aktualizovanym na dynamicky vyvoj konkurence a
spotiebitelského chovani. 4C reaguje na soucasnou situaci na vyspélych trzich.
Obecnym trendem je, ze tyto trhy jsou saturovany, zivotni cyklus produktt se krati,
stavajici formy marketingové komunikace ztraci potfebnou efektivitu. Rychle se méni i

spottebitelské preference.

Marketingovy mix 4C jinak definuje a interpretuje proménné z 4P. Podle tohoto
konceptu markantn¢ nabyva na dulezitosti potieba divat se na sestavovani
marketingového mixu jak z pohledu prodavajiciho, tak z pohledu kupujiciho. 4C klade
diiraz na teSeni potieb zdkaznika - customer solution, ndklady vznikajici zdkaznikovi -
customer cost, dostupnost feSeni - convenience a komunikaci - communication (Cetlova,

2002).

Z vyse uvedenych faktl vyplyva skute¢nost, Ze marketingovy mix 4C je komplementem
k jiz existujicimu marketingovému mixu 4P, nikoli jeho substitutem. Marketingovy mix
4C je porovnan s marketingovym mixem v Tabulce ¢. 2. Dle Kotlera a Armstronga
(2004) se tedy pri sestavovani obou mixl zaroven nabizi komplexnéjsi feseni, které
bude reflektovat oba vySe zminéné uhly pohledu, a diky tomu bude mozné efektivnéji a

piesnéji upravit nabidku na cilovém trhu.

Rotschedl (2010) upravuje model 4C na model 5C, kdy ptiddva nastroj pristup
k zakaznikovi — customer approach, jenz odpovida hned dvéma nastrojim z modelu 7P,
a to konkrétné physical evidence a people, tak aby model 5C Iépe odpovidal

specifickym vlastnostem marketingu sluzeb.
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Tabulka €. 2 : Porovnani marketingovych mixii 4C a 4P

4C Charakteristika 4C 4P
Customer solution Hodnota ziskana zadkaznikem pfti feSeni Product
problému
Customer cost Celkové naklady vznikajici zdkaznikovi Price
spojené se ziskanim vyrobku, jeho uzivani a
likvidaci
Convenience Dostupnost produktu a podminky pii jeho Place
koupi
Communication Intenzivni oboustranna komunikace mezi Promotion
prodavajicim a kupujicim

Pramen: Kotler, Armstrong, 2004, viastni zpracovani

Pro ucely této prace a pouziti v praktické Casti byl zvolen model 4C namisto modelu
5C. Tato volba ma stejné opodstatnéni jako volba zakladniho mixu 4P, tedy
kompatibilitu s produktové orientovanym mixem a lepsi vyuzitelnost timto modelem

nabizeného feseni pro vedeni organizace.

1.4 Stanoveni marketingovych cilii

Marketingové cile definuji stav, do kterého chtéji marketéti danou organizaci za dané
planovaci obdobi dostat. Dil¢i cile popisuji planovany stav dilc¢ich atributd, jejich

soubor pak popisuje celkovy stav organizace v prib¢hu a na konci daného obdobi.

Cile by mély byt stanoveny tak, aby si vzdjemné neodporovaly. Napf. nemizeme
zaroven planovat rentabilitu trzeb ROS = 0.09 a ukazatel ndkladovosti Nakladovost =

0.88, protoze plati vztah Nakladovost = 1 — ROS (Synek, 2006).

Jak uvadi Blazkova (2007), cile by nemély byt definovany obecné. Plati pravidlo, Ze
marketingové cile by mély byt SMART. SMART je akronym anglickych slov specific
(specificky), measurable (méfitelny), achievable (dosazitelny), relevant (relevantni) a
time bound (¢asove ohraniceny). Jednd se tedy o pét zakladnich podminek, které musi
dobie stanoveny cil spliovat. Ptiklady spravné a nespravné stanovenych cilli uvadi

Tabulka ¢. 3.
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Tabulka €. 3 : Nespravné a spravné definované marketingové cile

Nespravné definovany cil Spravné definovany cil (SMART)

Zvyseni rentability trzeb Rist rentability trzeb (ROS) z 0,0615 na
0,0700 do konce planovaciho obdobi

Minimalizace nakladi na distributory Snizeni nakladii na distributory o 7,5%
v tomto obdobi oproti minulému obdobi

Pramen: viastni zpracovani

1.5 Volba marketingové strategie

Strategie je zpusob, jakym bude naplnovani cilti dosazeno. Po vytyCeni marketingovych
cili musi byt zvolena jim odpovidajici marketingova strategie. Vybér vhodné strategie
je tedy kliCovou soucasti marketingového planovani. Pfi rozhodovacim procesu o
vybéru strategie vychdzime ze sestaveného marketingového mixu, segmentace trhu a

marketingové situacni analyzy.

Marketingovych strategii je celd fada. Nékteré jednotlivé strategie se daji kombinovat.
Rizné dil¢i strategie mohou byt zvoleny pro kazdy jednotlivy produkt, segment a kazdy
jednotlivy ndstroj marketingového mixu; vznikd tim nepfeberné mnozstvi kombinaci.
Tato prace se zaméfuje predevs§im na konkurenéni strategie, ristové strategie a strategie

na optimalizaci portfolia.

Porter (1998) popisuje tfi zakladni strategie vedouci k dosazeni dlouhodobé
konkurenéni vyhody. Vychazi z predpokladu, Ze relativni pozice organizace v odvétvi je
determinovana faktem, zda se ziskovost jejich produktl nachdzi nad nebo pod
primérem ziskovosti odvétvi. Zakladem nadprimérné dlouhodobé ziskovosti
organizace v daném odvétvi je jeji udrzitelnd konkurencéni vyhoda. Porter dale definuje
dva zékladni typy konkuren¢ni vyhody: nizké néklady a diferenciaci. Tyto dva zakladni
typy konkuren¢ni vyhody kombinované spolu s rozsahem aktivit, které organizace
chtéji dosahnout, vede ke tfem strategiim k dosazeni nadpriimérného vykonu v odvétvi.
Témito strategiemi jsou strategie nizkych celkovych ndkladt (cost leadership),
diferenciace (differentiation) a zaméteni (focus). Strategie zaméeteni se dale vétvi na dveé

jeji varianty: zaméteni na naklady a zaméfeni na diferenciaci (Porter, 1998).
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Ansoff (1965) zavadi Ctyfi zakladni ristové strategie. Témito strategiemi jsou strategie
trzni penetrace, rozvoje trhu, rozvoje produktu a strategie diverzifikace. Strategie trzni
penetrace spocivd ve stimulovani spotieby daného produktu ve stavajicich trznich
segmentech. Strategie rozvoje trhu naopak stimuluje prodej stavajicich produkti do
novych trznich segmentd. Strategie diverzifikace spocivd ve vyvoji a prodeji novych
produktii pfi simultannim hleddnim novych trhii pro tyto produkty. Strategie rozvoje
produktu je zalozena na podpoie prodeje novych produktii do stévajicich trznich

segmentu.

Kotler a Armstrong (2004) uvadéji strategie na optimalizaci a rust portfolia. Do této
kategorie spadd metoda ABC, BCG matice a GE matice. BCG matice rozdéluje
produkty podle relativniho trzniho podilu a tempa ristu trhu do ¢tyt kvadrant: dojné
kravy (vysoky trzni podil, nizké tempo rastu), hvézdy (vysoky trzni podil, vysoké
tempo ristu), otazniky (nizky trzni podil, vysoké tempo ristu) a psi (nizké tempo ristu i
nizky trzni podil). Jednotlivé kvadranty odpovidaji zivotnimu cyklu vyrobku. Zavadéni
odpovida otazniku, rist hvézdé, zralost dojné krave, pokles a zanik psu (Horakova,

2003).

Model BCG je ovSem znacné zjednoduSeny a limitovany. KomplexnéjSim modelem
optimalizace a rastu portfolia je GE matice, kterd posuzuje atraktivitu trhu a

konkurencni postaveni strategické podnikatelské jednotky na daném trhu.

Zatimco Ansoffovy rastové strategie vychdzeji predevSim ze segmentace trhu a
nasledného zacileni téchto trznich segmentti pomoci vSech vybranych ndastroji
marketingového mixu, strategie zaméfené na ziskani a udrzeni konkurenéni vyhody
definované¢  Porterem vychazeji pievazné ze vzdjemné zavislosti dvou
faktort: celkovych nakladt vynalozenych na produkci daného produktu a vniméni
piidané hodnoty produktu ze strany spotiebitele. Jednd se tak o dva zcela rozdilné
pohledy na danou problematiku. Kotler také ptidava k problematice marketingovych
strategii jiny uhel pohledu. Strategie popsané Kotlerem vychdzeji z analyzy
jednotlivych produktl, a zkoumaji pozici na trhu a potencial vyrobku. Tyto strategie

3

nam davaji odpovéd na otdzky .,V jaké fazi se dany produkt nachazi“ a nasledné

predkladaji konkrétni standardizovana feseni pro optimalizaci produktového portfolia.
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1.6 Marketingovy pldn

Shrnuti marketingového planovéani na dané obdobi, zahrnujici cile a zvolené strategie,
se nazyva marketingovy plan. Marketingovy plan je tedy dokument, ktery formuluje

marketingové cile, strategie, akéni plany, rozpocCty, kontroly a pfilohy.

Marketingovy plan mé formalni strukturu, ktera je systematicky navrzena tak, aby byla
co nejsnaze srozumitelna, prehlednd a komunikovatelna. Podoba a struktura
marketingového planu je dana potfebami managementu. Management kazdé spole¢nosti
proto muze sestavovat jinak strukturovany a formulovany marketingovy plan. Stejné tak
muze spoleCnost v principu individualné sestavovat marketingovy plan pro kazdy sviij
produkt nebo jednotlivé oblasti, ve kterych plisobi. Nicméné, i1 ptes relativné velkou
variabilitu tohoto dokumentu, by zakladni pfistup k sestavovani marketingového planu a

jeho funkcim mél ziistat neménny (Westwood, 2002).
Podle Kotlera a Armstronga (2004) by mé&l marketingovy plan obsahovat tyto body:

e Uvod, ve kterém jsou shrnuty primarni cile a doporuceni pro dané obdobi.

e Popis soucasné marketingové situace. Tedy analyza soucasné pozice na trhu,

popis stavajiciho cilového trhu, portfolio produktu.
e Analyzu rizik a ptilezitosti pro jednotlivé produkty.
e Cile a hlavni ukoly, které je potieba splnit v daném obdobi.

e Marketingovou strategii, kterd ma zajistit dosazeni cilti, véetn¢ dil¢ich strategii

pro jednotlivé nastroje zvoleného marketingového mixu.

e Provadéci plan, jehoz obsahem je vysvétleni, jakym zplisobem budou
marketingové strategie realizovany. Obsahuje tedy casovy harmonogram,

povinnosti a odpovédnost jednotlivych utvarti a osob, a ndklady.
e Rozpocty, tedy vykaz ziskl a ztréat, planovany obrat, o¢ekavané naklady.

e Kontrolu, kde jsou definovany kontrolni procesy a akce.
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Kotler a Keller (2006) definuji marketingovy plan jako psany dokument shrnujici vSe,
co se marketér dozvédél o daném trhu. Marketingovy plan naznacuje, jakym zptisobem
dand spolecnost planuje dosdhnout jejich marketingovych cili. Obsahuje taktické
instrukce pro marketingové programy a alokaci financnich zdroji v prib&hu

planovaného obdobi.

Nedilnou souc¢ésti marketingového planu jsou tedy rozpocty a ¢asovy harmonogram.

Tyto v planu obsazené informace pomahaji efektivné rozvrhnout zdroje podniku.

1.6.1 Ak¢ni programy

Kazdy marketingovy plan se sklada z jednotlivych Cinnosti a fazi. Pro Gspésné plnéni
marketingového planu musi byt zajisténa dobra koordinace téchto dil¢ich aktivit. Ty

jsou sepsany a rozfazovany v akénich programech.

Akéni plany ¢i provadéci program, v zahranicni odborné literatufe casto také
oznacovany jako plany implementace (implementation plans), jsou pisemné dokumenty
shrnujici jednotlivé etapy navrhovaného planu, jejich jednotlivé c¢innosti, jim
podminéné Cinnosti, ¢asové ohranifeni etap a ¢innosti, rozpocty, zodpovédné osoby a

prislusna firemni oddéleni (Blazkova, 2007).

1.6.2 Plnéni planu

Po dokonceni vSech pfedchozich kroki, miZe zac¢it samotna realizace podle instrukci a

piidélenych ukoli v ak¢nich planech. Pocatecni faze realizace se nazyva implementace.

Podminkou uspésné implementace akcénich plant je efektivni komunikace mezi
managementem a zainteresovanymi osobami, které maji své ukoly a odpovédnost
v plnéni plant. Efektivni plnéni plant je zavislé na dobré organizaci a koordinaci

(Blazkov4, 2007).

Horakova (2003) vyse zminénou podminku komunikace nazyva kliCovymi principy
vlastni realizace marketingového planu. Témito kliCovymi principy jsou kooperace,

koordinace, motivace, odpovédnost a komunikace.
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Jinymi slovy jsou ptfedpoklady Uspésné realizace jasné rozdélené role a s tim i dana
odpovédnost, kvalitni management a spoluprace mezi jednotlivymi useky organizace a
jejimi pracovniky. Dal§im pfedpokladem je pribézna kontrola plnéni jednotlivych

ukont i celého planu.

1.6.3 Kontrola a monitoring

Ani uspé$nd implementace neni zérukou efektivniho plnéni plant. Je nutné nastavit
kontrolni a monitorovaci procesy, které vedeni organizace umozni pravidelné a
systematicky sledovat vyvoj plnéni plant. Diky pravidelné kontrole a monitoringu je
mozné odchylky od plani nejen odhalit, ale i v¢as analyzovat jejich pfiiny a na zékladé

téchto analyz nasledné¢ odchylky a chyby v procesu vyfesit a odstranit.

V pribéhu a na konci daného planovaciho obdobi se pInéni cili hodnoti na zakladé
nékolika kritérii. Kritéria si voli management, podle jejich dulezitosti a vypovidaci
hodnoté. Obvykle se hodnoti objem prodeji, obrat, Cisty zisk, mira spokojenosti

zakazniki, struktura a vyse nakladu atp. (Kotler, Armstrong, 2004).

Kontrola faktické marketingové vykonnosti je vztah mezi standardy vykonnosti,
zhodnocenou vykonnosti a nezbytnymi korekcemi. Standardy vykonnosti reprezentu;i
uroven planovanych vykoni, zhodnocend vykonnost predstavuje rozdil mezi
planovanymi hodnotami a kontrolami naméfenymi hodnotami. V ptipad¢ rozdilu mezi
planem a skute¢nosti pfichazeji na fadu korekce, které v ptipad€ nutnosti marketingovy
plan dodatecné upravuji. Hordkova (2003) k ucelim kontroly a hodnoceni plnéni
marketingového planu doporucuje GAP analyzu. GAP analyza pracuje s hodnocenim
stanovenych cilovych ukazateli a skutecnymi dosazenymi hodnotami. Ptipadné
diference jsou nasledné¢ divodem pro hledani strategickych alternativ vedoucich

k plnéni planu.
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2  Predstaveni Anglické skolky EUFRAT, s.r.o.

Anglicka Skolka EUFRAT s.r.o. se zaméfuje na mimoskolni vychovu a vzdélani déti
predskolniho véku. Specializuje se na vyuku anglického jazyka; kompletni vychovny a

vzdélavaci program je veden pievazné v anglickém jazyce a caste¢né ¢eském jazyce.

Organizace byla zaloZena roku 2007 jako spole¢nost s ru¢enim omezenim Bc. Danusi
BureSovou, zakladatelkou a jednatelkou Jazykové Skoly EUFRAT s.r.o., a Michalem
BureSem. Jazykova Skola EUFRAT s.r.o. a Anglickd Skolka EUFRAT s.r.o. sidli ve
spolecnych prostorach Pallovy ulice v Plzni, statutdrnim organem obou spole¢nosti je
jeden jednatel, Bc. BureSova. Spole¢nost podnika vyhradné ve sféfe sluzeb. Predmétem
podnikani je zprostiedkovani a poskytovani sluzeb; konkrétng, jak jiz bylo zminéno,
mimoskolni vychova a vzdélani, poskytovani sluzeb pro rodinu a domacnost, a dale
také poradani odbornych kurzl, Skoleni a dalSich vzdélavacich akci véetné lektorské
¢innosti (Obchodni rejstiik a Sbirka listin, 2012). Vypis z obchodniho rejstiiku je

k préci ptilozen jako piiloha A.

Prestoze ma Anglicka Skolka EUFRAT pravni subjektivitu pravnické osoby a je
samostatnou ucetni jednotkou, je zaroven organizané soucasti nové vzniklé spole¢nosti
EUFRAT Group, s.r.o., kterd vznikla restrukturalizaci a ndslednym vymazanim ptivodni
Jazykové Skoly EUFRAT s.r.o. zobchodniho rejstitku. V den vymazu byla do
obchodniho rejstiiku dne 13. 2. 2012, tedy v pritbéhu psani této prace, zapsana nova

spole¢nost, EUFRAT Group, s.r.0.

Podle marketingové a obchodni specialistky EUFRAT Group Hany Ferstl, se
restrukturalizace tykala pfevazné vybudovani Ctyf organizacnich divizi, které svymi
charakteristikami odpovidaji strategickym podnikatelskym jednotkam (strategic

business units, SBU). Témito strategickymi podnikatelskymi jednotkami jsou:
e Jazykova skola
o Piekladatelské a tlumo¢nické centrum
e Kurzy v zahranici

e Anglicka skolka
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Anglicka skolka EUFRAT, s.r.o. zaméstnava Ctyfi zaméstnance, z toho jednoho na
hlavni pracovni pomér a tfi na zkraceny Givazek. Déle ve spolecnosti vykonavaji ¢innost
v omezeném rozsahu lektofi a vychovatelé na zadkladé dohody o provedeni préce.
Statutarnim organem je jednatel a spolecnik Bc. DanuSe BureSova a spole¢nik Michal
Bures. Spole¢nost nemé zadny dozoréi organ. Udetni jednotka je &tvrtletnim platcem

dané z pridané hodnoty.

Anglicka skolka EUFRAT byla zalozena ptedevsim za ucelem posileni image pivodni
Jazykové Skoly EUFRAT, s.r.0. a za ucelem rozsifeni portfolia sluzeb spole¢nosti.
Ekonomické cile ve smyslu generovani zisku nebyly prioritou. Za ob¢ ucetni obdobi let
2007 a 2008 dosahla Anglické skolka EUFRAT zaporného hospodarského vysledku. Za
ucetni obdobi 2009 byl poprvé dosazen kladny hospodaisky vysledek. V ucetnim roce
2010 se ucetni jednotka vlivem poklesu trzeb za prodej vlastnich vyrobkl a sluzeb
ocitla opét ve ztraté. Nepfiznivy vyvoj ekonomické situace a hospodareni pokracoval i v

roce 2011 (Obchodni rejstiik a Sbirka listin, 2012).

2.1 Zhodnoceni soucasné marketingové strategie

Pro ucely hodnoceni pouzivanych marketingovych strategii byla provedena analyza
stavajicich a v minulosti pouzivanych marketingovych aktivit a na jejim zaklad¢ byly
identifikovany marketingové strategie, které organizace pouzivala nebo v soucasnosti
pouziva. Zhodnoceni téchto dosavadnich marketingovych strategii je provedeno

z hlediska konkurence a rastu.

Konkuren¢ni strategie

Z hlediska konkuren¢nich marketingovych strategii organizace od svého zalozeni
pouziva strategii diferenciace. Tato strategie klade diraz na vybrany dil¢i prvek
marketingového mixu. Pokud se organizace zaméii na dil¢i nastroj marketingového
konkuren¢ni vyhody. V ptipadé¢ Anglické Skolky EUFRAT s.r.0. je vybranym dil¢im
prvkem marketingového mixu produkt, resp. kvalita sluzeb. Organizace nabizi sluzby
na kvalitativné vyssi Grovni nez konkurence na trhu.
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Vyssi kvalita sluzeb je vysledkem nékolika atributti. Témito atributy jsou pedagogicky a
jazykové odborné vyskolené pracovnice, vyuka v malych tfidach, individuélni ptistup,

kvalitni vybaveni tfid a pfijemné prostiedi.

Pro Eufrat Group ma vysSi prioritu budovani znacky a celkové pozitivni image
spoleCnosti, nez generovani zisku. S ohledem na tuto skutecnost odpovidd zvolena
konkurenéni strategie cilim spolecnosti nejlépe. Anglickd Skolka EUFRAT nabizi
sluzby vysoké kvality, a jak marketingovy vyzkum popsany v podkapitole 3.1 dokazuje,
jeji zékaznici jsou s Grovni sluzeb velmi spokojeni. Tento fakt jisté do znacné miry

ptispiva k udrzovani a posilovani dobré image celé spole¢nosti.

V piipad€, Ze by vyssi prioritu mela ziskovost Anglické Skolky EUFRAT, jakoZzto
strategické podnikatelské jednotky, bylo by vhodnéjs$i pouzit jinou konkurencni

strategii.

Riistové strategie

Co se tyce rustovych marketingovych strategii, organizace dlouhodob¢ pouziva strategii
trzni penetrace. Pomoci strategie trzni penetrace se organizace snazi zvysit prodej
stavajicich produktd na stavajicich trzich. Podstatou této strategie je vyuziti trzniho
potencidlu zvySenim prodeje daného produktu ve stavajicich trznich segmentech.
Taktikami pouzivanymi k realizaci strategie jsou zvySeni marketingového usili vedouci
ke zvySeni uziti produktu u stavajicich zédkaznikti a také ziskdvani novych zakaznika,
ktefi dosud nakupovali u konkurence nebo zdkaznikli, kteti produkt dosud

nenakupovali.

Dalsi riistovou strategii, se kterou ma vedeni organizace zkuSenost, je strategie rozvoje

produktu. Tuto strategii vyuzilo rozsifenim puvodniho portfolia sluzeb o letni tematicky

zaméfené prazdninové kurzy.

Tteti vyuzitou ristovou strategii je strategie rozvoje trhu. Tato strategie je zalozena na
prodeji stavajicich produktl na nové trhy. V principu existuji dva hlavni zpiisoby,
jakymi lze rozvoje trhu dosédhnout. Prvnim zptisobem je ziskdni novych trhi

regionalnim rozsifenim. Tuto moznost organizace dosud nevyuzila (Ansoff, 1965).
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Druhym zplisobem je ziskani novych trznich segmentli ve stavajicich oblastech, kde
organizace pusobi a nabizi své sluzby. Jedna se napiiklad o pfizpisobeni provedeni
produktti nebo nabidky sluzeb pro konkrétni cilové skupiny. Touto cestou se organizace
pokusila vydat pfi jednani s podniky puasobicimi na Plzenisku o vybudovéni firemni
Skolky. Jednani s podniky ovSem neskoncila dohodou. Firemni Skolka je tedy dosud
nerealizovanym projektem Anglické Skolky EUFRAT, s.r.o., ktery mél za cil rozsitit

cilovy trh o novy segment zédkaznik.

Zatimco v ptipad¢ klasické Skolky pouziva organizace pull strategii, tedy marketingové
aktivity cilené pfimo na konecné zakazniky, v ptipadé firemni Skolky by pouzivala push
strategii. Push strategie se od pull strategie 1isi tim, Ze producent sluzeb cili své
marketingové aktivity na obchodni mezi¢lanky. Tento mezi¢lanek, kterym by v tomto
ptipad¢ byl podnik piijimajici sluzby organizace, poté komunikuje se svymi zékazniky,

kterymi jsou v tomto piipadé zaméstnanci (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Z toho diivodu, Ze pouzivana rustova strategie vede k plnéni marketingovych cili, se da

i volba strategie trzni penetrace v této fazi hodnotit kladné.
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3  Sestaveni marketingového planu organizace

V této kapitole budou popsany a analyzovany vSechny kroky vedouci k sestaveni
marketingového planu Anglické Skolky EUFRAT. Nejprve budou interpretovany cile a
vysledky marketingového prizkumu mezi stdvajicimi klienty organizace. Po nich
nasleduje marketingova situa¢ni analyza, segmentace trhu a marketingovy mix.
Nasledné budou stanoveny marketingové cile a spolu s nimi i marketingové strategie.
Déle bude sestaven marketingovy plan véetné akénich programi. Na zavér budou
rozebrana rizika sestaveného marketingového planu a doporuceni k realizaci planu pro

vedeni organizace.

Marketingové plany se ve vétsing ptipadi sestavuji na dobu jednoho roku a odpovidaji
ucetnimu obdobi. Marketingovy plan Anglické Skolky EUFRAT, s.r.o. je sestaven na
obdobi od 1. kvétna 2012 do 31. cervna 2013. Nestandardni zvoleny interval
planovaciho obdobi v rozsahu ctrnacti mésicii je zplsoben dvéma faktory. Prvnim
faktorem je termin dokon¢eni marketingového planu v dubnu 2012, druhym faktorem je
sezona, resp. Skolni rok, ktery probihd standardn€ od zéti do Cervna. Marketingovy plan
tedy zahrnuje posledni dva mésice Skolniho roku 2011/12, letni prazdniny 2012 a cely
Skolni rok 2012/13.

Prestoze je nutné striktn€ rozliSovat strategické a marketingové planovani,
marketingové planovani ze strategického planovani vychazi. Neékterd ze zde
navrhovanych feSeni maji dlouhodobégjsi charakter, jenz pfesahuje ¢asové ohraniceni
marketingového planu. Piestoze se tato prace zabyva marketingovym planovanim,
z vySe uvedenych divodi musi ¢aste€né obsahnout i1 planovani strategické. Realizace
dlouhodobéjsich krokli a opatifeni zde bude obsazena jen v rozsahu a kontextu

planovaciho obdobi sestaveného marketingového planu.

3.1 Marketingovy vyzkum

Pro ucely marketingového planovani byl proveden marketingovy vyzkum mezi
stavajicimi klienty organizace. Cilem marketingového vyzkumu bylo ziskat informace o
spokojenosti zakazniki potfebné k efektivnimu sestaveni zékaznicky orientovaného

marketingového mixu a zhodnoceni urovné nabizenych sluzeb z pohledu zdkaznika.
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DalSimi cili marketingového vyzkumu bylo zhodnoceni marketingové komunikace,
identifikace kli¢ovych faktort pii procesu zédkaznikova rozhodovani a ziskani zpétné

vazby na predlozené scénare tykajici se zmény Grovné a cen sluzeb.

Marketingovy vyzkum prob¢hl v obdobi od 27. 3. 2012 do 4. 4. 2012, bylo osloveno 16
stavajicich zakaznikd Anglické Skolky EUFRAT, s.r.o.

3.1.1 Metodika

Ze tifi zékladnich technik marketingového vyzkumu, kterymi jsou dotazovani,
pozorovani a experiment, bylo vybrano dotazovani. Divodem vybéru této techniky je
skuteCnost, ze dotazovani nejlépe odpovidd Ucelu tohoto konkrétniho ziskavani

informaci (Foret, Stavkova, 2003).
Otazky obsazené v dotazniku se tykaly téchto oblasti:
e Spokojenost zakaznikli se sluzbami,

e Zpusob, jakym byli zékaznici informovani o sluzbach organizace,

vvvvvv

e Navrhy na vylepSeni stavajici Urovné sluzeb vedouci k vys$i spokojenosti

zakaznik,
e Preference nabizenych scéndii zmén kvality a ceny sluzeb,
e Hruby mésicni pfijem domacnosti klienta.

Problematika spokojenosti zakaznika je v ptipad¢ nabizenych sluzeb rozdélena na dvé
urovné. Prvni Grovni je spokojenost rodict déti. Druhou troven ptredstavuje spokojenost
déti zékazniki. Ob¢ skupiny maji podle predpokladi odlisné naroky. Pro rodice déti je
dalezita cena sluzeb, fyzicka dostupnost lokality, pfinos vyuky pro déti a spokojenost
déti. Déti hodnoti svou spokojenost na zdkladé jinych kritérii jako napt. kolektiv,
zédbava spojend s vyukou, program, prostiedi atp. Ztohoto divodu je otazka
spokojenosti zakazniki rozdélena do dvou rovin, stejné jako ndvrhy na eventudlni

vylepSeni sluzeb.
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Otézka zptsobu, jakym se zékaznici o sluzbach organizace dozveédéli, hodnoti efektivitu
pouzitych néstroji marketingové komunikace. S touto otazkou je spojena dalsi otazka —
faktory, které hraji klicovou roli pifi procesu rozhodovani o vyuzivani a koupi sluzeb

organizace.

Ptedlozené scénare eventudlnich zmén v kvalité a cené sluzby jsou zdrojem informaci
k sestaveni marketingovych mixti 4P a 4C. Cilem piedloZzenych scénéie je nabidnout
zakaznikiim hypotetické varianty tykajici se zavislosti ceny na kvalité. Jejich cilem je
zjistit, zda jsou zdkaznici ochotni pfistoupit na zménu ceny ¢i zménu kvality sluzeb, a

za jakych podminek by tak ucinili.

Posledni otazkou je hruby domaci pifijem domécnosti respondenta. Na zakladé
ziskanych odpovédi na tuto otadzku je mozné provadét segmentaci trhu. Tyto informace
mohou pomoci vedeni organizace 1épe identifikovat stavajici i potencialni zakazniky.

Organizace dosud témito informacemi nedisponovala.

3.1.2 Sbér dat

Marketingovy vyzkum probehl piimym kontaktem. Byl sestaven on-line dotaznik, ktery
byl rozeslan prostfednictvim e-mailu mezi stavajici klienty Anglické Skolky EUFRAT.
Odesilatelem hromadného e-mailu zakaznikiim byla manaZerka organizace Lucie
Novackova. Aby byla zajisténa anonymita respondentd, byl dotaznik vytvofen
v aplikaci google dokumenty. V této aplikaci se vytvoii interaktivni on-line formulaf
dotazniku, jehoz hypertextovy odkaz se nasledn¢ vlozi jako text do rozesilanych e-
mail. Respondentovi se otevienim odkazu zobrazi a zpfistupni dotaznik, jejz
respondent vyplni a odeSle. Google dokumenty nasledné odeslané odpovédi
respondentll automaticky zpracuji a ulozi do excelové tabulky. Dalsi funkci google

dokumentt je automaticka graficka interpretace vysledk.

Zakaznici nebyli zadani o vyplnéni zddnych osobnich udajt, ani segmentacnich kritérii
jako je pohlavi, misto bydlisté ¢i vék, vyjimkou hrubého mési¢niho piijmu domacnosti.

Tato otazka byla jako jedind nepovinna.
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Z odeslanych formulait nelze vycist ani zadné dodate¢né informace jako napft. e-
mailova adresa, IP adresu atp. Tim je zajiSténa naprostd anonymita respondenti.

Plivodni podoba on-line dotazniku je pfiloZzena k praci jako ptiloha B.

3.1.3 Vyhodnoceni a interpretace vysledki

Marketingového prizkumu se zucastnilo 9 z 16 oslovenych stavajicich zakaznika
organizace. Navratnost je tedy 56 %. Vysledky v otazkach spokojenosti zakaznikl jsou
pozitivni. Z ftad rodich déti se plny pocet respondentl ptihlasil k nejvyssi mozné mife
spokojenosti s nabizenymi sluzbami. U déti je odezva obdobna - vétSina déti je s urovni
sluzeb velmi spokojena, dvé déti jsou spiSe spokojeny. Od vysoké miry spokojenosti
zakazniki se odvijeji 1 ndvrhy na vylepSeni tirovné sluzeb. Plny pocet rodi¢i se shodl na
skutecnosti, Ze Zzadné navrhy na vylepsSeni sluzeb z jiz zminéného diivodu vysoké miry
spokojenosti nema. Z pohledu déti je i v této otazce shoda s vnimanim rodi¢t, kdy jen
v jednom piipadé padl navrh na vylepSeni, tykajici se zlepSeni spoluprace v kolektivu

déti.

Jak ukazuji vysledky marketingového vyzkumu, plny pocet respondentii
marketingového vyzkumu doporucil sluzby organizace osobé ve svém okoli. Pro tii z
deviti stavajicich klientti bylo osobni doporu¢eni zdrojem prvnich informaci o existenci
organizace a nabidce jejich sluzeb. Stejny pocet klient uvedl jako zdroj prvnich
informaci internetové vyhledavace. Jak z vysledkii vyzkumu dale vyplynulo,
marketingovd komunikace je prokazatelné¢ neefektivni. Pouze jeden ze stavajicich
klienth se o organizaci dozvédél prostifednictvim pouzitych nastroji propagace,
konkrétné se jednalo o propagacni materialy umisténé v ¢ekarné obvodniho détského

lékare.

s lokalitou a zdzemim Anglické Skolky EUFRAT. Ptekvapivou informaci vyplyvajici
z vysledkli vyzkumu je fakt, ze jen jeden zrodici oznacil na dulezity faktor pfi
kone¢ném rozhodovani preferenci svého ditéte. Dulezit¢jSim faktorem, nez je

preference ditéte, se ukazalo 1 osobni setkdni se zaméstnanci organizace.
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Ze Ctyf nabizenych scénditi o zvyseni ceny sluzeb za urcitych podminek se tfi klienti
vyjadiili ve smyslu, Ze by byli ochotni akceptovat zvySeni ceny pii simultannim zvySeni
kvality sluzeb. Primérny hruby mési¢ni pfijem domécnosti téchto tii zdkaznik se
pohybuje vrozmezi 50 000 K¢ a vice. Ostatni osloveni klienti, podle ocekavani,

vSechny scénafe o zvySeni cen sluzeb oznacili za neakceptovatelné.

DalSim zajimavym faktem vyplyvajicim z marketingového vyzkumu je skutecnost, ze
pouze pét zdeviti stavajicich zdkaznikdi uvazovalo o vyuzivani sluzeb Skolky
s programem Vv anglickém jazyce predtim, nez se dozvédeéli o Anglické Skolce

EUFRAT.

Vysledky marketingového vyzkumu budou zohlednény pii sestavovani marketingového
planu, predevsim v marketingovych mixech, cilech a strategiich. Graficka interpretace

vysledki je k praci ptiloZena jako ptiloha C.

3.2 Marketingovad situacni analyza

Marketingova situacni analyza by spolu s marketingovym vyzkumem méla byt prvnim
krokem marketingového planovani. Pro ucely marketingové situacéni analyzy je

provedena analyza prosttedi a SWOT analyza.

3.2.1 Analyza prostiedi

Analyza prosttedi zkouma celkové prostiedi, které organizace obklopuje a ovliviiuje.
Zaroven rozdéluje prostfedi na makroprostiedi, mikroprostiedi a vnitini prostiedi
organizace. Pro kazdé¢ ztéchto tii prostfedi byla vybrana dil¢i analyza. Analyza
makroprostiedi bude provedena PEST analyzou, analyza mikroprostiedi Potrerovou

analyzou konkurencnich sil a vnittni prostfedi S-W analyzou.

3.2.1.1 Vnéjsi makroprostredi

Analyza makroprostiedi je provedena analyzou PEST. PEST analyza rozdé€luje
makroprostiedi na Ctyfi zakladni faktory, které jej ovliviiuji. Tyto faktory jsou politické,

ekonomické, sociologické a technologické.
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Politické faktory hraji dulezitou roli pfedevS§im v pracovné-pravnich vztazich a také
v danové oblasti. V pracovné-pravnich vztazich v poslednich letech dochazi ke snaze
vyrazné omezit pouzivani tzv. Svarc systému. V prostiedi jazykovych kol se jedna o
zamestnavani lektori na zaklad€ spoluprace na zivnostensky list. Pro zaméstnavatele
plynou vyhody zpouzivani Svarc systému ve vyrazném snizovani nakladii na
zaméstnance. V dafové oblasti upravuji politické sily CR vysi a zavadéni jednotlivych
dani. Pro organizaci jako pro platce DPH ptedstavuje riziko zejména zvySovani sazby

DPH, kter¢ by se nasledn€ projevilo v pomérném zvyseni cen pro zdkazniky.

Ekonomickymi faktory ovliviiujicimi makroprostiedi organizace je pfedev§im vySe
zminény datiovy systém CR, rist primérnych mezd, inflace a kupni sila. Rust
primérnych mezd vyviji na vedeni organizace tlak na zvySeni mezd jejich pracovnikd.
Nésledkem zvyseni mezd by se zvySily ndklady. Naopak inflace, pfestoze do jisté miry
na organizaci pusobi, nepiedstavuje takové riziko jako pro spolecnosti, které maji vice
dodavatelil a jsou vice zavislé na dodavatelsko-odbératelskych vztazich. Kupni sila
obyvatelstva je vyrazny faktor ptisobici v makroprostfedi. Pfi stagnaci ¢i poklesu kupni

sily hrozi pokles poptavky po nabizenych sluzbéch.

Sociologické faktory ovliviiujici organizaci jsou tvofeny predev§im nabidkou
kvalifikované pracovni sily v regionu a demografickym vyvojem. Organizace si zaklada
na vysoké kvalité sluzeb, ktera je ptimo umérnd vykonim kvalifikovanych lektorek
pracujicich pro organizaci. Lidsky kapitdl je tedy kliCovy pro fungovani organizace.
Zaroven jsou pozadavky kladené na lektorky tak vysoké, ze hypoteticky miize nastat
situace nedostatku kvalifikované pracovni sily na trhu. Demograficky vyvoj je dalSim
klicovym sociologickym faktorem. V piipadé klesajici kfivky narozenych déti se

vyhledové mize zuzit trzni segment.

Technologické faktory ovliviiuji spoleCnost pifedevSim na internetu. Internet, jak
ukazaly vysledky marketingového vyzkumu, je dilezitym ndstrojem marketingové
komunikace. Komunikac¢ni technologie jako telefon ¢i e-mail jsou dulezitymi nastroji

pro kazdodenni fungovani organizace.
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3.2.1.2 VnéjsSi mikroprostredi

Mikroprosttedi hodnoti Porterova analyza péti sil. Tato analyza zahrnuje hrozbu novych
vstupll do odvétvi, hrozbu substitutli, vyjednavaci silu dodavateli, vyjedndvaci silu
kupujicich a rivalitu mezi stavajicimi konkurenty. Tato analyza se vSak musi vztahovat
ke specifickému kontextu, na jehoz zékladé se rozhodne, kterd z téchto sil na podnik
pasobi ¢i nepisobi, respektive, které z téchto sil plisobi na organizaci podstatnym ¢i

mén¢ podstatny vlivem.

Z tohoto divodu mize byt vynechdna analyza vyjednavaci sily dodavatell, jelikoz
organizace nema dodavatele, ktefi by na poskytovani, cenu ¢i kvalitu sluzeb méli

vyznamny vliv.

Naopak vyjednavaci sila kupujicich hraje podstatnou roli, jak se jiz vedeni organizace
presvédcCilo pifi vyjednavani s podniky o projektu firemni Skolky. Zminéné podniky
v minulosti pfi obchodnich jednani vyvijely snahu o snizeni ceny sluzeb a pozadovaly
mnozstevni slevy. Z divodu vysokych provoznich a mzdovych nakladi v kombinaci s
minimalnimi Gsporami z rozsahu na strané Anglické skolky Eufrat, nedoslo ke kone¢né

dohod€. Vyjednavaci sila kupujicich byla v tomto ptipadé prilis velka.

Také hrozba novych vstupt do odvétvi je aktudlnim problémem. Na Plzensku ptsobi
fada jazykovych Skol se silnym zdzemim, které maji potiebné zdroje k provozovéani
jazykovych skolek a dosud jazykové Skolky neoteviely. Dalsi hrozbou jsou jazykové
Skoly a skolky predev§im z hlavniho mésta Prahy, které by mohly v Plzni oteviit své
pobocky. Ani jedna z uvedenych moznosti vSak zatim predevs§im z divodu mensi kupni

sily v regionu a také pomérné uzkého trzniho segmentu nenastala.

Hrozba substitutii je také aktualnim problémem. Substitutem Skolek s jazykovou
vyukou mohou byt v Sir§Sim slova smyslu vSechny Skolky ¢i vzdélavaci instituce cilené
na tuto vékovou skupinu. Obecné Skolky dnes nabizeji ¢asteCnou anglickou vyuku ¢i
hodinové kurzy vyuky anglického jazyka v dobé vyuky. Pro Anglickou Skolku
znamenaji redlnou hrozbu, protoze témto programim, které jsou méné¢ ndrocné na

zdroje, nemiize cenove konkurovat.
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Posledni z péti Porterovych sil pisobi v mikroprostiedi na organizaci je rivalita mezi

stavajicimi konkurenty. V Plzni plsobi jen jedna Skolka nabizejici kompletni program

v anglickém jazyce a zaroven nabizejici sluzby na podobné vysoké urovni. Nicméné,

jak jiz bylo zminéno u hrozby substitutii, v regionu plisobi fada Skolek s ¢aste¢nym

programem v anglickém jazyce.

Zde jsou uvedeny kratké profily ¢ty nejvyznamnéjSich konkurentti Anglické Skolky
EUFRAT:

Mala anglicka Skolka je nejvyznamnéj$im piimym konkurentem. Nabizi sluzby
srovnatelné urovné a kvality. V Malé anglické Skolce vyucuji rodili mluvci
s dlouholetymi zkusenostmi v oboru. Nevyhodou je lokalita; skolka se nachazi
v okrajové &asti Plzng, Cernicich. Mala anglicka $kolka v porovnani s Anglickou
Skolkou EUFRAT své sluzby nabizi za v priméru o 25% vyssi ceny (Mala
Anglicka Skolka, 2011).

One World English Kindergarten nabizi kompletni program v anglickém
jazyce, jeji slabinou ovSem je niz$i kvalita sluzeb, méné atraktivni lokalita,
vyrazné hor§i zobrazovani v internetovych vyhledavacich, neodpovidajici
provedeni webovych stranek a mensi zazemi (One World English Kindergarten,

2008).

Jazykova §kola Spell nabizi nadstavbové interaktivni jazykové kurzy pro déti
predskolniho veéku. Kurzy probihaji v prubéhu celého Skolniho roku jednou
tydné za tUcasti a spoluprace jednoho ¢lena rodiny ditéte. Jsou tak primarné

urcené jako dopln€k k vyuce v obecnych Skolkach (Spell, 2012).

Jazykova Skola Sun nabizi vyuku anglického jazyka détem piedskolniho veéku
piimo v partnerskych Skolkdch. Sun méa navdzana partnerstvi s obecnymi
Skolkami, kde nabizi jednou tydné hodinovou vyuku (Jazykova Skola SUN,
2011).
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3.2.1.3 Vnitrni prostredi

Vnitini prostfedi je analyzovdno S-W analyzou. Tato analyza hodnoti silné a slabé

stranky organizace.

Silné stranky organizace miZzeme rozdélit na nehmotné a hmotné. Konkurenéni
vyhodou organizace je vysoka kvalita nabizenych sluzeb. Jednim ze zakladnich atributi
sluzeb je nehmotnost. Vysoka kvalita sluzeb je tedy nehmotnou silnou strankou.
Z marketingového vyzkumu vyplynula vysokd mira spokojenosti zdkazniki, ktera je
svou povahou také nehmotnou silnou strankou. Nicméné spokojenost zdkaznikli neni
vysledkem pouze vysoké kvality sluzeb, ale 1 lokality. Stejné tak vysoka kvalita sluzeb
neni pri¢inou, ale nasledkem vykoni kvalifikovaného personalu. Persondl je hmotnou
silnou strankou organizace, stejné¢ tak lokalita. Diky témto souvislostem dochazi
k prolindni hmotné a nehmotné povahy silnych stranek organizace. Dalsi silnou
strankou organizace je znacka a silné zdzemi EUFRAT Group. V neposledni fad¢ je
silnou strankou organizace v porovnani s konkurenci nadstandardni provedeni a

funkénost webovych stranek, které jsou optimalizované pro internetové vyhledavace.

Slabé stranky organizace tvoii zejména dlouhodobé S$patné vysledky hospodaienti,
omezené kapacity uceben a nizka flexibilita a ochota vedeni pro zmény. Nizka
flexibilita a omezené kapacity se negativné projevily pfi jednani s potencidlnimi klienty
projektu firemni Skolky. Dals$i slabou strankou organizace jsou oficidlni webové stranky
dostupné pouze v Cesting, ¢imz se segment potencidlnich zédkaznik zuzuje o cizince,

kteti neovladaji cesky jazyk.

3.2.2 SWOT analyza

Dal$im bodem marketingové situacni analyzy je SWOT analyza. Ve SWOT analyze
jsou urceny silné a slabé stranky organizace, pfilezitosti a hrozby. SWOT analyza se
sklada z S-W analyzy a O-T analyzy. S-W analyzou se zabyvala v piedchozi
podkapitole pifi analyze vnitfniho prostiedi. Z toho divodu bude z této podkapitole

rozebrana jen okrajove.
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Druhou c¢asti SWOT analyzy je analyzy ptilezitosti a hrozeb, zndma jako O-T analyza.
Ta shrnuje hrozby a pfilezitosti prichdzejici z makroprostfedi 1 mikroprostiedi.
Podstatou SWOT analyzy neni jen tyto skutecnosti identifikovat, ale zaroven poskytnou
potfebné informace pro marketingové planovani, na jejichz zéklad¢ budou navrzena
feSeni tak, aby organizace maximalné¢ vyuzila svych silnych stranek, zneutralizovala
slabé stranky, vyhnula se moznym hrozbam a zaroven vyuzila skytajicich se ptilezitosti.
Po provedeni analyzy je sestavena SWOT matice. Sestaveni matice SWOT je

znazornéno na Obrazku €. 2.
Silné stranky tvofi:
e vysoka kvalita produktu
e kvalifikovany personal
e spokojenost zakaznikll
e lokalita
e silné zazemi
e znacka
e webové stranky
Slabé stranky jsou tvoreny:
e webovymi strankami jen v ¢eStiné
e dlouhodobé Spatnymi vysledky hospodateni
e nizkou flexibilitou
e omezenymi kapacitami prostort

Prilezitostmi piichazejicimi z vnéjSiho prostfedi je zahdjeni projektu Partnerstvi, letni
prazdninové kurzy a zaméfeni na cizince zijici nebo pracujici na Plzenisku. Projekt
Partnerstvi s obecnymi Skolkami by organizaci nabidl rozvoj trhu - a stim spojeny
prislib ptistupu k novym zékaznikiim - a zaroven rozvoj produktu. Iniciovanim projektu

partnerstvi s obecnymi Skolkami by organizace dosahla rstové diverzifikace.
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Relativné velky potencial skytaji také letni prazdninové kurzy, jejichz rozsifenim by
bylo mozné dosdhnout efektivniho vyuzivani zdroja a stabilizace trzeb v pritbé¢hu celého
roku. Posledni z vySe zminénych pftilezitosti je zacileni na dosud neosloveny trzni

segment cizincl zijicich nebo pracujicich na Plzensku.

Hrozby ptichazejici z vnéjSiho prostiedi predstavuji predevSim saturace stavajiciho
trznitho segmentu, eventualni zvySeni sazby DPH, putsobici konkuren¢ni sily a
vyjednavaci sila kupujicich. Organizace momentalni cili na jediny trzni segment, ktery
je pomérné uzky. Rizika spojend s moznou saturaci toho trzniho segmentu jsou ptilis
vysoka a mohla by vést k existencidlnim problémiim organizace. Zvyseni sazby DPH by
znamenalo pfi udrZeni stavajicich cen zvySeni cenikovych cen. Hrozilo by tak riziko
odchodu stavajicich klicovych zékaznikti. Plsobici konkuren¢ni sily jsou pro podnik
neustdlou hrozbou. Pfi zahdjeni jednani o projektu Partnerstvi se znovu vraci i riziko
vyjednavaci sily kupujicich, se kterou ma vedeni organizace negativni zkuSenosti

z predchozich jednani o projektu Firemni Skolka.

Obrazek €. 2: Sestavena SWOT matice

*  Silné stranky * Slabé stranky

» vysoka kvalita produktu, * webové stranky jen v cesting,

kvalifikovany personal,
e dlouhodobé Spatné vysledky hospodareni

* spokojenost zakaznik(, lokalita, silné

zazemi EUFRAT Group *  nizka flexibilita,

Y e omezené kapacity prostor
e znacka, pacity p

* Uroven webovych stranek

» Prilezitosti *  Hrozby

* letni prazdninové kurzy * saturace trZniho segmentu
* projekt Partnerstvi * zvysSeni sazby DPH

* zaméreni na cizince Zijici nebo *  konkurenéni sily

pracujici na Plzerisku
* vyjednavaci sila kupujicich

Pramen: viastni zpracovani
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3.3 Segmentace trhu

Prvnim krokem metody STP je segmentace trhu. Na zéklad¢ zvolenych kritérii bude trh
rozde¢len na homogenni skupiny. Pro segmentaci trhu byla vybréana tfi zdkladni kritéria a
dvé podminénd kritéria, ktera trh rozd€luji podle jazykové vybavenosti potencidlnich
zakaznikd, jejich mista bydlisté ¢i vykonu préace, vlastni, svéfené ¢i sttidané péce o dité
a veéku ditéte. Kritérium jazykové vybavenosti hodnoti, zda potencidlni zdkaznici
aktivné ovladaji alesponi jeden ze tii jazykl. Témito jazyky jsou CeStina, slovenstina a
anglictina. Toto kritérium méa podminéné kritérium, které dale hodnoti skute¢nost, jakou
skupinu jazykl spottebitel ovlada. Prvni jazykovou skupinu tvofi ¢eStina a slovenstina,
do druhé spada angli¢tina. Kritérium mista bydlisté ¢i vykonu prace rozd€luje trh na dvé
skupiny spotiebiteli. Prvni skupina spotiebitelii ma trvalé ¢i pfechodné bydlisté v Plzni
a blizkém okoli anebo dojizdi do Plzné a blizkého okoli za vykonem svého povolani.
Druha skupina nesplituje zddny z uvedenych parametrti. Kritérium péce o dité¢ hodnoti,
zda spottebitel ma dit¢ ve vlastni, stfidavé ¢i sveéfené péci, nebo tuto podminku
nesplituje. Podminénym kritériem je vek ditéte. Déti jsou rozdéleny na dveé vékové

skupiny 0-6 let a 7 a vice let.

Jednotlivé kombinace uvedenych kritérii jsou trznimi segmenty. Druhym krokem
metody STP je targeting, jehoz vyznam spociva ve vybéru vhodnych segmentt
z mnoziny vSech segmentl ziskané segmentaci trhu. Byly vybrany dva trzni segmenty,
které tvofi dva zakladni zékaznické profily. Jejich heterogenita spociva v jazykové
vybavenosti. Zakaznici segmentu A ovladaji anglicky jazyk a zaroven dostatecné
neovladaji ani ¢esky ani slovensky jazyk. Zakaznici segmentu B aktivné ovladaji cesky
nebo slovensky jazyk. Vlastnosti zakaznikii z obou segmentl jsou zndzornény

v Tabulce €. 4 a Tabulce €. 5. Vybrané vlastnosti jsou zvyraznény tmave.

Potencialni zakaznici organizace musi spliiovat nasledujici kombinaci vlastnosti: maji
dit¢ ve vé€ku 0-6 let ve vlastni, svéfené nebo stfidavé péci, ovladaji alespon jeden
zuvedenych jazykli a vykondvaji praci ¢i maji bydlisté¢ v Plzni a blizkém okoli.

Blizkym okolim se rozumi dojezdova vzdalenost 20 km.
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Tabulka ¢. 4 : Segment A

Segmentacni kritéria Vlastnost skupiny Vlastnost skupiny

Dité ve vlastni ¢i stiidavé péci

Vék ditéte ve vlastni, svéfené Ci stiidavé péci 7 a vice let

e——— -
I

Ne

Jazykova vybavenost

Jazyky

Cestina/slovenstina

Misto bydlisté ¢i vykonu prace Mimo Plzen a okoli

Pramen: viastni zpracovani
Tabulka €. 5 : Segment B

Segmentaéni Kkritéria Vlastnost skupiny Vlastnost skupiny

Dité ve vlastni ¢i stiidavé péci Ne

Vék ditéte ve vlastni, svéfené Ci stiidavé péci 7 a vice let

Jazykova vybavenost Ne

Jazyky Anglictina

Misto bydlisté ¢i vykonu prace Mimo Plzen a okoli

Pramen: viastni zpracovani

Tfetim a poslednim krokem metody STP je positioning. Timto krokem se detailné

zabyva marketingovy mix.
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3.4 Marketingovy mix

Vedeni organizace si voli marketingovy mix a jeho jednotlivé slozky tak, aby
maximalné odpovidaly potfebam organizace a potfebam jejich zdkaznikl. Z tohoto
davodu budou sestaveny dva marketingové mixy, jeden z pohledu producenta sluzeb,
tedy organizace, a druhy zpohledu zdkaznika. K sestaveni marketingového mixu
z pohledu producenta sluzeb je pouzit model 4P. K sestaveni marketingového mixu

z pohledu zékaznika bude pouzit model 4C.

Tyto médy byly vybrany z divodu, Ze porovnavaji oba zminéné pohledy. Oba
kompatibilni médy byly upfednostnény pred rozSifenym marketingovym mixem 7P,
ktery je pro organizace plsobici ve sluzbach obvykle sestavovan. Rozbor tii pfidanych
nastrojii rozsifeného marketingového mixu (lidi, procest, fyzické evidence) by pro
vedeni organizace ptinesl mensi pfidanou hodnotu, nez sestaveny marketingovy mix

z pohledu jejich kli¢ovych zdkaznikd.

3.4.1 marketingovy mix 4P

Produkt

Produktem organizace je vzdélavaci a vychovny program pro déti piredskolniho véku.
Program je zaméfeny na osobnosti rozvoj ditéte, komunikaci v kolektivu, rozvoj
anglického jazyka a ptipravu ditéte do Skoly. Program je vedeny v anglickém jazyce

kvalifikovanymi lektorkami. Anglick4 Skolka EUFRAT nabizi dva typy sluzeb:

e Zakladni denni kurz

e Happy Summer

Zakladni kurz je rozdélen na dvé tiidy a je diferencovany podle veku ditéte. Prvni tiida
je urcena pro déti ve veéku 2-3 roky, druha tfida pro déti ve véku 3-6 let. Kurzy probihaji

od pond¢li do patku v pribehu skolniho roku, tedy od zati do Cervna.

Letni prazdninové tydenni tematicky zaméfené kurzy Happy Summer. Letni kurzy jsou

uréené pro déti ve véku 3-6 let. Letni kurzy jsou potfadané v pribéhu cervence a srpna.
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Cena

Cena zakladniho denniho kurzu je diferencovana podle dochazky ditéte do Skolky a
véku ditéte. U déti ve veku 2-3 roky je dale cena diferencovana podle hodiny
vyzvedavani ditéte ze Skolky. Cenik pro déti ve véku 2-3 roky ukazuje Tabulka ¢. 6 a

cenik pro déti ve véku 3-6 let Tabulka ¢islo 7.

Tabulka €. 6 : Cenik Anglické §kolky pro déti od 2 do 3 let

Dochazka x Cena za Doplatek v K¢ za Doplatek v K¢ za mésic
dni mésic mésic pri vyzvedavani | pri vyzvedavani ditéte v
v tydnu véetné DPH | ditéte ve 14.00hod. 15.00hod.

5 dnti v tydnu | 9990 K¢ 1000 K¢ 2000 K¢

4 dny v tydnu | 7980 K¢ 800 K¢ 1600 K¢

3 dny v tydnu | 6570 K¢ 660 K& 1320 K¢

2 dny v tydnu | 4850 K¢ 490 K¢ 980 K¢

1 den v tydnu | 2630 K¢ 270 K¢ 540 K¢

Pramen: Anglickd skolka EUFRAT, 2012, vlastni zpracovani

Tabulka €. 7 : Cenik §kolného pro déti od 3 do 6 let

Dochazka Cena za mésic véetné DPH
5 dnti v tydnu 9990 K¢
4 dny v tydnu 7980 K¢&
3 dny v tydnu 6570 K&
2 dny v tydnu 4850 K¢
1 den v tydnu 2630 K¢

Pramen: Anglicka skolka EUFRAT, 2012, vlastni zpracovani

Cena tydennich kurzt Happy Summer je diferencovana podle hodiny vyzvedavani déti
ze Skolky. KratSi program trvajici od 7:30 do 13:00 hodin je k dostani za 2 900 K¢
vcetné DPH. Delsi program od 7:30 do 15:00 je nabizen za 3 500 K¢ v¢etné DPH.
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Cena kurzi zahrnuje pobyt ditéte ve Skolce pod vedenim profesiondlnich lektorek,
vyukovy materidl vcetné¢ materidll a pomticek na vytvarné, pohybové a hudebni

aktivity, pojisténi a veSkeré aktivity a vylety (Anglicka Skolka EUFRAT, 2012).

Distribuce

Prodej a poskytovani sluzeb a veskeré s tim spojené Cinnosti jsou spojené se sidlem
organizace v Pallové ulici 8, v centru mésta Plzné. V komplexu sidli i ostatni strategické
podnikatelské jednotky spolecnosti EUFRAT Group a nekufacka italska restaurace

Budino. Budova se nachazi ve velmi atraktivni a dobie dostupné lokalité.

Marketingova komunikace

Podle manazerky organizace Lucie Novackové, z analyzy doposud pouzivanych slozek

komunikaéniho mixu a platforem marketingové komunikace plynou tyto zavéry:
e Minimalni navratnost reklamy z komerc¢nich radii, billboardt a denniho tisku,
e Osobni doporuceni klientt hraji kli¢ovou roli v ziskavani novych zékaznik.

Tyto zavéry potvrdil i provedeny marketingovy vyzkum. Uvedené platformy placené
reklamy jsou finan¢né¢ velmi ndkladné a kratkodoba i dlouhodobé odezva je minimalni.
Tyto platformy spiSe odpovidaji ucelim a potfebam masového marketingu, zatimco
organizace by se méla zaméfit na koncentrovany marketing. Navrhovanym feSenim
z tohoto diivodu je omezeni reklamy v planovacim obdobi na minimum. Platformami
reklamy, které nejsou finan¢né nakladné, je tisk a distribuce reklamnich a informacnich
letakti. Tyto letdky by mély byt umistény na mistech, kde je koncentrovany vyskyt
potencialnich zadkaznikii. Témto parametrim odpovidaji ¢ekarny détskych obvodnich

1€karii, détské koutky a matetska centra.

Organizace také za dobu své existence budovala vztahy se zdstupci médii, napf.
regiondlnich denikti. Téchto kontaktii a vztahti se dd vyuzit pii budovani vztahi
s vefejnosti, tedy PR. Za nulové pfimé naklady tim organizace mtize ziskat velky
prostor v médiich. Poslednim navrhovanym feSenim v marketingové komunikaci je
pieklad webovych stranek do anglického jazyka. Marketing na internetu hraje
v marketingové komunikaci klicovou roli. Organizace sice ma nadstandardné provedené
webové stranky — v tomto ohledu pfevySuje vSechny své konkurenty — nicméné chybi

provedeni webu v anglickém jazyce, coz zabratuje osloveni segmentu A.
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3.4.2 marketingovy mix 4C

ResSeni potieb zdkaznika

Anglicka Skolka EUFRAT nabizi v ramci zékladnich dennich kurzi i jednodenni kurzy,
které pro klienty nejsou tak finanéné¢ nédkladné. Diky nabidce této modifikace
zakladniho kurzu maji klienti moznost kombinovat obecné Skolky, do kterych jejich déti
dochazi, s anglickou Skolkou. Toto feSeni je pro klienty finanéné méné nakladné a je
dostupné 1 pro rodiny s niz§imi ptijmy. Toto feSeni s sebou nese také i komplikace.
Déti, které dochazi zaroven do dvou Skolek, maji problémy se zaclenénim do kolektivu
a zmény prostiedi negativné piisobi na jejich spokojenost. Problémy se nedafi Gplné

odstranit ani pfes individualni pfistup kvalifikovaného persondlu.

Tento problém by mohl vyiesit projekt Partnerstvi, kdy by déti na jeden den v tydnu
mohly mit anglickou vyuku spliiujici kvalitativni parametry Anglické Skolky EUFRAT,

a zéroven by zustaly v prostiedi svych Skolek a ¢astecné ve svych kolektivech.

Naklady pro zikaznika

Z pohledu zdkaznika jsou ceny sluzeb uvedené v ceniku pouze orienta¢ni z divodu, ze
s jejich uzivanim jsou spojené dals$i naklady. Prvni skupinou nékladii jsou vydaje za
dopravu na misto. Druhou skupinou ndkladi jsou sluzby, které nejsou zahrnuté

v zékladni cené. Témito dodate¢nymi naklady jsou:

e BIO svadina v hodnoté 30 K¢ v¢etné DPH,

e Obéd v restauraci Budino v hodnoté 50 K¢ véetné DPH,

e Poplatek za neohldaSené neomluvené pozdni vyzvednuti ditéte v cené 120,-K¢
véetné DPH za kazdou zapocatou hodinu s toleranci 15 minut,

e Krouzky konajici se mimo prostory Skolky (atletika, keramika).

Tyto dodate¢né naklady mizou koneCnou cenu, tedy zakaznikovi celkové ndklady,
vyrazné zvysit. Zakaznici mohou své néklady zaroven snizovat ¢erpanim a vyuzivanim

slev a vérnostnich bonust. Slevy jsou popsany v Tabulce €. 8.
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Tabulka ¢. 8 : Slevy z cenikovych cen

Sleva Vyse slevy z cenikovych cen

Uhrada celého skolniho roku 10 %
Uhrada celého pololeti 5%
Dochazka sourozence ditéte 5%

Pramen: Anglicka Skolka EUFRAT, 2012, vlastni zpracovani

Klientlim také vznika narok na jednorazovou finanéni kompenzaci za dochazku ditéte.
Klienti se také mohou stat Cleny vérnostniho bonusového programu Bonus Book.
Princip vérnostniho programu spoc¢iva ve sbirdni bodl za nakoupené sluzby organizace.
Tyto body Ize nésledné¢ proménit v darky a slevy v partnerskych prodejnich a

provozovnach.

Pohodli

Sidlo organizace je na strategickém misté v centru Plzné. Lokalita je dostupna méstkou
hromadnou dopravou, konkrétn¢ tramvajovymi linkami 1 a 2. Lokalita je také dobie
dostupnad automobilem, nabizi n¢€kolik parkovacich mist pfimo pied budovou. Okoli
nabizi mnoho prilezitosti pro volnocasové aktivity, od restauraci a kavaren po parky a

détska hiiste.
Komunikace

Anglickd skolka EUFRAT je zalozena na individualni piistup k détem. Ditlezité pro
komunikaci a vztah s klienty je stejné tak individuélni a aktivni ptistup. Pomoci diskuzi
a individudlnich rozhovorii mize organizace hledat idealni feSeni pro ob¢ strany a
budovat dlouhodoby vztah s klienty. Dulezitd je ve vztahu organizace-zdkaznik
vzajemnd interakce, kterd vede k pfistupu dilezitych informaci, jez muze vedeni
organizace uplatnit v pfistupu k zdkaznikovi. Tyto informace je tieba zaznamenavat a
organizovat. K tomu slouzi CRM systémy a databaze. Nicméné pii malém poctu
klicovych zakazniki mohou vedeni organizace poslouzit jednoduché zdkaznické profily

napt. v MS Excel (Wessling, 2002).
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3.5 Stanoveni marketingovych cilii

Pro planovaci obdobi 1. 5. 2012 az 30. 6. 2013 byly vytyCeny tii hlavni marketingové

cile. Témito marketingovymi cili jsou:

e Snizeni zavislosti na stavajicim trznim segmentu,
e Rist trzeb v obdobi zati 2012 az Cerven 2013 o 17% oproti obdobi zaii 2010 az
¢erven 2011,

e Uzavieni dohody s potencialnimi partnery projektu Partnerstvi.

Jak jiz bylo uvedeno ve SWOT analyze, soucasny trzni segment (v této praci oznaceny
jako segment B) je pfili§ uzky. Zaroven na tento trzni segment pusobi vyrazné
konkuren¢ni sily v mikroprostiedi. Pro sniZzeni rizik spojenych se saturaci tohoto
segmentu a rizik potencidlniho zvySeni konkurencnich sil, organizace mize podniknout
kroky, které povedou ke sniZeni, resp. rozlozeni téchto rizik. Navrhovanym krokem je
zacileni marketingovych aktivit na novy trzni segment pii udrzeni stavajiciho trzniho
segmentu. Novy segment (v této praci oznaceny jako segment A) CasteCné eliminuje

moznost uvedenych hrozeb.

Dalsim cilem je planovany ekonomicky rust, resp. zvySeni trzeb za prodej vlastnich
vyrobkii a sluzeb. Pozadovany rist je stanoven na 17 % v obdobi Skolniho roku
2012/13, tedy obdobi od zati 2012 do ¢ervna 2012, oproti Skolnimu roku 2010/11, tedy
obdobi od zati 2010 do cervna 2011. Jak ukazuje Tabulka ¢. 9, organizace dosdhla

v porovnavacim obdobi $kolniho roku 2010/11 trzeb v celkové vysi 953 000 K¢.

Planovany rist trzeb o 17 % ptedpoklada trzby za prodej vlastnich vyrobka a sluzeb
v obdobi od zéfi 2012 do Cervna 2013 ve vysi 1 115 000 K¢&. Jako porovnavaci obdobi
byl zvolen Skolni rok 2010/11 z divodu, ze za doposud probihajici Skolni rok 2011/12

nema vedeni organizace k dispozici potiebné tidaje.

49



Tabulka €. 9 : Trzby za prodej vlastnich vyrobku a sluzeb 09/2010 — 06/2011

78 600 K& Unor 2011 82 300 K&
Rijen 2010 89 700 K¢& Brezen 2011 96 000 K&
Listopad 2010 92 100 K& Duben 2011 106 100 K¢&
Prosinec 2010 88 200 K¢ Kvéten 2011 123 000 K¢
Leden 2011 89 200 K& Cerven 2011 107 800 K&
Celkem 953 000 K¢

Pramen: vnitropodnikové informace, vlastni zpracovani

Marketingovy cil zahajeni jednani s potencidlnimi partnery projektu Partnerstvi vychézi
z dlouhodobého cile organizace. Timto dlouhodobym cilem je navdzani obchodni
spoluprace, resp. spolecného podnikani s vybranymi obecnymi skolkami pro Skolni rok
2013/14. Vzhledem k faktu, Ze Skolni rok 2013/14 nefiguruje v marketingovém planu
na dané planovaci obdobi, zabyva se marketingovy plan pouze dil¢imi Cinnostmi a
fazemi tohoto dlouhodobého planu odpovidajicim rozsahu marketingového planu.
Marketingovym cilem pro planovaci obdobi je tedy uspesné uzavieni dohody s alespon

jednim potencialnim obchodnim partnerem.

3.6 Volba marketingové strategie

K dosazeni marketingového cile snizeni zavislosti na stdvajicim trznim segmentu je
vhodné pouzit riistovou strategii rozvoje trhu. Jak jiz bylo zminéno v segmentaci trhu,
nabizeji se dva idealni trzni segmenty. Zatimco na segment B organizace v soucasnosti
jiz cili, segment A prozatim zlstdva nevyuzity, prestoze tento segment ma velky
potencial. Strategie rozvoje trhu splituje pozadavky zacileni marketingovych aktivit na
novy trzni segment pii zachovani soucasného trzniho segmentu. K realizaci této
marketingové strategie bude jako strategicky nastroj vyuzita marketingova komunikace.
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Dalsi aplikovatelnou rlstovou strategii je strategie trzni penetrace, kterd bude pouZita
pro ucely dosazeni marketingového cile rlstu trzeb. Strategie trzni penetrace
predpokladd stimulovani spotifeby daného produktu ¢i sluzby ve stavajicich trznich
segmentech. NejvhodnéjSim ndstrojem marketingového mixu je pro tyto ucely
marketingova komunikace. Jak ukazuji vysledky marketingového vyzkumu, stavajici
platformy marketingové komunikace nejsou efektivni. Vzhledem k omezenym
finanénim mozZnostem strategické podnikatelské jednotky bude pravé efektivni zacileni
marketingové komunikace klicové. Musime vychazet z predpokladu, Zze vyrazné
navySeni rozpoctu uréeného pro marketingovou komunikaci neni aktudlni moznosti. Je
tedy potieba soucasné financni prostfedky investovat efektivnéji. Timto se detailnéji

zabyva podkapitola 3.4 marketingovy mix.

Zatimco u rustovych strategii bude hrat klicovou roli marketingova komunikace,
konkuren¢ni strategie budou postaveny na produktu, resp. feSeni potieb zakaznika,
konkrétn& na jedinednosti sluzby a vnimani jeji image. Uspé&Snost této strategie je
podminéna znalosti zakaznika, trznitho segmentu, konkurence a také obtiznosti
napodobeni produktu. VSechny tyto podminky organizace a ji nabizené sluzby spliuji.
Strategie diferenciace je dle Portera (1998) zalozena na relativné vysoké cené produktu

a vysoké vnimané hodnot¢.

S ptihlédnutim k faktu, ze vysledky marketingového vyzkumu prokazaly u tii z deviti
respondentll ochotu akceptovat vyS$i cenu pii zvySeni kvality produktu, nabizi se
alternativa pouziti strategie zamétfeni na diferenciaci, nebol-li cilené diferenciace.
Cilena diferenciace se od strategie diferenciace li§i cenou produktu a velikosti cilového
trhu. Je zaméfena na uzsi trzni segment, ktery bude na zdklad¢ vyssi kvality produktu
nebo vyssi ptidané hodnoty akceptovat vyssi cenu. Rizika spojend se zavedenim této
strategie jsou ovSem momentalné¢ s ohledem na Uzky trzni segment pitili§ vysoka. Proto

zvolenou konkurenéni strategii zistava strategie diferenciace.
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Obriazek ¢. 3 : Porterovy konkurencni strategie
Zdroj konkurencni vyhody

Naklady diferenciace

Strategie diferenciace

Siroky

Strategie nizkych naklad Vysokd pridana hodnota,

v

Relativné vysokd cena

Trzni segment

Strategie zaméreni na

o _ o ) diferenciaci
Strategie zaméreni na naklady

Vysokd pridand hodnota,

Vysokd cena

Pramen: Porter, 1998, viastni zpracovani

3.7 Ak¢ni programy a rozpocty

Pti tvorbé akénich planu je dilezité si uvédomit souvislosti a vazby mezi jednotlivymi
¢innostmi. Nékteré Cinnosti jsou podminéné jinymi ¢innostmi a jejich realizace je tak
zavisla na splnéni téchto prerekvizit. Cinnosti, jejichz realizace je podminénd jinymi
ginnostmi budou Gsp&$né splnény aZ po splnéni ¢innosti, které jim predchazi. Cinnosti,
které nejsou podminéné mohou byt realizovany paralelné s jinymi ¢innostmi; za
dodrzeni podminky dostatecnych zdroji k jejich realizaci. Aby bylo docileno tspé$Sného
splnéni ¢inosti v akCich planech je diilezité peclivé je rozvrhnout a rozfazovat. Pro lepsi
orientaci a vytvoreni grafického ptrehledu je mozné pouzit Ganttiv diagram. Ten lze
vytvofit ve specializovanych aplikacich Visio, MS Project nebo také v MS Excel, ktery
soucasti zakladniho balicku MS Office (Dolezal, Machal, Lacko, 2009).
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Soucasti akénich planti by mély byt také rozpocty pro jednotlivé ¢innosti. Akéni plany

jsou zobrazeny v Tabulce €. 10.

Tabulka ¢. 10 : Akéni plany a rozpocty

Podmiiiujici | Zatate Konec  Cinnost Rozpocet
¢innost k |

Al - - 12. 4. Sestaveni marketingového 0 K¢
2012 planu
A2 Al 13. 4. 25. 4. Komunikace planu se 0 K¢
2012 2012 zainteresovanymi osobami
A3 A2, Al 26. 4. 30. 4. Implementace planu 0 K¢
2012 2012
A4 A3, A2, Al 1.5. 30. 6. Kontrola plnéni 0 K¢
2012 2013 marketingového planu
B1 - 1. 5. 1.7. Vytvoteni verze webovych 7 000 K¢
2012 2012 stranek v anglickém jazyce
B2 - 1.5. 1. 6. Vytvoieni smluv 0 K¢
2012 2012 v anglickém jazyce
C1 - 1.9. 30. 6. Jednani s potencidlnimi 2 000 K¢
2012 2013 partnery projektu Partnerstvi
D1 - 31. 1. 31. 4. Ptiprava prazdninovych 0 K¢
2013 2013 kurzl na 1éto 2013
El - 1.5. 30. 5. Navrhy marketingové 0 K¢
2012 2012 komunikace na skolni rok
12/13
E2 El 1. 6. 30. 6. Realizace marketingové 46 000 K¢
2012 2013 komunikace na skolni rok
12/13
Rozpocet celkem 55 000 K¢

Pramen: viastni zpracovani
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Management by mél také pracovat s planem, ktery pocita s eventualnimi prodlevami a
komplikacemi. Ty je nutné predikovat. Diky zahrnuti ¢asovych rezerv do akénich plani
vedeni organizace témto komplikacim do jist¢ miry predchazi. Predikce je samoziejmé
jen hruby odhad reality. To s sebou nese urcitd rizika. Témto rizikim se neda zcela
vyhnout, nicméné ¢asové planovani pocitajici s rezervami z¢asti tato rizika eliminuje.

Poslednim krokem pottebnym k dokonceni akénich pland je urceni zodpoveédnosti za
dil¢i Cinnosti, faze a také urceni spolupracujicich osob. K témto ucelim je vhodné
pouzit matici odpovédnosti. Matice odpovédnosti je tabulka piedstavujici jasné a
konkrétni vymezeni kompetenci osob za konkrétni ¢innosti v projektu, resp. realizaci

marketingového planu.

Matice odpovédnosti je sestavena v Tabulce €. 11. Jednotlivé ¢innosti jsou uvedené pod
kédy z akénich plant. Zodpovédnost za danou Cinnost je uvedend pod pismenem Z,

spoluprace na ¢innosti pod pismenem S.

Tabulka €. 11 : Matice odpovédnosti

Kod Novack Ferstl BureSova | Hauzner  Studio Pech
ova Petrohrad
Al Z S - - - S
A2 Z S S - - -
A3 Z S - - - -
A4 Z S S - - -
B1 Z - - S S -
B2 Z - - S - -
Cl S S Z - - -
DI Z - - - - -
El S Z - - - -
E2 S Z - - - -

Pramen: Dolezal, Machal, Lacko, 2009, viastni zpracovani

54



3.8 PInéni planu, kontrola a monitoring

Plnéni marketingového pldnu by se mélo odvijet od sestavenych ak¢nich pldnt a
zaroven respektovat jejich zdkonitosti, mezni terminy, urené Cinnosti, rozpocty a
pridélenou odpovédnost. Piedpokladem kvalitniho marketingového planu je jeho
flexibilita. Z diivodu toho, Ze marketingovy plan je dokument sestaveny na zdkladé
jistych piedpokladii a predikovaného vyvoje, tedy skutecnosti, které se mohou
v pribé¢hu jeho planovaciho obdobi ménit, musi marketingovy plan na tyto zmény
pruzné¢ reagovat. Zmeény planu by mély byt provadény kompetentni osobou a
odsouhlaseny vedenim. Nasledn¢ by zmény planu mély byt komunikované mezi vS§emi
zainteresovanymi osobami, které se podileji na jeho realizaci. K projedndvani a
rozhodovani o eventudlnich zasazich do sestaveného marketingového planu budou

slouzit nize navrhované ¢tvrtletni schiize vedeni.

Kontrolni a monitorovaci ¢innosti by mély byt pfedem navrZzeny a zahrnuty do
marketingového planu. Pribéznd kontrola marketingového planu slouzi k pribéznému
hodnoceni skute¢ného plnéni planu od planovaného stavu. Pti zjisténi odchylek od
planu mize vedeni organizace v¢as reagovat a podniknout kroky k feSeni nastalych
komplikaci. Systém kontroly nemusi nutn¢ probihat jednostranné tak, ze vedeni
organizace kontroluje odpovédné osoby a planované ¢innosti. Pokud se predem nastavi,
implementuji a komunikuji kontrolni procesy, miize probihat kontrola automaticky tak,
ze odpoveédné osoby ve stanovenych terminech podavaji zpravy o prubéhu jednotlivych
¢innosti. Zpravy mohou mit podobu kratkych informacnich sdé€leni zaslanych
prostfednictvim e-mailu, intranetu, mohou se projednavat osobné na pravidelnych i

mimofadnych poradach, stejn¢ tak mohou mit podobu strukturovanych reportt.

Navrhované kontrolni ¢innosti budou podle planu probihat jednou mési¢né. Na zacatku
mesice se budou zpétné hodnotit a kontrolovat ¢innosti naplanované na uplynuly mésic.
Jednou za c¢tvrt roku budou probihat schizky, kterych se bude ucastnit Mgr. Lucie
Novackova jako zastupce Anglické Skolky EUFRAT, marketingova specialistka
EUFRAT Group Hana Ferstl a jednatelka Bc. Danuse BureSova. Tyto ¢tvrtletni schiizky
nebudou slouzit pouze ke kontrolnim tcelim, ale také k hodnoceni dosavadniho
prubéhu a rozhodovani o dalSim vyvoji organizace z pohledu marketingového

planovani.
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Zaver

Teoreticky vstup do problematiky marketingového planovani polozil zaklad pro
nasledné¢ aplikovani téchto teoretickych vychodisek a metod k sestaveni
marketingového planu vybrané organizace, kterou je Anglicka Skolka EUFRAT, s.r.o.
Pfed samotnym sestavenim marketingového planu byly rozebrdny marketingové
strategie, které organizace pouzivala. Postup pfi sestavovani marketingového planu byl
nasledujici: nejprve byl proveden marketingovy vyzkum mezi stavajicimi klienty, byly
rozebrany jednotlivé slozky marketingovych mixt z pohledu podniku 1 z pohledu
zékaznika. Dale byla provedena segmentace trhu a marketingova situacni analyza.
S vedenim organizace byly konzultovany marketingové cile a na jejich zaklad¢ zvoleny
marketingové strategie, které maji organizaci umoznit dosazeni danych cilti. Stru¢né
byly sestaveny akéni plany. Na zavér byla k sestavenému marketingovému planu

rozpracovana doporuceni k jeho realizaci pro vedeni organizace.

Anglicka skolka EUFRAT, s.r.o. je pravnickou osobou podnikajici v oblasti sluZeb.
Zaroven je organizace od Unora 2012 strategickou podnikatelskou jednotkou noveé
vzniklé spolecnosti EUFRAT Group s.r.o. Organizace dosud nikdy marketingovy plan
nesestavovala. Hlavnim pfinosem této prace z pohledu organizace tedy je vytvoreni
pilotniho projektu marketingového planovani. PredloZzeny marketingovy plan
v kombinaci s uvedenymi doporucenimi k jeho realizaci mize slouzit jako ptfedloha a

vzor pro sestavovani dal§ich marketingovych plant.

Vyznam této prace zmého pohledu, pohledu autora, se nachazi v aplikovani
teoretickych poznatkli na konkrétni redlnou problematiku. VE&fim, Ze nabyté védomosti
a zkuSenosti budu déle vyuzivat a uplatiiovat v profesnim zivoté. Jsem piesvédceny, ze
marketingové a strategické planovani ma vyznam a své opodstatnéni 1 v podnicich
takové velikosti a rozsahu jako je Anglicka Skolka EUFRAT, s.r.o. Dle mého nazoru
miliZze byt marketingové planovani pro organizaci do budoucna pfinosem. Nicméné je
potfeba zminit, Ze musi byt splnény jisté predpoklady. Prvnim pfedpokladem je
existence strategického planovani; od n¢j by se mélo odvijet marketingové planovani.
Dalsim predpokladem je pravidelné sestavovani strategickych a marketingovych plant,
plnéni jednotlivych kol z akénich plant a jejich kontrola. Pokud se vedeni organizace

rozhodne jit touto cestou, posili se Sance na dlouhodobé udrzeni konkuren¢ni vyhody.
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Priloha A: Vypis z obchodniho rejstiiku

Tento vypis z obchodniho rejst¥iku elektronicky podepsal "Krajsky soud v Plzni [IC 00215694]"
dne 17.4.2012 v 12:48:37. EPVid:t879rag3li7rg9pakc

Uplny vypis

z obchodniho rejsttiku, vedeného
Krajskym soudem v Plzni
oddil C, wvlozka 20305

Datum zapisu: 23.srpna 2007

Obchodni firma: Anglickéd Skolka EUFRAT s.r.o.
Zapsano: 23.srpna 2007

Sidlo: Plzen, Vychodni pfedm&sti, Pallova 42/8, PSC 301 12
Zapsano: 23.srpna 2007

Identifikac¢ni c¢islo: 279 89 381
Zapsano: 23.srpna 2007

Pravni forma: Spolecnost s rucenim omezenym
Zapsano: 23.srpna 2007

Predmét podnikéni:

mimoSkolni vychova a vzdélavéani

Zapsano: 23.srpna 2007

poskytovani sluzZeb pro rodinu a domacnost

Zapsano: 23.srpna 2007

potradani odbornych kurzt, Skoleni a jinych vzdéléavacich
akci v¢etné lektorské c¢innosti

Zapsano: 23.srpna 2007

zprostredkovani obchodu a sluzeb

Zapsano: 23.srpna 2007
velkoobchod

Zapséano: 23.srpna 2007

Statutédrni orgéan:

jednatel: Bc. DanuSe Bure$ova, dat.nar. 31.01.1977

Plzen, Cernice, Na Kovatrské strani 903/5, PSC 326 00 den
vzniku funkce: 23.srpna 2007
Zapséano: 23.srpna 2007

Zptsob jednéani:
Jménem spolecnosti jednd jednatel ve vSech vécech samostatné.
Zapséano: 23.srpna 2007



Spolec¢nici:

Bc. DanusSe Buresova, dat.nar. 31.01.1977

Plzerni, Cernice, Na Kovarské strani 903/5, PSC 326 00
Vklad: 100 000, - K¢&

Splaceno: 100 000,- K&
Obchodni podil: 50%
Zapsano: 23.srpna 2007

Michal BuresS, dat.nar. 08.04.1968

Plzeni, Cernice, Na Kova¥ské strani 903/5, PSC 326 00
Vklad: 100 000, - K&

Splaceno: 100 000,- K&
Obchodni podil: 50%
Zapséano: 23.srpna 2007
Zadkladni kapitéal: 200 000,- K&

Zapséano: 23.srpna 2007

Pramen: Obchodni rejstrik a Sbirka listin, 2012



Priloha B: On-line dotaznik

Dotaznik  pro stavajici zakazniky
Anglické skolky EUFRAT, s.r.o.

VéazZeni respondenti, chtéli bychom Vas pozadat o vyplnéni dotazniku. Tento
dotaznik je soucasti marketingového vyzkumu. VaSe odpovédi jsou pro nas
dulezité. Vyplnéni dotazniku zabere pfiblizné 3-4 minuty Vaseho ¢asu. Dotaznik je
anonymni.

Jak jste se o Anglické Skolce dozvédéli?

21V tisku (€lanky na danou tématiku v tisku).

21V radiu (reklama/soutéz v radiu).

2l Na internetu (vyhledavace).

2l Papirové prostirky v Cross Café.

2/ Doporuceni zndmého.

2l Fasdda budovy v Pallové ulici.

2/ Na kurzu potddaném Jazykovou Skolou EUFRAT.
Billboard v Plzni.

2l Other:

L

UvaZovali jste o tom, Ze date své dité do skolky s anglickou vyukou pfedtim, nez jste se
dozvédéli o Anglické Skolce EUFRAT?

2IAno
4Ne

Co hralo klicovou roli ve Vasem kone¢ném rozhodnuti o vyuzivani sluzeb Anglické sSkolky
EUFRAT?

2I0sobni setkani s pracovnici organizace.

2ICena sluzby.

2lLokalita (dostupnost a snadny pristup budovy v Pallové ulici).

2IKvalita nabizené sluzby (jazykové a pedagogické schopnosti ucitelek)

21Zazemi Anglické skolky EUFRAT (vzhled exteriéru, interiérd, vybaveni, prostredi)
2/0sobni doporuceni znamého/kolegy.

2IPreference Vaseho ditéte.

2IOther:



Doporucdil/a jste sluzby Anglické $kolky EUFRAT osobé ze svého okoli?

2'/Ano
2'Ne

Jste se sluzbami Anglické skolky EUFRAT spokojen/a?

2IAno, velmi spokojen/a.

2IAno, spise spokojen/a.

2/ Ani spokojen/a ani nespokojen/a.
2/Ne, spiSe nespokojen/a.

2/Ne, velmi nespokojen/a.

Napada Vas néco, co byste chtél/a zménit nebo néco, co Vam v sou¢asné nabidce sluzeb
chybi?

2'Ne, vSe je v poradku.
2/ Other:

Je Vase dité v Anglické skolce EUFRAT spokojeno?

2'Ano, velmi spokojeno.

2'Ano, spiSe spokojeno.

2! Ani spokojeno ani nespokojeno.
2'Ne, spiSe nespokojeno.

2INe, velmi nespokojeno.

Je zde néco, co Vasemu ditéti chybi nebo néco, co by Vase dité chtélo zménit k jeho/jeji
spokojenosti?

2'Ne, vSe je v poradku.
2/0ther:

V pripadé, ze by doslo ke zménam v kvalité nebo cené sluzeb Anglické skolky EUFRAT, kterou
z moznosti byste preferovali?

21Zvyseni ceny sluZeb pfti udrZeni stavajici kvality sluzeb.

2Zvyseni ceny sluzeb pfi zvySeni kvality sluzeb.

2'Udrzeni stavajicich cen sluzeb pfi mirném poklesu kvality sluzeb.
4174dna z vye uvedenych moZnosti pro mé nenf pfijatelna.



Jaky je ramcové priimérny hruby mésiéni pfijem Vasi domacnosti?

aldo 30 000 K¢
2131000 - 50 000 K¢
2151000 - 60 000 K¢
2161000 - 70 000 K¢
2171000 - 80 000 K¢
2181000 - 90 000 K¢
2191000 - 99 000 K¢
21100000 K¢ a vice

Dékujeme za Vasi ochotu a Vas Cas!

Pro uspésné dokonceni akce a odeslani elektronického dotazniku kliknéte na pole "Submit".

Powered by Google Docs

Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms

Pramen: Google dokumenty, marketingovy vyzkum, 2012, viastni zpracovani



Priloha C: Vysledky marketingového vyzkumu

9 responses

S umma rySee complete responses

Jak jste se o Anglické Skolce dozvédéli?

"W tisku (ERnky N
Wiy frekdamal,
Papirovis prostink. .
ceporuten znméto. [
s BOey v I - Viisku (8lénky na danou tématiku viisku). 0 0%
A Kin ! V rédiu (reklama/soutéz v radiu). 0 0%
ER R T
\ » : Na internetu (vyhledavace). 333%
Billboard v Plznd Papirové prostirky v Cross Café. 0 0%
-t!'lhm - Doporuc¢eni znamého. 333%
: : Ly
. Fasédazbudovy v Paﬁové ulici. 111%
Na kurzu poradaném Jazykovou $kolou EUFRAT. 111%
Billboard v Plzni. 0 0%
Other 111%

Uvazovali jste o tom, Zze date své dité do Skolky s anglickou vyukou predtim, nez jste se dozvédéli o
Anglické Skolce EUFRAT?  — 1

Ano 5 56%
Ne 4 44%




Co hralo klicovou roli ve VaSem kone¢ném rozhodnuti o vyuzivani sluzeb Anglické Skolky EUFRAT?

—

Osobni setkani s pracovnici organizace. 2
Cena sluzby. 0
- Gena shudbyg.- Lokalita (dostupnost a snadny pfistup budovy) . 3
Kvalita nabizené sluzby 5
Lokalita (dostupn,,, _ Zazemi Anglické Skolky (vybaveni, prostfedi) 3
Fawemmi Anglicke &.., _ Osobni doporu¢eni znamého/kolegy. 1
‘ Preference Vaseho ditéte. 1
Osotini doporutend,. - Other 0
Preference Valeho,., -
r. Doporucil jste sluzby Anglické Skolky EUFRAT
: osobé ze svého okoli?
Ane [ —8 ~—Hu[y  Ano 100%
Ne 0%
Jste se sluzbami Anglické Skolky EUFRAT spokojen/a?
s, v oo
Ao, Spitie spokaj.. Ano, velmi spokojen/a. 9 100%
And spasinEn'aan... | Ano, spiSe spokojen/a. 0 0%
F . Ani spokojen/a ani nespokojen/a. 0 0%
K. spife naspoko... |
Ne, spiSe nespokojen/a. 0 0%
M, veimi nespoke,.. Ne, velmi nespokojen/a. 0 0%
0 2 4 6 & 10
Napada Vas néco, co byste chtél/a zménit nebo néco, co Vam v soucasné nabidce sluzeb chybi?
Ne, vSe je v poradku. 9 100%
Other 0%

e jo v pof oo, F2)

22%

0%
33%
56%
33%

1%
1%
0%



Je Vase dité v Anglické Skolce EUFRAT spokojeno?

oo veimi oo |
Ang, spide spokal.., - Ano, velmi spokojeno.

7 78%

Anl spaiojen anc.. | Ano, spiSe spokojeno. 2 22%

) Ani spokojeno ani nespokojeno. 0 0%

it S8 nesp0HO... Ne, spiSe nespokojeno. 0 0%
Me, velmi nespobo.,. Ne, velmi nespokojeno. 0 0%

& 1 Zz 3 4 L T

Je zde néco, co Vasemu ditéti chybi nebo néco, co by Vase dité chtélo zménit k jehol/jeji spokojenosti?

d Ne, vSe je vporadku. 8 89%
£ : ":J Other 1 1%

Ao e o i T ,':'pl

V pfipadé, ze by doSlo ke zmé&nam v kvalité nebo cené sluzeb Anglické Skolky EUFRAT, kterou z moznosti byste preferovali?

nenk pfjadoini. (o)
Zviseni cony shedo
I Ry iy shideh, [ ——— Ly Gy Bhule
ZvySeni ceny sluzeb pfi udrZeni stavajici kvality sluzeb. 0 0%
ZvySeni ceny sluzeb pfi zvySeni kvality sluzeb. 3 33%
Udrzeni stavajicich cen sluzeb pfi mirném poklesu kvality sluzeb. 0 0%

Zadna zvy$e uvedenych moznosti pro mé neni prijatelna. 6 67%



Jaky je ramcové pramérny hruby mésicni prijem Vasi domacnosti?
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Dékujeme za Vasi ochotu a Vas cas!

Pramen: Google dokumenty, marketingovy vyzkum, 2012
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Priloha D: Mapa lokality

Pramen: Google mapy, 2012



PECH, J. Marketingovy plan vybrané organizace. Bakalarska prace. Plzen: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 73 s., 2012

Abstrakt

Klic¢ova slova: sestaveni, marketingovy pladn, marketingové planovani, organizace

Tato bakalaiskd prace je zaméfena na sestaveni marketingového planu organizace.
Vybranou organizaci je Anglicka skolka EUFRAT, s.r.o. Prace je rozdélena do tfi
hlavnich ¢asti. Teorie marketingového planovani je predstavena v prvni ¢asti. Nazory
odbornikli na marketingové pldnovéani jsou popsany a zdrovenn porovnany za ucelem
ptipravit odpovidajici strukturu pro sestaveni marketingového planu. Vybrana
organizace je piedstavena ve druhé ¢asti. Soucasti predstaveni organizace je zhodnoceni
jeji stavajici marketingové strategie. Ve tieti ¢asti bakalarské prace jsou aplikovany
teoretické informace z prvni Casti. Byl proveden marketingovy vyzkum za ucelem
ziskat informace potiebné pro sestaveni marketingového planu. Nésledné byl sestaven
marketingovy plan. Daéle byla rozpracovana doporuceni pro vedeni organizace

k realizaci daného marketingového planu.

Abstract

Key words: draw up, marketing plan, marketing planning, organization

The bachelor thesis is aimed at drawing up a marketing plan of the organization. The
chosen organization is Anglicka Skolka EUFRAT, s.r.o. The thesis is divided into three
main parts. The theory of marketing planning is introduced in the first part. Perspectives
of experts on marketing planning are described and simultaneously compared in order
to prepare a proper structure for the marketing plan creation. The chosen organization is
introduced in the second part. The company introduction covers the evaluation of the
organization’s current marketing strategy. In the third part of the bachelor thesis the
theoretical information from the first part was put into practice. A marketing research
was carried out in order to gain valuable information for the marketing plan creation.
Subsequently, the marketing plan was drawn up. In addition to the marketing plan,
recommendations for its implementation to the management of the organization were

made.



